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打车软件是不是一个市场泡沫？
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VC 最爱问的问题：你这个创业项目，如果腾讯跟进了，而且几乎是产品上完全复制，你会怎么办？



	

如果你是杰士邦的微博运营，面对杜蕾斯，会采取哪些对策？



	

《福布斯》2011年评腾讯创新能力全球第四，超越苹果和谷歌，如何理解？



	

为什么滴滴打车都烧了几十亿却忍着不赚钱，背后的商业逻辑是什么?



	

2012年7 月 24 号张小龙内部讲座《通过微信谈产品》有哪些亮点？



	

如何预测 Pinterest 和 Instagram 的未来发展潜力？



	

如何看待这次的豆瓣 PM 面试中，对「什么是成功的产品」的讨论？



	

如何运营好一个公司的官方微博？



	

什么是互联网公司的运营？运营团队最重要的指标是什么？



	

为什么酒店里的被子大多用白色？用彩色不更吸引人吗？



	

为什么苹果不愿意使用 Micro USB 接口标准？



	

整个人类处于互联网发展的哪个阶段？下一个十年，互联网升级的大致方向在哪里？



	

什么是「伪需求」？能否举例说明？



	

产品经理们都是怎样成为产品经理的？



	

为什么有些手机玩家认为 iPhone 的可玩性不如 Android 手机？



	

真正打动过你的一个设计是什么？



	

设计《旅程》（Journey）这款游戏时，你内心中追求的主题是什么？



	

为什么越来越多的网站域名不加 ‘www’ 前缀？



	

互联网领域「Ideas」真的不值钱么？



	

创新工场有哪些失败项目？我们能从中学到什么？



	

创业公司应该如何招人？



	

如何甄别一条网络传播消息的真假？



	

腾讯的软肋是什么？



	

怎么评价产品经理拿数据说话这回事？如何做数据分析？



	

为什么 360 可以通过客户端带动搜索引擎业务，微软却不能拉动 Bing （必应）？



	

PC 用户的哪些行为让你当时就震惊了？



	

为什么学生凭学生证可以在电影院、旅游景点享受半价？



	

是不是谷歌的简体中文搜索结果质量被百度赶上了？



	

腾讯如何做到在庞大的组织体系下还能保持极强的执行力？



	

怎么看京东和苏宁的价格竞争？是自杀，还是另有原因？



	

为什么 Google 的收入在 08-12 年增长了 150%，股价却几乎没有改变？



	

为什么这么多人想当产品经理？



	

思维导图真的有效吗？



	

盛大当年是如何在游戏领域崛起的？为什么现在会这么衰败？这个大败局的前因后果到底是怎么样的呢？
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为什么互联网公司都想做手机？



	

如何提高「核心竞争力」？



	

著名互联网公司最早的登入界面（首页）是怎样的？
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为什么「杜甫很忙」会在微博上掀起一阵流行风呢？这现象背后说明了什么？



	

应聘时被问到「你的期望薪资是多少」，怎样回答才是最合理的呢？



	

微信加入视频通话功能是否会给运营商带来冲击？
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好的产品经理需要哪些素质？



	

iPad（第三代）比 iPad 2 厚了 0.6 mm，崇尚超薄概念的苹果为什么在厚度上让步？



	

为什么国外的巨头对新/好应用喜欢收购，如 Google 和 Zynga。而国内的巨头乐于山寨，如腾讯？



	

新浪微博一开始是如何快速甩开对手形成今天的巨大优势的？
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新浪微博是怎么做到@keso 评价的「对公共事件的超强的运营和把握」的？



	

开发人员最讨厌产品经理的哪些做法？



	

百度的软肋是什么？



	

QQ 2012 版 QQ 圈子功能的推荐算法是怎样的？



	

Instagram 的 10 亿美元收购价是怎么估算出来的？



	

优酷和土豆有什么区别？



	

你从创业失败或犯错的经历中，得到的教训和经验是什么？



	

给你 5 万、50 万、500 万，你会分别怎么创业？



	

该如何做大中型 UGC 平台（如新浪微博）的反垃圾（anti-spam）工作？



	

博客还有前途吗？



	

产品设计中「拿数据说话」会遇到哪些具体的障碍？可以如何解决？



	

如何使一个新注册的微博帐号一个月内关注我的人超过 1000 ？



	

Google 做过的哪些事让你厌恶？



	

创业公司用什么方法和腾讯竞争？



	

怎样判断用户需要什么和想要什么？



	

现在做 App 还有可能一夜暴富吗？
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百度的产品经理能力如何？
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为什么支付宝与中国的网上银行使用用户体验欠佳的「安全控件」，而 PayPal 不使用？



	

知乎能提升新闻的价值吗？如何提升？



	

在淘宝工作，遇到的最大挑战是什么？



	

山寨手机靠什么流行，互联网行业能从中借鉴什么？
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中国用户使用搜索引擎的渠道是怎么分布的？各渠道比重大致是多少？



	

Web 3.0 到底是怎样的？



	

评论对微博重要吗？



	

是否真如乐淘毕胜所说，电子商务是个骗局，不赚钱的生意就是泡沫？



	

广药王老吉为什么对于加多宝的地毯式广告无动于衷、坐以待毙？



	

优秀实习生屡屡被大公司挖走，互联网创业公司应该如何应对？
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腾讯微博会打败新浪微博吗？为什么？



	

营销微博、笑话微博、星座微博、语录微博等段子类微博会对微博本身产生哪些负面影响？



	

知乎最在乎的数据是什么？



	

为什么百度的产品经理大多不懂技术？



	

网易微博为何如此低调？
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两个考察产品经理执行力和抗压性的实战面试题？



	

2012 年 12 月豆瓣又改版了，顶部开始采用黑色导航条，为何豆瓣、Google、新浪/腾讯微博等都选择这种界面风格？



	

好创意会不会因为商业计划书泄露而被复制？



	

当当网的电子书体验如何？



	

360 新推出的搜索会成功吗？



	

《去 360 还是留在百度》这篇文章是否客观地对比了两家公司的管理和文化？带来哪些启发？



	

每 1% 的搜索引擎市场份额，百度的赚钱能力为什么比其他搜索引擎公司更强？



	

亚马逊开始与作者直接签约，对传统出版业会造成什么影响？



	

如果你是曹国伟，你会如何管理新浪微博的扩张与转型？



	

为什么开心网衰落了？而校内后来居上？



	

何谓「国人使用习惯」？
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腾讯 Q+ 3.0 有哪些创新的地方？



	

360 会不会进军 IM 行业？



	

为什么雷军和李开复的投资都倾向于做 iPhone 或 Android 手机应用？除了移动互联网是趋势的大背景，在战略上他们是怎样考虑的？



	

The New iPad 的 Retina 显示技术原理似乎并不复杂，为什么之前别的公司就没有想到呢？而且 Apple 称其为一个很大的突破？



	

中国互联网的下一个十年可能是怎样？



	

如何理解马化腾对张小龙的评价「张最大的是学会了互联网思维：从做重，到做轻」？



	

QQ 为什么越来越臃肿？



	

怎么判断一个词的搜索结果在百度被人工干预，或者网站被处罚了？



	

豆瓣有哪些你不喜欢的用户体验细节？



	

Spotify 与 Rdio 相比有什么异同？
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为什么扎克伯克说 Facebook 在 web 版本上押注过多，将来把更多的精力放在原生应用上？



	

为什么陈琪说蘑菇街自由团是真正的社会化购物的产品？



	

互联网创业公司是否应该「移动第一」？



	

我们是在为用户做产品，还是在为自己做产品？



	

什么是中心化和去中心化？是否存在一个准确定义？对某款互联网产品的用户来说，用户网络结构的中心化/去中心化有什么重大意义？



	

一款互联网产品在成功之前该如何进行试错？有哪些值得注意的地方？



	

微信网页版登录为什么只能使用扫描二维码？



	

对于 TuciaBaby 创始人 meditic 的互联网创业降级论，你怎么看？



	

腾讯、百度、360 这三家的产品，你没有用哪家的？如果没用，你用的替代产品是什么？
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关于六度理论，为什么一定是6，改成5/4/3行不行？



	

360 电脑专家的使用体验怎么样？
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打车软件是不是一个市场泡沫？











 刘新征








一句话：打车应用只是药引子……








真正的厉害角色是线下支付这场硬仗，谁赢了就占领了上千亿美元的战场。








当你在网上购物时，你愿意用支付宝，还是财付通？99%都是支付宝吧？




当你离开电脑，线下消费时，你愿意用支付宝，还是微信支付？微信支付更方便吧？毕竟你不再需要安装一个专门用来支付的应用，支付宝的优势几乎在一夜之间被抹平了……








所以微信只要做一件事情，那就是帮用户找到线下支付场景，让用户绑定银行卡，让用户去刷微信支付。








而打车是最容易切入的线下支付场景，
 
因为在大城市几乎只有在打车这种情形下，你才会遇到拿着现金花不出去的情景，同时，有能力用移动应用叫一辆车的人，几乎必然是线下移动支付可以打动的第一批人。













上述两个因素加起来，让微信疯了一样的支持打车应用。








支付宝只能迎战，即便不存在完全退敌的可能，起码延缓微信线下支付扩张的速度。








于是两个超级土豪为了未来的生存空间，厮杀起来，这次是真打，不是小打小闹，不是局部战争，而是生死之战。








你真以为是两个叫车软件打架呢……



赞同：5415



评论：341








为什么很多看起来不是很复杂的网站，比如 Facebook 需要大量顶尖高手来开发？











 子柳
 ,
 
重度网瘾患者，尚未放弃治疗









就拿淘宝来说说，当作给新人一些科普。








先说你看到的页面上，最重要的几个：




【搜索商品】——这个功能，如果你有几千条商品，完全可以用select * from tableXX where title like %XX%这样的操作来搞定。但是——当你有10000000000（一百亿）条商品的时候，任何一个数据库都无法存放了，请问你怎么搜索？这里需要用到分布式的数据存储方案，另外这个搜索也不可能直接从数据库里来取数据，必然要用到搜索引擎（简单来说搜索引擎更快）。好，能搜出商品了，是否大功告成可以啵一个了呢？早着呢，谁家的商品出现在第一页？这里需要用到巨复杂的排序算法。要是再根据你的购买行为做一些个性化的推荐——这够一帮牛叉的算法工程师奋斗终生了。








【商品详情】——就是搜索完毕，看到你感兴趣的，点击查看商品的页面，这个页面有商品的属性、详细描述、评价、卖家信息等等，这个页面的每天展示次数在30亿以上，同样的道理，如果你做一个网站每天有10个人访问，你丝毫感觉不到服务器的压力，但是30亿，要解决的问题就多了去了。首先，这些请求不能直接压到数据库上，任何单机或分布式的数据库，承受30亿每天的压力，都将崩溃到完全没有幸福感，这种情况下要用到的技术就是大规模的分布式缓存，所有的卖家信息、评价信息、商品描述都是从缓存里面来取到的，甚至更加极致的一点“商品的浏览量”这个信息，每打开页面一次都要刷新，你猜能够从缓存里面来取吗？淘宝做到了，整个商品的详情都在缓存里面。








【商品图片】——一个商品有5个图片，商品描述里面有更多图片，你猜淘宝有多少张图片要存储？100亿以上。这么多图片要是在你的硬盘里面，你怎么去查找其中的一张？要是你的同学想拷贝你的图片，你需要他准备多少块硬盘？你需要配置多少大的带宽？你们的网卡是否能够承受？你需要多长时间拷贝给他？这样的规模，很不幸市面上已经没有任何商业的解决方案，最终我们必须自己来开发一套存储系统，如果你听说过google的GFS，我们跟他类似，叫TFS。顺便说一下，腾讯也有这样的一套，也叫TFS。








【广告系统】——淘宝上有很多广告，什么，你不知道？那说明我们的广告做的还不错，居然很多人不认为它是广告，卖家怎么出价去买淘宝的广告位？广告怎么展示？怎么查看广告效果？这又是一套算法精奇的系统。








【BOSS系统】——淘宝的工作人员怎么去管理这么庞大的一个系统，例如某时刻突然宣布某位作家的作品全部从淘宝消失，从数据库到搜索引擎到广告系统，里面的相关数据在几分钟内全部消失，这又需要一个牛叉的后台支撑系统。








【运维体系】——支持这么庞大的一个网站，你猜需要多少台服务器？几千台？那是零头。这么多服务器，上面部署什么操作系统，操作系统的内核能否优化？Java虚拟机能否优化？通信模块有没有榨取性能的空间？软件怎么部署上去？出了问题怎么回滚？你装过操作系统吧，优化过吧，被360坑过没，崩溃过没？这里面又有很多门道。








不再多写了，除了上面提到的这些，还有很多很多需要做的技术，当然并不是这些东西有多么高不可攀，任何复杂的庞大的东西都是从小到大做起来的，里面需要牛叉到不行的大犇，也需要充满好奇心的菜鸟，最后这一句，你当我是别有用心好了。
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IT 行业产品经理（尤其是创业的）需要懂技术吗？懂到什么程度？











 herock
 ,
 
冷启动: lengqidong.com









最近七年，我都在做互联网产品，其中前五年分别在创业公司和上市公司里，做别人的产品；近两年在创业，做自己的产品。








我的体会是：产品经理需要懂技术，创业者尤其需要。但前提是你总觉得有股憋不住的想要做点儿什么的冲动，如果打算混安稳日子，特别是在大公司，你什么都不需要懂，反而要小心别“知道的太多了”，傻人一生平安。








做产品这几年，和开发工程师打交道最多，和他们交流通常有两大忌：









一. 忌不懂技术









更准确的说，是不能缺乏设计、开发一个互联网产品基本的技术常识，比如至少要清楚一个网站从不存在到能被用户访问，需要哪些必须的环节；也要明白一个App从你的脑海走到用户的手机里，需要经历怎样的过程。








有常识，当然不一定就能做出好产品，但没常识，就很象在村里呆了半辈子的人乍到城市，一举一动即使小心翼翼，也没法儿不透着突兀和不和谐。








很多公司都有完全不懂技术的产品人，大多年龄较长，也许是互联网出现的时候，他们已经过了充满好奇和渴望未知的年龄，不愿意放低身段去学习新东西，喜欢只凭着想象和自己的生活经验就开喷，间或以若干近期热门关键词作为点缀，以示自己尚蹲在潮流尖端。








这样的人也许能忽悠某些领导，但一定不招工程师待见，他们可能什么都不说，但心里已经开始等着看笑话，交给他们的开发需求，自然也是能拖则拖、能蒙则蒙。









二. 忌懂技术









我遇到不少工程师喜欢说：“只要产品需求明确，技术上一切都能实现。”








这句话听起来相当豪迈，也让产品经理大为放心，觉得技术真是产品的坚强后盾。但其实传递了一个特别糟糕的信号。








当工程师这么说的时候，潜台词是：“你弄好你自己的事儿就行了，别来管我！”而且这种说法隐含着一个乐观但显然并不现实的假设：技术是无所不能的，他（掌握技术的人）也象灯神一样，可以实现你的任何愿望，只要你能明确的描述它。








我不知道阿拉丁说完愿望之后，假如胆敢继续追问灯神将具体采用何种技术方案来实现的话，会不会被塞到灯里，但我知道很多工程师在发现你关注技术层面过深的时候，都会有种领地被侵犯的感觉。








这就是工程师维护自己专业槽的本能，与行业中其它角色相比，工程师地位不是最高，待遇也不是最好，还经常加班加的要死要活的，唯一得天独厚的优势，就是专业槽比任何角色都深。关于产品、关于UI、甚至关于商业模式每个从业人员都能喷上几句，要是说到用户体验，那更是连业外人士都敢大喷特喷而没有任何心理负担：反正我就是用户嘛，越傻越光荣。而一旦涉及到代码，大多数人就直接晕菜了。想想那些UI设计师的苦逼段子，工作时没有喷子们指手划脚的干扰，真是上帝赋予工程师独有的恩赐。








所以当他们认为有外人正试图跨越这条槽时，自然会有所警惕，甚至体现出抵制和敌意。当一个产品经理发现工程师开始比较密集的使用术语或拼命把简单问题往复杂了说，你应该知道，他们在槽边开始向你射箭了。








从整个产品乃至公司的角度来说，各个专业角色之间的专业槽都是应该被填平的，产品经理不该对工程师玩挟天子以令诸侯，不要总假装自己是用户的三个代表，动不动就拿想象中的“用户需求”当“奉天承运”来用；工程师也不必总装灯神，假装无所不能很累的，工程师之间必有能力高下之分，其实有时候功能做不了或做不好，纯粹只是因为工程师能力所限。如果彼此坦诚一些，大可以提前有效沟通，尽可能避开那些投入产出比过低的部分，有不少工程师不愿意拿出来讨论的技术实现上的细节，都是值得产品经理参与进来的，在这些细节上如何取舍与抉择，会对产品的开发进度、性能甚至功能带来极大的影响，如果沟通到位，往往可以让开发工程师少做大量无用功。在我开始自己动手写代码之后，对这一点有了越来越深的体会。








下面就说说我为什么开始学写代码，算是回答问题的后半部分吧。








在我做互联网产品的前五年里，我对技术的了解仅维持在常识范畴，能够手写的代码只有html和css，连js都不会，更别提任何适用于Web开发的编程语言了。我一直认为自己无法完全亲手写一个哪怕是最简单的动态网站，是作为互联网产品人员，很大的缺陷和耻辱。








工程师们一般倒不这么觉得，和他们聊天的时候，有时顺嘴喷一些对技术架构或某些技术问题的看法，立刻遭到赞扬：“你很懂技术嘛！”这时马上打着哈哈说：“懂个p啊，我连hello world都不会写，完全是纸上谈兵。”于是嬉笑声中，一群人把手里的箭收起来了。








但我压根儿就TM不想只能纸上谈兵，2009年，我不顾当时三十二岁的高龄，悍然决定要学Ruby，买了书、装好环境开始看书，敲代码，坚持了几天，然后失败了，考虑到也许Ruby对我来说太难，又尝试了Python，结果还是失败了。消沉几天后不死心，又买了一本iPhone开发的书，还趁机决定买了台27寸的iMac，但悲剧是只翻了翻书，连Xcode都没敢下就直接放弃了，这书上什么都不讲的啊！上来就是大段大段的代码啊！而且obj-c的代码都巨长，完全看不懂。








后来我想，这件事有两个收获：一. 发现了自己智商的边界。二. 我有了一台iMac。








转眼又过了一年多，想要自己动手做一个iPhone上的App的感觉越来越强烈，快压抑不住了。于是在某一天，我好了伤疤忘了疼似的把那本几乎没有折痕的iPhone开发基础教程又翻出来，等待Xcode下载的过程中，暗下决心：看不懂我也把它背下来。








后来发现笨办法至少对我来说，还挺管用的：照着书敲代码，能正常运行的话，就合上书，再敲一遍。一般重复四五次就能记得很牢了。合着书，劈里啪啦熟练的敲着自己还不知道是什么意思的代码，加上Xcode的自动补全很给力，几分钟就可以折腾出一大屏花花绿绿的代码，而且还能在iPhone上运行，这时会产生一种已经会写iPhone App的错觉，很奇妙。








人的大脑也很奇妙，你如果已经背下来了，本来不理解的就会慢慢自动理解，就这样背了一段又一段代码之后，突然发现：我明白是怎么回事儿了。之后就开始给自己提出各种小的不能再小的功能需求，尝试用这些代码去实现，每实现一个，都欣喜若狂：我能显示按钮了！我能弹出对话框了！我能写滚动列表了！我能发一条推送信息了！⋯⋯








这些事儿在熟练之后，也许就像喝口水一样平淡，但却能给初学者带来巨大的快乐，我一直觉得，能否始终保持如初学者般的热情、专注，决定了在做某件事时能走多远，能做多好。








由于书上所用的Xcode版本问题和我用的不同以及一些印刷错误，书上的代码不会总是百分之百能运行，有时会报错，只能上网用尽一切办法搜，搜索的过程中，就会慢慢看到一些专门的技术论坛、Blog，最终不可避免的会发现Stack Overflow这个神奇的网站，你遇到的大部分问题，都能在上面找到答案。








当实现书上的功能已经不能带来狂喜的时候，就会忍不住想把自己束缚了很久的各种idea放出来了，终于可以亲手去做它，而不是局限在画画原型图、写写需求说明最后还要虔诚的擦拭神灯，呼唤灯神们显灵这样隔靴搔痒的做产品。








开发的过程对我来说充满了乐趣，因为写代码的时候，世界变的简单而美好，某个做法对还是错，你不需要自己反复猜测，也不需要和任何人没完没了争辩，编译器就是神圣的裁判。你的每个操作都能得到及时、明确的反馈，而且拥有近乎奢侈的试错机会，从这个角度来看，编程的乐趣倒是有点儿象玩游戏。








当然也会遇到无数的问题，Stack Overflow、Github、Bitbucket、mailing list会慢慢成为你的朋友。








在能够独自写出一个iPhone App并把它放到App Store上之后，我又发现还需要再学一门语言，用来开发网站以及需要在App中调用的RESTful Web Service，于是不顾三十五岁的高龄，再一次悍然打起了Python的主意，有了学obj-c的经验，知道关键是要能狠得下心和静得下心来，看什么书，其实区别不是特别大，所以我就用了免费的Learn Python The Hard Way，用前面提到的方法，跟着做了一遍（前半部分比较简单，可以每天做上十几个exercise，后面速度可能会慢一点儿），了解了Python怎么写之后，马上开始看Django Book 2.0，只看到第九章，就等不及用同样的方法把Django Tutorial做了两遍，接着惊喜的发现已经可以写一个简单但完整的网站了。然后很快试着用Django写了一个特别小的针对某垂直领域的工具类网站，上线跑了一段时间，昨天晚上结束免费试用，开始收费，现在看到已有几个付费用户，我很欣慰。








至于技术需要懂到什么程度，我觉得要是花几个月学的东西就够用一辈子，这买卖也太划算了，尤其是在技术领域，一定会需要持续学习，但对于我来说，已经没有资格象十几二十岁的年轻人那样仅凭兴趣广泛的学，我目前对这件事的原则非常功利：马上要用到的，能显著提高效率或者公认是最佳实践的就学，否则就先不学，尽量不折腾、严格控制投入的时间和精力。








比如写好的代码放到Server上，虽然只要能跑就算是部署成功了，但公认的最佳实践是使用virtualenv隔离Python环境，这样可以减少以后很多的麻烦，那就值得多花时间去了解，去应用；使用Fabric配合Git进行自动化部署可以大大提高效率，那就也值得花时间去学怎么用。








我也知道可以用Memcached或Redis来做缓存，提高应用性能；或是用Rabbit Mq和Celery来做异步队列，可以改善同步执行耗时较久的任务给用户带来的不爽感；还有Node.js似乎比传统的Web开发语言更适合做RESTful API ⋯⋯ 不过这些都不是目前最紧迫的问题，所以虽然我还不会而且确定会有用，但先不去学。








一没留神，喷了几千字，还是打住吧，看来中年男人的啰嗦算是没救了。








最后还是总结一下，就一句啊：









产品经理懂技术 ＝ 流氓会武术

 。你要是觉得帮派够大，自己脑子又好用到可以当师爷，那不会武术也凑合；要不巧是个和我一样没什么团队精神，又老喜欢独来独往的流氓，还想只凭着脑子就能连点儿防身术都不练，恐怕很容易被人打成爬行动物。








比较严肃的总结是：产品经理懂技术，在没资源的时候可以用最低成本把事儿办了，有资源的时候可以把资源用的更有效率。








----------




赤裸裸的插播一条广告：产品经理培训冷启动第五期正在招生:
 
http://www.lengqidong.com
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 Fenng
 ,
 
在丁香园创业团队









我的观点是：产品经理要比开发人员更懂技术。








懂技术，不意味着写代码比工程师更好，而是明白技术能用来做什么。这个非常重要。








懂技术，也会理解开发人员，一起做事情更会得心应手。








懂技术，在针对一些功能实现的可行性上，才会有所取舍。
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电影《社交网络》给你最深的感受是什么？











 黄继新
 ,
 
和知乎在一起










执行力！









也许听起来有点残酷，但在互联网世界，创意（ideas）是不值钱的。注意一下影片中这些有意为之的情景：








当扎克伯格被女友抛下后（虽然是虚构的），他当晚就立即做出了大头照对比评分应用 FaceMash。



剧情：扎克伯格晚上 8:13 回到宿舍；10:17 动手做 FaceMash；凌晨 2:08 爱德华多回来提供了公式；稍后上线，在学生中大为流传；凌晨 4 点，流量异常，弄垮了校园网，惊动校方。）



当 Winklevoss 兄弟还在训练时，扎克伯格的 Facebook 已经上线了。



剧情：2012 年 2 月 4 日上午（Winklevoss 兄弟对他提出哈佛交谊网创意的 42 天之后），扎克伯格从莫斯科维茨那里得到了学生需要展示情感关系的启发，立即二话不说赶回宿舍，增加了这个功能，然后让网站
 
http://thefacebook.com

 上线，并让爱德华多立即给他提供凤凰俱乐部的会员邮件列表，给他们发邀请邮件。上线 36 小时后，Winklevoss 兄弟才在赛艇训练室里得知了此事。



当 Winklevoss 兄弟发出律师函，等待扎克伯格回音时，扎克伯格宣布
 
http://thefacebook.com

 进入耶鲁、哥伦比亚和斯坦福。








当 Winklevoss 兄弟去找哈佛大学校长萨默斯告状时，扎克伯格的 Facebook 已经覆盖 29 所学校、7.5 万注册用户。








当 Winklevoss 兄弟还在英国参加亨利皇家赛艇会比赛时，扎克伯格的 Facebook 已经成为剑桥、牛津和伦敦商学院的最酷话题。








当 Eduardo 还在纽约以为可以给自己镀上投行实习生的光芒时，扎克伯格的 Facebook 已经搬到硅谷，覆盖美国和欧洲的 160 所学校，注册用户 30 万。




……








当你以为自己有一个牛鼻闪闪、光芒盖过全世界的 idea 时，请一定相信，这个世界上最少最少还有 1000 个人同时想到了这个 idea，彼此平行，毫无交集，没有谁抄谁。




但这 1000 个人中，500 个人觉得有时间再说，或者嫌麻烦，或者觉得还没有想好。只剩下 500 人决定立即动手试一下。




其中 300 个人试一下之后，觉得太难、放弃了；或者试一下之后，小小地得意了一下，搁置了。只剩下 200 人决定修改一下、再试一次；或者小有成功，决定继续推进。




其中 120 个人又试了一次，失败了，决定放弃；或者继续推进时，遇到了较大的挫折，或者遇到了重大的抉择难以做出，决定先暂停。只剩下 80 个人决定咬牙继续。




其中 30 个人，做出了产品原型。




其中 20 个人，得到了少量用户。




其中 10 个人，开始展露头角。




最后只有几个人，抢到了这个时间窗口，快速抓住历史机遇，跑到了其他人前面。
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腾讯的核心竞争力是什么？











 Andy Pan
 ,
 
腾讯公司广研微信团队成员









我决定在国外出差的最后一晚晚点休息,在酒店静静的认真的回答这个问题。我尽量客观的负责的回答，不愤青，不炫耀，不攻击，用朴实的语言。只代表我个人的思考，不代表公司。








腾讯最出名的是PC端的即时通信(IM)，有一种普遍的认识是IM（用户关系链）是整个腾讯竞争力的基础，平台和核心。在PC互联网端的后续出现的很多产品，特别是一些细分市场的产品（由其他公司先发），腾讯通常能够后来居上。这一点也最为人诟病。主要批评是两点：1.依赖绑定 2.扼杀新兴公司








我之前服务的公司是微软，和腾讯非常非常相似，也是构建一个巨大的平台，然后在后续的新兴领域不断超越已领先公司（从Borland,到Wordperfect,到Netscape),被诟病的点也极其类似:1.依赖绑定 2.扼杀新兴公司








因为这些,我非常认真的思考过这个问题。我有一个想法，算不上结论，只代表我目前的考虑：有些公司，他们的产品模式决定了商业模式，尤其是平台性产品公司，注定是先期在搭建平台的努力和投入，在后期的应用上才得到回报。在微软做DOS, Windows的时候，为了赢得一个平台的努力和所冒的风险，如果只算当时Windows本身的回报也许会是不值得的。因为平台产品市场基本是一个零和游戏，你赌整个公司在上边，做不赢就消失。如果只算那个平台产品本身的收益，聪明生意人都不会投资的。那么冒了巨大风险而万幸成功的企业，所有的努力将会这个平台后续应用的回报获得，因为这是之前的努力的回报的一部分，属于分期还款加利息。举一个不恰当的例子，一个从艺20年终于成功的名角儿，拍广告30分钟挣100万。如果单从这回报看，是不公平的暴利。但是事实上，商家购买的是角儿的影响力，这影响力是之前20年不停积累的结果。也就是说这100万从他20年前就开始挣了，这30分钟只是最后的兑现。








同样的道理，也适用于腾讯的IM。算上当时做IM，无收入，竞争对手多，创始人还在继续坚持做。这所有的投入是为了打造一个平台，而这个平台怎么挣钱当时也不清楚。但是后来在这个平台上各项赢利的产品，其实有相当一部分是当时做IM的劳动回报，只是延期而已。








同样的模式也适用于其他平台级厂商，比如Facebook,360等等等等。








多说几句: 这样的模式就注定了有些平台级公司，随着时间的推移，会进入到各个细分领域。这个说实话，无可厚非。之所以有细分领域，是因为用户有需求，平台的用户也是用户，作为平台加应用厂商，为平台用户提供自己在该细分领域的服务也是正常。不举IT界的例子,最早的DIET软饮料是1952年的NO-CAL,新兴公司,只在地方销售;然后是DIET RITE,取得较大成功;引起大公司关注这个市场,1960年百事推出DIET PEPSI，DR.PEPPER在1962年推出自己的DIET饮料。1963年终于可口可乐公司进入这个市场,推出TAB,取得巨大成功,后来演变为DIET COKE. 这是细分市场的新兴公司必然会遇到的一个挑战,更大型的公司认为这个需求成为一个大众需求就会进入这个领域,新兴公司可以选择被投资被收购从而延续自己的价值(比如ZAPPOS被AMAZON收购,YOUTUBE被GOOGLE收购),这也是新兴公司的一个成功。当然如果这个新兴公司认为这个细分领域可以成就一家更大规模的公司,即便大型公司进入这个领域也无法与之竞争,这就是公司领导人对产业和对自己的判断了,有成功的案例,也有失败的案例.这是领导人的GUTS,愿赌服输. DROPBOX的创始人拒绝苹果的收购,他要为他以后的成功失败担负荣耀或责任。大公司进入细分领域也有失败的案例，微软进入消费领域很少有成功案例，腾讯在进入电商，搜索领域后也不是所谓的“大兵所至，片甲不留”。








回到主题: 所以，对的，我相信IM平台是核心竞争力之一。








从IM出发，我觉得衍生出来的竞争力就变成了，信息双向传递而产生的独特的竞争力，这个竞争力包括：信息实时直接触达最大范围用户的能力,用户反馈回收的能力。有了第一种能力，使得平台上的应用产品对于用户的discoverability直接增强,从而使得用户对新产品有快速的认知；有了第二种能力，使得产品在滚动，迭代的过程中，会越来越成为一个好的产品。因此,两者配合,使得腾讯公司在用户的新需求出现后,可以迅速的跟上新产品,并且快速的使得新产品达到相当的品质.








于是，这种公司与海量用户之间信息双向沟通的能力也是核心竞争力之一。








再往后衍生，海量用户服务能力，海量用户架构，运营能力都成为竞争优势。我就不详细说了。








最后,我想再说一下我看到的另外一个核心竞争力, 就是员工的群体性努力，群体性指的是几乎所有的员工,从CEO，总裁到基层。你可能会说，每个公司的人都会说自己员工努力啦。我要说的是，无论是微软，还是腾讯，员工_真的_很努力，工作的负荷远远超过我工作过的其他公司，也超过我身边认识的其他公司的员工。在微软，我觉得几乎每个人都或主动或被驱动的常年维持大负荷的工作。当时和Nokia合作项目，Nokia总部的人对我们说，印象最深的就是他们不论什么时候发电邮，我们都会马上回，似乎没有时差一般。一次半夜一点左右，他们的一个邮件需要三个职能的同事回信写工作细节，10分钟之内，我看到我和我们几个同事的邮件全部发出来了。在腾讯，晚上门口长长的的士趴活的队伍早就是一道风景线了，一次我带IT界另外几个著名公司的朋友在很晚的时候到腾讯，他们的反应几乎是惊呼。我几乎经常性的在晚上1点钟左右还不停的收到同事的运营报告，数据分析。我认识的经理也差不多都是这样。这种努力为什么是一种核心竞争力呢？因为这其实反映的是一家公司管理庞大知识型工作者群体的能力。我记得我在微软时，和一个美国的资深的开发主管聊微软的竞争力，他的回答就是，微软的竞争力在于自己管理这么大规模的一间公司，虽然不能说管理的多好，但是至少还OK，不太会犯致命的错误，持久战中等对手犯错误。那么竞争对手你要小心，新兴公司随着业务进步，公司变大，会面临很多必然的问题，如果人性弱点浮现（因初期成功骄傲自满，组织变大无序的政治斗争），一个错误就会被这种从上到下很努力的公司超越，变成灭顶之灾。他举了NESCAPE的例子,一个灾难性的烂版本出来,终于被IE超过。（说到这里，我想起来乔布斯97年回归苹果，介绍微软投资时，对应台下嘘声说，你们要搞清楚一件事情，苹果没做好，是我们自己搞砸了，不是因为别人。我有时看到业界一些公司的公关稿时，经常会想起这段话。）一家全员都非常努力的公司，犯巨大错误的机会可能会比较少，因为如果价值观走歪，策略愚蠢，员工会考虑一个问题，我这么拼命是值得的吗？我觉得格外努力的员工群体会帮助整个公司在出现问题的时候立即察觉，无论是从优秀员工离职率还是别的调查。








写这段文字的时候，我不停的脑子里面浮现出来我部门的几个同事深夜工作的样子。








因此，我觉得这种非常努力的员工和工作氛围，而导致的一种竞争力，也应该是核心竞争力吧。








以上就是我长期思考的一点想法。感谢知乎的周源发了问题邀请，促使我把这些想法整理出来。腾讯当然有缺点有不足，不过我还是觉得看同行的时候，见贤思齐，见不贤而自省是应有的态度吧。
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耐心是美德









局外人观点，见笑。








1. 马化腾。








2. QQ 这款史无前例成功的 IM。它不仅连接了数亿中国用户，还成为了中国最主流的生活方式、娱乐手段、虚拟财产、个人成就系统。








3. 长期布局获得的交叉推广能力，说穿了，中国互联网业绝无仅有的流量能力。








4. 自 2003 年起在游戏领域积累的变现能力。中国互联网最赚钱的市场是游戏，最大的游戏公司是腾讯。








5. 2、3、4 三者相加而成的生态系统。百度有流量平台和收入平台，但缺乏用户平台。阿里系有自成一体的卖家网络、交易系统和活跃用户群，但对这体系之外的流量无控制力。








6. 极早布局于无线，且拥有产品和收入两套人马。无线领域的成就让它在移动互联网时代难以撼动。








7. 全公司长期积累的技术实力、产品能力。腾讯内部很少说某个技术是实现不了的，以至于腾讯的不少产品经理出去创业时发现有这么多以前意识不到的难搞的技术问题。产品能力不说了。








8. 心态上，没有因为公司变大而放不下身段，市值五百亿美元的腾讯较好的保持了其危机感和血性。虽然也让 360、新浪微博、迅雷、淘米、YY 夹缝中成长起来，但从未出现过微软对 Google、Google 对 Facebook 那种严重忽视。








9. 微信。个人认为，微信相当于腾讯到二次创业，至少确保了它的根基基本无人能撼动。








10. 你懂的。
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什么是用户体验？如何评价用户体验的好坏？











 allenzhang








个人对用户体验的目标是，做到“自然”。








举几个例子，








1，我观察3岁的小孩用iphone很容易上手。比如，iphone的开锁，小孩甚至不用学就会用。因为触摸是人的天性，同时iphone通过箭头图标，向右滑动的文字条（小孩看不懂文字），来暗示手指触摸向右滑动来解锁。自然和人的天性是一致的。大人因为成年后受污染较多，反而不一定立即学会iphone解锁，可能需要看文字解释来理解。所以不识字的小孩可能比老年人更快学会使用iphone。需要用文字来解释的交互不是好交互。








2，Apple在“自然”体验上做了很多尝试。比如，通常PC下的“文件夹”（甚至“文件”）是不太自然的电脑概念，被从iOS里面取消（文件只有和能解释它的应用关联才有意义）。MacOS尝试改变触控板的传统滚动方向，将手指滑动改为和内容一致的方向，并称之为“自然”模式，即，以前的触控板的滑动方向是“不自然”的。这样的改变很需要勇气，但也许Apple觉得长远来看更自然的模式才更有生命力，哪怕暂时会改变用户习惯而让用户不适应。








3，自然往往和人的本性相关的。微信的摇一摇是个以“自然”为目标的设计。“抓握”，“摇晃”，是人在远古时代没有工具时必须具备的本能。手机提供了激发人类这项远古本能的条件。设计“摇一摇”时，目标是和人的“自然”或者说“本能”动作体验做到一致。摇一摇的体验包括：动作 - 摇动；视觉 - 屏幕裂开并合上来响应动作； 听觉：有吸引力（男性是来福枪，女性是铃铛）的声音来响应动作；结果 - 从屏幕中央滑下的一张名片。整个界面没有菜单和按钮。但几乎没有比它更简单的交互体验了。感谢手机，让远古时代人们通过投掷石头来“连接”到其他人，进化到摇动手机来虚拟地“连接”人。








摇一摇上线后，很快就达到每天一亿次以上的摇一摇使用次数。“简单而自然”的体验人人都会用，并且因为“自然”，而“自然而然”地去用它。它也没有高端和低端人群之分。摇一摇给我们的最大启示是，一种通过肢体而非鼠标（甚至触屏）来完成的交互，也许代表了未来移动设备的交互方向（bump在这方面做得更早）。（顺便说下，经常有人说微信摇一摇是学line的，事实上，我们做摇一摇的时候，还不知道有line这个软件。考据一个应用“抄袭”了谁，除了获得心理安慰之外，并不能提升自身的能力）








pony三年前曾经送给很多人一本书，《don't make me think》，光从字面理解，也是这个意思。自然的体验是不需要用户去思考的。我个人也欣赏原研哉等设计师的设计理念，设计应当挖掘人的本原的体验倾向。








“自然”并不只是在交互等体验上体现，更是一种思维方式。程序员都知道面向对象的方法的核心是更“自然”的对复杂事物的建模方法，“分类”是其核心之一。同样地，产品经理在面对一个复杂问题时，需要有一种符合“自然”原则的建模方法，来通过产品结构模块以及模块之间的联系来映射和解决问题。没有开发训练的人同样可以建立“自然”思维方式，事实上，“分类”是人类模式化和识别外部世界的本能方式，如果有意识地对任何问题都从“分类是否合理”的角度来考察，时间长了，会建立起直觉式的分类感觉，而避免形成“大杂烩”式的结果。而对任何一个界面和交互，同样可以用“don't make me think”或者“是否自然到人人都能自然而然地使用”来反复思考。








比如，我们会鼓励每个界面尽可能有且只有一个突出的按钮作为用户不用思考就默认去点的操作点。当思考过一千个界面的交互后，对哪些交互是自然的哪些是不自然的就会很容易判断到。即便对于司空见惯的体验点，加以反思也会发现改进余地，比如，对一个列表，需要显示总的条目数吗（比如通讯录有多少人，用户需要这个数字吗）？一个进度条，需要显示百分比吗？数字对用户是自然能接受的反馈吗？








“自然”可能容易导致玄学，因此这里想强调的是，“自然”的思维方式一般是需要长期的非常理性的训练才能获得，而不是突然幻想自己获得了一种使用“自然原则”的能力。记得知乎上有个问题问“乔布斯为什么能凭直觉知道该怎么做”。我认为没有任何人有天生的可重复的直觉来立即成为一个领域的专业人员。比如，对于复杂事物，如何“抽象”为一个简单模型，是需要大量案例锻炼的。但是，如果经过一万小时的有意识的朝某个方向的训练（比如对“自然”的反复思考和实际工作练习），并且是极为理性的思维和实践训练，是可以获得一些直觉的。大量的理性训练有助于形成一种对同类事物的识别模式，这种模式形成直觉。比如大部分中国人其实是没有经受过“简单是美”的训练的，表现在现实中，很多人其实是很难接受一套极简主义的装修风格的居室的。只有当对“极简”有反复体验和思考，才能将“简单是美”变成骨子里的审美观，并体现在设计中。








简单和自然是什么关系？简单为什么就美了？留给你去想。
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同样是搜索公司，为什么百度受很多国内用户鄙视，而这种现象却很少发生在 Google 身上？
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我的老师在上课的时候有过一个比喻，百度和谷歌比作两个人在就餐，百度吃相又难看但是实质吃的却很少，而谷歌显得很文雅，最后发现吃得也很多，我想这个比喻算比较形象的。也就是说百度一方面“作恶”，一方面业务的营收不如谷歌。




同样，在一篇博客中看到一种比喻，如果把信息比作高速公路，那么谷歌做的是让信息流动的更迅速，靠在高速公路两旁的广告牌来赚钱。而百度却是靠阻挠信息的流动，用收费站来赚钱。




我想这2个比喻加在一起应该能让你对两者有一个很好的理解。
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VC 最爱问的问题：你这个创业项目，如果腾讯跟进了，而且几乎是产品上完全复制，你会怎么办？
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独立精神，自由思想。









. 本文是写给普通用户和创业者看的，而不是给投资人看的。加个更确切的标题：
 
创业者该如何看待腾讯的“跟进”

 。









第一，并不是非此即彼！

 这世界上的东西，有些有一个就够了，有些则多存在一个，给大家多一种选择更好。比如QQ这样的通讯工具，有一个就够了，多了也没用，但是像BBS论坛，则多一个挺好，每一个氛围都会不一样的。




所以，小公司最好是选择做后者，当腾讯过来抢市场的时候，它的大举进入，会大大扩大市场空间，使得更多的人接受这个新事物。人家并不是抢了你的市场，而是帮你扩大了市场。因此，你就可以跟着它发展，利用它快速扩张的能力，实现自己的扩张。只要你能做出自己的个性来，用户通常都会选择在使用腾讯服务的时候，也来尝试一下你的服务。所以在用户身上下功夫，只要做出自己的特色，一定能留住大量用户的。




世界上用户只需要一个的东西很少，也所以这么多年，腾讯真正踩死了的公司没几家，反倒是很多可以利用腾讯的竞争，更好地发展自己。像论坛门户网店这些，用户自然是喜欢多一家，多一个选择。即使像QQ这样的小工具，像操作系统这样复杂的工具（这个只是表明上用户看到的简单和复杂，实际上背后QQ未必比操作系统简单），世界上都不会只能活一家。所以说，要求用户只能用什么，不能用什么是件多傻逼的事情！大部分人都是可以在腾讯的竞争中获益的。









第二，看清竞争的本质。

 据我所知，过去的十年里，真正是被腾讯吃掉的有了名气的公司，也就联众一家吧。说这个的时候，一定还会有知友出来跟我提开心农场的例子。那就一起说说它们，虽然一个是企业，一个只是一款应用。




联众之死，有多少原因是因为腾讯，还是要两说的。如果联众有个好的掌舵人，它应该是可以参考盛大和4399小游戏的发展过程，而不该走关门大吉的路。如果说腾讯挡了联众的路，把它逼到死胡同，那盛大和4399这两种模式怎么就活下来并不断壮大呢？




农场的事，可以换个更通俗点的说法。世界上有几家赌场，开始都只玩牌，突然有一天，你在自己的小赌场里开始玩一种新东西，叫农场或者麻将都行，突然吸引了很多人来你这玩。这个时候，大赌场看到这个玩法很受欢迎，赌客被你抢走了不少，于是也引进到自己的场子里玩，又把大部分赌客给抢回来了。你能说人家抄袭你，只有你的场子能玩农场或者麻将，而人家不能玩吗？一家赌场的发展，要靠的是自己的服务和环境，而无法做到靠一种别的场子都不能玩的新玩法。




不同的生意，竞争因素也各不相同。开饭馆和开赌场就大不一样，饭馆可以靠名厨师做出独一无二的美食来供顾客享用，而赌场里的玩法都一样。因此你要明白自己做的是一个什么生意。但是，不管腾讯的赌场有多大，你也还是可以再开一家的。而如果你开的新场子，又能第一个提供农场这样大热的玩法，使得赌场一炮打响，那该是个多么成功的开始啊！之后最该考虑的是如何提高服务质量留住赌客。之所以腾讯留住了，而其他公司做农场没有留住，那是因为腾讯提供的配套设施齐全，在玩农场的时候，能得到更多的其他服务，而其他公司没有那么好的服务和配套。




我们如果只做一个农场，或者只把眼光局限在提供一个农场的玩法，或者再挖空心思想一个更新的玩法，那我们根本就不能算一个生意人。应该知道，不论是开始做游戏大厅的联众，还是后来靠农场起家的开心，只要是在互联网上玩数字娱乐，不管你玩法如何新鲜，都不过是先开一个场子，或者在腾讯之外再开一个场子而已，最后的竞争都是一样的。不要说我是什么”社交网络“新事物，太阳底下就没有新事物，一切不过是过去种种的重复而已。最后的竞争本质还是要回到谁提供的服务好，谁的配套设施齐全，谁的环境气氛好上来。




因此，弄明白你的创新是只是一种玩法，还是一种完全不同于腾讯的新生意是很重要的。









第三，别把创新、模式、点子看得太高。

 把自己的姿态放低点，生意就是生意！而做生意并不必然需要创新啥的。做生意只要诚信、服务好、为顾客提供价值就行了。顾客也不在乎你是创新的，还是抄袭的。我斗地主的时候，只在乎在哪斗地主好玩，哪管它斗地主是谁想出来的。所以，创业只需要会做生意就行，而不需要会创新。这也是为啥很多初中高中毕业的人，最后在生意场上比那些学历更高的人还要成功的原因所在，而他们起家的时候，甚至完全没有什么创新，只有模仿。
 
因为生意并不必然要求创新，会模仿就够了

 。




所以，你应该明白：你做的是生意，不是创新，腾讯抄袭的是创新，而不是生意。因为腾讯早就在做生意了，它抄你的创新，不过是为了给顾客提供更好的服务，让自己的配套设施更齐全而已，是无可厚非的。而创新之后，你要做的就是学习腾讯，学它怎么做生意，或者叫抄袭腾讯，山寨腾讯都行。
 
它山寨你的产品，你山寨它的生意

 。








关于腾讯的竞争，我想说的就这三点了。不过，对一种企图避免别人来竞争的错误观点，我还想说几句。
 
这种错误观点的做法，无非一是保持神秘，二是持续创新，以做到让别人无法模仿抄袭。





游戏是游戏，生意是生意，游戏可以保持神秘，但生意不行。这世界上，你完全让别人看不懂，无法抄袭的生意，你根本就找不到客户和投资人。如果你这么认为，只能说明你自己都还没弄明白你究竟是在做什么。




看看互联网上的一切事物，有几件是别人从战略上就看不明白，然后根本就无法抄袭的？当然有一种做法，就是前期根本不赚钱，拿钱使劲烧着赚吆喝，别人不知道你将来如何盈利，自然无法抄袭。自己人说我们不急着赚钱，外人想不明白怎么能赚钱。不赚钱的事情，根本就还不是一个生意，自然也就无从竞争了。但事实上，现在只要圈用户的东西，不管赚不赚钱，是不是生意，都会有竞争了。




太阳底下没有什么新鲜事，是别人无从下手抄袭，或者抄了”画虎不成反类犬“的，就算有也太少了。反倒是大多数的事物，都是大家越抄越改进，然后变的越漂亮越好用。








对于一个创业者来说，能创新一次就已经难能可贵了，你还想不断创新下去，这世界上有几人能有这个能力？除非是上帝，或者接近上帝的人。Jobs算是一个。而一个普通人，一开始就想着，我靠自己的创新能力，一直持续创新下去，其最后的结果，只能是拖垮自己。因为一开始就走上歧途了。既然谈到这个，最后顺带给创业者一句话：
 
你做的是生意，不是创新，别搞反了。

 创新只是手段，生意才是最终的目的。没有真正创过业的人，往往很难理解，不断涌现的新IDEA，是创业公司最大的敌人。








还有一种观点是“快”。看着有点像是武侠小说里，高手们在谈论剑法，天下武功，唯快不破。但是现实生活中，有谁能举一个大公司是靠快人一步成功的吗？微软在IBM之后，google也不是第一个做搜索的，facebook在myspace之后，腾讯的QQ，也是在ICQ之后，何来快啊！反倒是，
 
我支持相反的做法：图大则缓

 。缓不是目的，缓是为了做精，慢功出细活。一个公司最后在竞争中胜出的关键，还是要靠产品精、服务好！否则即使你跑得快，后期也会被人把客户抢走。



赞同：1552



评论：98





 Andy Liu
 ,
 
原型制作中，静候猛龙过江的时刻









个人觉得，多数的回答有个误区，反复的强调腾讯的弱点。




没有搞过运营和没有技术背景的人是不会了解腾讯可怕的地方。




1. 说腾讯不如自己的回答；




2. 说腾讯不会进入的回答




完全没有说服力。








只从你自己的思路，很肯定的说腾讯会或者不会做什么，只能让自己显得很幼稚。








创业的路上，最不值钱的就是idea，所以最值钱的是策略和执行力。




而执行力本身就是最重要的策略。








如果是我，我不会重点评论竞争对手（腾讯）。








我只会用事实和数据让VC相信：




我们团队的能力、潜力、计划和信心。








永远不要低估几个10多年程序员老炮的雄心。当我们几个好兄弟肯连续封闭开发，还有什么能阻挡我们的呢？








如果技术上我们尽力了，败了，我们认了，不后悔。但是只要这个团队在，机会一定会有的。




要知道： VC投的不全是项目，最重要的是团队。








华为给我在技术上最大的收获是： 压强原则。不怕错，只要你执行力强。









天下武功，唯快不破！




赞同：339



评论：42








如果你是杰士邦的微博运营，面对杜蕾斯，会采取哪些对策？











 南宫雪








感谢 @杨振宇（
 
http://www.zhihu.com/people/yang-zhen-yu

 ） 的脑导图：）








在线观看地址：
 
http://ww2.sinaimg.cn/large/7a5e9affgw1dlxvl2vykkj.jpg





高清下载地址：
 
http://www.kuaipan.cn/index.php?ac=file&oid=21071040834703165





----------








嘛，关注这个问题好久了，但是没有一个比较让我满意的回答，所以呢，我就来回答一下好了，如果回答的不好希望大家多多指教[ ]~(￣▽￣)~*








如果你喜欢上了一个男生，但是有另一个比你优秀的女生和你争，那你应该怎么做呢？妈妈说，首先你应该了解这个女生，看看你和她的差距在哪里，哪些事情她做到了，而你却没有做到，学习她好的一面，忽略她不好的一面，最终做的和她一样好……








那我们就先看看杜蕾斯微博的数据咯。一个简单的抽样，样本为9月12日～9月16日双方的微博，采样时间为10月4日（可能存在一些误差）：




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




| 抽样微博总数 | 转发微博数 | 平均每天微博数 | 定时微博发送 | 微博发送工具




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




杜蕾斯 | 90 | 15 | 12.8 | 10点前，18点后 | 网页，时光机




杰士邦 | 44 | 17 | 6.2 | 无规律 | 网页，时光机，iPad




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








这个数据取的很简单，因为小雪代码写的不好，不能用程序去取数据，理想状态下最低的样本量应该是一个自然月（人肉要累死了T-T）








杜蕾斯：




1，平均下来的每日微博数量较为恒定。




2，主要微博发送工具为网页版微博和定时微博发送工具。




3，或许他们会在前一晚准备好第二天早晨要发的，然后时光机发送，每晚23点后不再发微博。




4，他们早晨10点上班，下午6点下班（^-^）








杰士邦：




1，每日微博数量不足，不能覆盖到各个高峰时间。




2，微博转发数比例过高。




3，定时微博发送在使用，但是没有任何规律性。




4，微博发送工具中频繁出现iPad。








呐，从上面的数据大致可以看得出杜蕾斯是一个比较规范化并且有流程的组织在运作，进一步说杜蕾斯比较重视微博。而反观杰士邦就并不是那么在意微博这个平台，有可能是杰士邦内部评估微博并不能为他们带来更高的转化率，也就没有必要在微博上下太大精力 (→_→)








是不是可以这么做：




竞争对手的大多数数据都是公开的，没有太多数据是只有对方能看到而你看不到的，要监控好对手的数据情况，从这个数据中可以了解到自己的不足以及对方为什么比自己强。








简单的来说就是需要一个「竞争对手微博数据监控框架」，其中包含了可以通过新浪API以及网页脚本能获取到的所有数据的汇总，拿到这些数据之后最一些统计和分析最终生成一个可视化的图表报告，其中包含但不仅限于非常规的大二次转发账户，单条微博转发频率，参与转发加V账户，包含话题的微博和常规的微博发送频率，粉丝增长状况等。








解释一下非常规的几个数据：








1. 大二次转发账户：哪些账户转发了你的微博后创造了大量二次转发，数量自定。（只有大量的大二次转发账户参与转发，某条微博后续的转发才会持久）




2. 单条微博转发频率：5分钟内某条微博被转发次数。（5分钟内的转发数量决定了该微博火爆程度，当某条微博很火，要紧随其后做一些跟进行为）




3. 参与转发加V账户：参与转发某条微博的加V账户。（虽然加V不值钱了，但是还是需要关注）




4. 包含话题的微博：某条微博中是否包含##。（包含了话题的微博则是对手准备长期运营的话题，需要密切关注）








……








你知道了那个女生每天都会把自己打扮的漂漂亮亮的，男生在打球的时候她会去送水，每天早晨她会出来很早去陪男生跑步……于是这些你都学会了，你离心中的王子更近了一步……








但是你随后发现，虽然你学会了那女生做的一切，但是似乎还是做的不够，那是为什么呢？因为你只是简单复制了女生做的事情，你并不懂男生，你应该知晓他的一切，这样才好投其所好，竞争过别的女生… ＜（＠￣︶￣＠）＞








在微博中，谁是你的男生呢？自然是粉丝了。我们看下杜蕾斯是怎么对待粉丝的，在这里可以分成两个部分：








1. 粉丝互动




2. 粉丝回馈活动








粉丝互动：




适量转发、评论粉丝的反馈，及时回复粉丝的私信等。在转发的时候需要注意的是一定要转发和自己的产品至少有点关系的反馈，这点杜蕾斯做的很好，而杰士邦就不是那么好了。同时需要控制转发数量，不要过多显得廉价，同时不要过少让粉丝觉得无望（┬＿┬）








在粉丝互动的时候需要对自己的粉丝做一些数据层面的工作，比如有哪些比较大的账户关注了自己，曾经对自己的微博做过哪些操作（转发，评论），他们创造的二次转发情况如何等，这里面就需要一个自己的“微博粉丝分析框架”用来分析自己的粉丝状况。得到自己的粉丝状况之后需要针对这些比较大的账户做一些具有强针对性的互动。假设一个大账户曾经转发过一条关于做爱姿势的微博，那你应该尽快跟进评论：那你最喜欢哪一种呢？一般情况下对方会有一个选择，然后紧跟着说：根据杰士邦性爱专家xxx的结论，使用这个姿势摩擦最小，那TT的选择一定要有带花纹或者是有凸点了，小JJ决定送你杰士邦凸点3片装TT一盒，希望你老人家在你喜欢的姿势下感受到相同的快感。这样的话不论对方是不是愿意给你他的地址，至少这样的互动成功了（～￣▽￣～）








tips：




1. 需要一个小巧的码农帮助写一个简单的监控程序，当粉丝量大于一定数量的账号对自己的微博做任何操作时有个提醒，然后紧随其后做互动。




2. 互动要俏皮，像个人一样。








粉丝回馈活动：








这里需要的数据支持就是之前做的粉丝分析，要知道关注你的人他们平时关注什么，他们的关注列表是怎么样的，有哪些共性，每天的微博发送量是怎么样的等等，然后挑选自己想要的那个方向的人群去做一些定向回馈活动。








其实这个不应该叫回馈活动，应该叫「骨灰级粉丝打造活动」。杜蕾斯微博有个话题叫做「最粉丝」，他们每天会抽取一个粉丝送一个小奖品，每天发送的微博中转发最少的就是这条微博，但是评论相当大，基本都是在说“什么时候才能轮到我啊”之类的，但是我觉得这个方法并不是特别好，因为这些粉丝有可能因为你的奖品而来，同样也有可能因为别人的奖品而走，他们只是看上去的「骨灰级粉丝」而已，另外在微博上做活动最重要的是能够引发病毒效应，能够引起更广泛的传播，因此如果是我的话，我会想办法在情感化诉求上做一些事情，想办法提高粉丝对微博的感知价值，这样才能培养出真正意义上的「骨灰级粉丝」。感知价值可以单独成章，这里就不赘述了。








这样的事情需要放在整体的品牌框架之下做，无时无刻将自己的品牌感觉传递给所有的粉丝，并且依托品牌价值打造一群骨灰级粉丝。简单对比一下杜蕾斯和杰士邦的标签就可以看得出，杜蕾斯的是安全，大胆，亲密，尽性，而杰士邦的却是什么幽默，喜欢玩，给力之类的，这个东西和性安全用品似乎没有太大的关系╯▽╰








tips：




情感化体验是社会化营销中最重要的东西，只有这种东西才能打造骨灰级粉丝。








当你懂得了男生的一切，知道他喜欢什么，真正要的是什么，这个时候你就可以正面的去找那个男生示爱了，但是你需要一个优秀的示爱方式，让自己从N多的示爱者中脱颖而出，那你就需要新的方式…




(￣.￣)+








什么都不说，先看3个案例：








•
 
微博上的某人发了一条微博

 ：








如果您亲眼见过精子在安全套中挣扎死去和卵子在等待中慢慢失去生命力的样子，你还有勇气使用安全套么？没有买卖，就没有杀害！








杜蕾斯的回应：




如果您亲眼见过未成形的胎儿因为意外怀孕而被迫流产和人们因为感染疾病而身心备受折磨的痛苦样子，你还有勇气不去支持杜蕾斯么？套这买卖，全为了爱！








杰士邦的回应：




如果您亲眼见过青菜在油锅里痛苦翻滚在嘴里被咀嚼成碎末的惨样在胃液里又苦苦挣扎，您还有勇气吃青菜吗？没有买卖，就没有杀害！via@Madiya








•
 
人人网收购 56 网 ，人人网向56发了一个握手的表情

 。








杜蕾斯：恭喜@人人网 与@56网 喜结连理~小杜杜决定送出当家产品至尊超薄一盒~~亲们要性福哦。








顺便看下其他官方账户的反映：




计算机应用文摘：基情四射哦，亲！




咸宁市澄水洞旅游区：值得学习。




seeisee：祝福两家。




光合映画：小光光给你们做宣传~好不好~




雷锋网：大庭广众，众目睽睽，成何体统！




锦程物流网JCtrans：一家人啊！乐死我了！太欢乐了！




凤凰网科技：你们俩，这这这...也太明目张胆了




冒泡：人人网最新slogan：人5人6的找回你曾经的奸情！！








没有任何主观评价以及有价值信息，对自身建设没有任何帮助，对这样的微博深感无力。




-----








驱动之家：人人宣布8000万美元全资收购56网
 
http://t.cn/aetuH7









比上面的高端一点点，输出一条新闻，给粉丝解释发生了什么，有一些帮助，但是价值较小。




-----








一嗨租车：让#一嗨租车#为@人人网 与@56网 置办婚车可否啊~




嚼吧：优酷网，土豆网 感到压力你就嚼嚼吧～




途牛旅游网 :恭喜， 蜜月游，选途牛！




金山毒霸：恭喜@人人网 与@56 牵手成功，@金山毒霸 将向两家网站的网友送出永久免费的毒霸微服务。让大家看片不中毒、社交网络更安全，看视频遇到异常等情况都可以来微服务一下哦。发条微博，带上#毒霸微服务#这个话题就可以啦！




聚红伙：恭喜恭喜，聚红伙决定送一个超大型抱抱熊，还为他们的Baby准备了变形金刚和芭比娃娃。








比上面的更高端一点，附带了自己的产品，包含了一些营销类信息。




-----








猫扑：以后就是一家人了。




糯米网：热烈庆祝@56网 来到人人大家庭








千橡其他产品，没什么好说的，表示欢迎而已。




-----








•
 
北京海景日









这个不多说，已经被奉为经典了。








杜蕾斯：
 
http://weibo.com/1651618343/eCFm1H9coQB

 6月23日 17:58




杰士邦：
 
http://weibo.com/1271352971/eCFofsQCUvx

 6月23日 18:19








以上的3个事件，其中2件是双方都参与了的，但不论是时间、影响力还是想象力，杰士邦相比杜蕾斯都差了很多，北京下雨的杜蕾斯微博还成了一个经典案例被学习。








事件营销是一个用较小成本获得较大关注的方式，事件营销分成两种，一个是自己造的，想起这个事就能联想到你；一个是跟着热门新闻或者其他热门事件同时出现的。第一种效果是最优的，但同时难度是最大的，所以一般情况下都是紧跟着当前的热门事件。杜蕾斯的微博运营足够的敏锐，能够想尽一切办法把当前的事情和自己挂钩，而且挂的很有想象力。








是不是可以这样做：








比较低级的方式是监控对手的事件情况，比如北京大雨的那天，在杜蕾斯发布那条微博21分钟后，杰士邦紧随其后发了同样的一条微博，去掉了一些杜蕾斯的瑕疵（图片分散，第一张图容易被剪）等，然后发了出去，同样也得到了2000+的转发，但同时也凸显了微博事件原创为王的本质(‵﹏′)








不得不承认事件很难，可以先用跟随策略，就像可口可乐和百事可乐、肯德基和麦当劳，中国移动和中国联通一样的策略，你在哪我就在哪。但是要使用不同的呈现方式，比如你是黑的，那我就是白的，用差异化的手段和你做同一个事件，这样省去了自己构想事件的成本，同时可以借助杜蕾斯的影响扩大自己的影响。








在做事件的时候需要密切自己的产品特征，基本上杰士邦的微博主打就是TT，TT的最简单最本质的特征无非就是安全，同时还有各种周边特征，比如隔离，爱情，薄等等，下雨的事件就是利用了隔离和安全两个特征来做的，所以杰士邦应该有一个特征或者是敏感词库，每次发生大事之后把所有的特征全部过一遍，看下哪个特征可以与其相结合做成事件的，这样就可以了^-^








热门事件发掘可以参考这个地址里面的数据：
 
http://data.weibo.com/top









当你通过各种方式引起了男生的注意，男生愿意接近你了，但是常规状态下的你难以给男生持续的新鲜感，这时候就需要想想办法让你更加的多样，给男生以永远有新花样的感觉……








杜蕾斯和杰士邦的微博普遍比较死板，微博类型只有简单的几种，在这个人们普遍选择性注意[1]的局面下很难持续的给人良好的关注动力，这个时候就需要微博内容的多样化运作了。在之前，杜蕾斯和杰士邦的微博内容多样化上做的都不是很好，但是在10.1放假之前，杜蕾斯有一个标志性的事件：一个叫「杜小杜」（
 
http://www.zhihu.com/people/du-xiao-du

 ）的账户在知乎上回答了“安全套是如何生产的”（
 
http://www.zhihu.com/question/19864396

 ），同时在其微博上做了一个小的传播（
 
http://weibo.com/1942473263/xqtsWcdSo

 ），虽然该条微博发出的时间是23：00，虽然转发和评论都不是很多，但是这是一个标志性的尝试，这是微博运营与其他社会化内容社区结合的一次尝试，而在这次尝试中，杜蕾斯又跑到了前面。从杜蕾斯回答的问题反馈来看，知乎上的用户有很多都已经知道了小杜杜，这证明了当一个社会化产品运营成功了，该品牌会影响到其他的社会化产品中，如果该品牌在该社会化产品中没有对手，成功有可能也是病毒式的感染（︶︿︶）








对于内容多样化，杰士邦应该紧密结合其他的社会化产品，来充分保证自己的微博内容多样化，这样才可以给不同的用户以不同的刺激。比如知乎是一个问答网站，那杰士邦可以趁杜蕾斯还没有站稳脚跟的时候进来，花时间去解答性安全等相关的问题，然后在微博上普及一些相关的常识，借此丰富微博内容。








这样就基本可以让男生注意到你并且有持续的吸引力了，但是真正想让他跟你在一起，这样做是不够的，要让一个人真正的爱上你，需要让他看到你内在的东西，让他信任你，不要总是像刺猬一样将刺露在外面……








你需要做的是还是回到了最初的，所有人都在提的，并且都没有人答的问题上：我为什么要关注你？








这是贯穿整体的问题，人类的营销行为从最原始的「以产品为中心」到「以用户为中心」的营销到今天的「人文精神」营销的 3.0 时代，每一个微博运营者都应该考虑：我运营的微博能给我的粉丝带来什么？能给整个微博环境带来什么？能给整个中文互联网带来什么？能给整个世界带来什么？（＃￣▽￣＃）








• 我能告诉我的粉丝，我们愿意倾听你们的声音，不论这个声音是善意还是恶意；我们愿意为你而改变。




• 我能告诉整个微博，我来到这里不是破坏整个生态环境的，我不是僵尸，我能输出正确的价值观。




• 我能给整个中文互联网带来优质的原创内容，我能让因为我的微博让曾经出不了声的人出声，让我的品牌诉求传递给整个中文互联网。




• 我能让这个世界因为我的存在而变的美好，让性行为更加安全，人工流产越来越少。








一个微博就是一个品牌的窗口，让每一个消费者能够通过你传达他们的声音，让他们的意见能够得到采纳，让他们能够倾听到你的品牌故事，让你的粉丝感受到这个账户是真实的，这个品牌是真实的，作为你的粉丝我很自豪，最终将自己的品牌变成一个宗教，就像苹果那样。








要向你的粉丝传达你产品的使命：首先要确定不同于杜蕾斯的产品使命，然后围绕这个构建真正属于你的感人至深的品牌故事，最终引发消费者或者是粉丝的积极参与。只有这样，才能真正拥有粉丝的心。








至此，你了解了你的情敌是怎么做的，并且学会了她的技巧，你深刻的了解了你喜欢的男生是怎么样的，知道了关于他的一切，你还掌握了通过一些事件让他注意到你，让他知道你，让他愿意接近你，而且还明白了如何给他更多样的刺激，让他更喜欢和你在一起，最后，你能够让他真正触碰到你的内心，了解你内心中柔软的一面，让他明白，你接近他不仅仅是因为他外在的东西，而你也不仅仅只有外在的东西。这样，你就可以战胜你的情敌，得到心仪的男生的心，是真正的「
 
得到

 」。








❤ 微博tips：








1，以点盖面（今天再次验证了一个很微妙的现象 女的报手机号码都喜欢xxxx xxxx xxx。 男的都喜欢 xxx xxxx xxxx）。




2，流行语（hold住之类）一周之后就不要用了。




3，善用微博多媒体插入，要有争议性，引发话题和讨论。




4，主动勾搭一些草根账户。








等等等等……








[1]：
 
http://wiki.mbalib.com/wiki/%E9%80%89%E6%8B%A9%E6%80%A7%E6%B3%A8%E6%84%8F

 （选择性扭曲和选择性保留也是非常值得注意的点）




---------








啊～终于写完了，好累吖(￣o￣) . z Z 。介个问题太大了，无从下笔，只能写个大概，其中每一个环节都可以展开写成成千上万字的详细方案，已经写了好多了，累shi了，就不多说了。有不对的地方希望大家多多指教m( _　_ )m








吐槽：本来有一个漂亮的排版，但是排版完字数就超过10000字了，知乎的回答最多只允许10000字，然后大家就只能看这样丑死了的文字了T T
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《福布斯》2011年评腾讯创新能力全球第四，超越苹果和谷歌，如何理解？











 邹剑波Kant
 ,
 
腾讯产品经理，微信开店（微信内搜索“深夜美食”即可）









关于这点，请看福布斯发布的原文，其最大的论据在于其称，腾讯通过QQ改变了中国人的交流、通讯方式。这是腾讯最大的创新。




这一点没有错。请不愿自主思考的人看完下述解释：








在各类中国互联网发展方面的“史书”（如《沸腾十五年》）中均有提到，在腾讯推出模仿ICQ的所谓ICQ的中文版本QICQ中，最重大最重要也是最不可或缺（我认为这里还可以放多组“最”）的一项创新是，马化腾想到了将用户资料、好友数据等所有信息全部保存到服务器端，而不是像ICQ那样，保存到客户端。








也许有人不明白这有什么大不了。








ICQ当初把用户资料、好友数据（几乎是除用户名、密码之外的所有数据）都保存到客户端，这意味着，如果换一台电脑，你的IM帐号所有的好友都没有了，所有的信息也都没有了，想联系谁了，就自己回忆他的帐号并添加他为好友，然后再通信。








这一点在国外尚可以忍，因为国外互联网、PC已经有所发展，有不少人拥有自己的电脑，不用频繁换电脑用。








但是在当时的中国，所有（或称几乎所有）人在上网时的首选就是去网吧。如果不是马化腾的这项重大创新，QQ不会存活下来，ICQ在中国也没有任何一丝一毫的活路（如果它不反过来来copy马化腾的这项创新的话）。
 
所有中国人也没有任何一个可用（都不要说好用）的工具用以即时通讯，上网要即时联系谁时，依然只能打电话

 （注：不能打手机，因为1998年前后，中国的手机加上号的钱加起来大约1W5左右，考虑到当时的物价，当时的手机抵现在一辆车）。《福布斯》所称的改变中国人通讯方式的工具也不会出现。中国人不知得多过几年无法正常网上通讯的日子。我想说，就谈对中国人的改变与帮助，苹果的任何产品之于腾讯QQ，不敌远甚。（当然福布斯的评选不应当只考虑了QQ对中国人的影响，这一点我也不太理解。）








我希望大家懂，这是多么重要的一项创新，我不太明白为什么这么久没人提这一点。
 
创新不是看你做了一个多么不同的东西，而在于你创新的东西（即时再小再不起眼）多么能帮助人们实现基本需求（对QQ来说是即时通讯，ICQ完全无法帮当时的中国人实现这一无比基本的需求）

 。








多少人多少工具抄袭了QQ的这一项 将用户资料和数据保存到服务器端的创新？








人云亦云是国民的悲剧。请自己长出自己的脑子。








腾讯的很多产品的确有些无脑copy，但是大部分是有自己的改动（按时下流行的说法，叫“微创新”？）在里面的，如果不是这些改动的确更好地满足人们的需求，你确定就只是QQ的用户数量优势吗？你确定？？








以上是个人观点。








附：有价值的评论：




@葛苏强称：




你说的这种创新是基于QQ和ICQ的对比，ICQ没做不代表别人的企业没做。腾讯的很多东西都是“微创新”，甚至属于投机取巧的行为，将QQ游戏和QQ软件关联，实行一键登录的方式，相比于没有QQ软件的游戏平台也是一种创新，基于三国杀算法之上换个名字的英雄杀也是一种创新，这种创新也确实方便了用户，但这种创新应该大力提倡吗？








回复：




@葛苏强：




"ICQ没做不代表别人的企业没做。"你可以试试举出在马化腾之前将IM工具的用户信息保存到服务器端的例子，可能有，但我的确是不知道。




我向来不觉得投机取巧有什么大不了，这是商业领域，不是过家家，有自己的优势、自己的资源不利用吗？
 
腾讯最大的优势就是用户量大粘性大，让它不利用这个优势，反去以及之短攻敌之长吗？同理于任何其他互联网大企业如百度、阿里等，他们做得也是一样的，只是他们利用的东西不同而已。另外一方面，腾讯不是生下来就有这个最大的优势的，这是它一步步白手起家的打拼出来的。






腾讯现在最大的问题不是什么创新不创新、抄袭不抄袭，而是不能始终将利益仅掌握在自己手中，腾讯的开放正是在做这件事。腾讯似乎有能力让绝大多数创业者没有活路，但是他不应当这样做，不是因为会引起公愤什么的，而是因为这样并不持久。





只要不是幼稚地过家家地让腾讯做一个公益机构，就必须考虑商业角度，而从这个角度上看，腾讯做得无比正确且恰当且合适且合法合理合情，只是没有合得了大多数人的利益。只是这对创业者未免是残酷了些。




“这种创新也确实方便了用户，但这种创新应该大力提倡吗？”




不应该提倡。但是不提倡，和这样做能不能得到商业上的利益与好处是两码事，只要满足了后面半句话，任何企业这样做我都不会觉得怎么样。








PS：每当看到关于“充满铜臭味的企鹅”之类的话，我就很想笑。说出这话的人，他开的公司，他所在公司就没有所谓的铜臭味？大家年纪都不小了，不要说这种小儿之言。




顺便提一句，不知道大家有没有关注腾讯在历次灾难、中捐多少钱？弄了几个公益基金？你再想想你家公司捐了多少（觉得腾讯是因为家大业大的话，你按比例算算也行。）




腾讯的公关太少了，近1W5的人数据说（莫太较真，只是据说）只有几十个公关？这样的比例，在其他公司（特别是360，360里面周鸿祎一个人抵200个公关）可以想象么？
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为什么滴滴打车都烧了几十亿却忍着不赚钱，背后的商业逻辑是什么?











 LeonWang
 ,
 
ERROR：找不着对象。









各位北上广的同学们，受互联网思维、bat、移动支付之类荼毒太深了。有些问题的答案可能和互联网一点关系都没有。








互联网，以及移动互联网的触手现在伸向各个领域，为什么单单打车软件这样烧钱？




因为打车软件最大的敌人，从来不是阿里和腾讯，而是交管部门的交通运营牌照，交管部门分分钟以非法营运的罪名整死你。




滴滴、快滴，如果不砸钱玩的大一点，站在聚光灯下保护自己，早就被交管部门暗地叫停了。以送钱的方式绑架用户，以用户利益倒逼政府默许滴滴快滴的合法化才是背后的商业逻辑。




移动支付的细分战场这么多，否则何必非要在这么一个分战场上大动干戈。移动订餐、移动买电影票、移动买衣服、移动逛商场，哪一个比移动打车差很多吗？








ps：




互联网时代最有价值的是什么？




其实还是互联网之外的东西。是牌照。互联网只是起到一个放大器的作用。




比如，阿里早期最有价值的是什么？支付宝牌照。这一牌照带活了淘宝，没有支付宝谁上淘宝？




腾讯在深圳起家的时候，前身也是电信企业。




余额宝为什么这么火？它基本等价于银行牌照了。银行牌照的价值就是，吸收公众存款（想想吴英案，就因为吸收存款被怎么判的）。再后来阿里直接自己拿到银行牌照了。








我的预测放在这里：如果以后有互联网企业拿到汽油牌照，搞出来汽油宝，那一定是阿里搞的。因为目前还是没有其他互联网企业意识到牌照的价值，都只是在盲目的寻找一个个无所谓的战场罢了。








--------------被折叠后又被折开又被折叠的分割线-----------------




有人说阴谋论，我觉得阴谋论根本算不上。交管部门遇到打车软件破坏原有的市场秩序，必然会出来施压，投资人事先应该意识得到将来会有交管部门的压力。这些是阴谋吗？这些都是明摆着的事情。如果投资人事先意识的到，那么肯定会有解决方案；如果投资人事先意识不到，我只能呵呵投资人的水平了。




我是局外人，说我是YY的我只能承认，但是评论中貌似有人与投资人接触过。那么请问，投资人事前意识到会有交管部门的压力吗？事先准备了解决方案吗？




如果答案是：没有，和没有。那么我承认，我是阴谋论了，我YY的时候太高看投资人了。








被折叠后，有人说因为本文有煽动性，所以在这里提示一下：本文有煽动性，阅读需谨慎。
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2012年7 月 24 号张小龙内部讲座《通过微信谈产品》有哪些亮点？
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 ,
 
小米PM，前记者









张小龙这次腾讯内部分享，有一个相对完整的速记版本，后来我用了大概8个小时时间整理，列了小标题，并且在一些可能普通人不太理解的地方做了标注。








里头到处都是亮点，我就不帮着选了，诸位自己看吧。我发的原文在：
 
http://content.businessvalue.com.cn/post/7171.html





补充：有些同学说这不是7月24日当天的讲座，我现在也无法确认，自删有点暴殄天物，请觉得没有能回答这个问题的同学点 “↓” 。




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









张小龙：如何把产品做简单



















今天从一个小故事开始讲：为什么苹果的手机只有一个按钮？








（台下：我觉得对于用户来说，只有一个按钮不会有太多的干扰，只要从这里开始，其它的菜单都在这里面了，这是我个人的一些想法。）








上次在分享的时候 Martin（
 
腾讯总裁刘炽平，编者注

 ）也在，他认为是因为这一个按钮很容易坏掉，所以用户要不停去换新的手机。这也有一定的道理，因为我上个苹果手机的按钮就坏掉了，后来没有办法只好又换了一个。








（台下：乔布斯是想说我的产品是我来引导用户使用，所以只有一个按钮的时候，你必须照我的操作，你只能按这个按钮来一步步操作。）








那两个按钮为什么就不能引导了？








（台下：多一个就多一个选择了。）








就不给他选择？








（台下：对，因为你要照我的思路来操作。之前看了《乔布斯传》，我感觉乔布斯性格上有一点偏执，追求一种极致的简洁，可能跟他的理念有关系。他如果能用一个按钮来实现，绝对不会用两个。）








那能不能不用按钮？








（其实大部分手机都不用按钮，但是可能这个按钮还是必要的。）








最重要的不是回答的正不正确，主要是看有没有一个自己的想法，任何理由都可以。








（台下：简单。）








对，简单是个很好的回答，非常好。这个问题其实没有一个标准答案。








（台下：我想补充一下，如果死机的话可能会把手机摔了，按钮可能是一个发泄的入口。）




发泄用的？








（台下：如果死机的话你会把它摔了，所以用户要去点。）








对，这也很合理，因为发泄很重要。没有标准答案，我说的答案也是一个仅供参考的答案，大家不要当真。为什么只有一个按钮？你再看一下为什么是白色的？其实白色的比黑的更酷一些，对不对？白色的其实是苹果最想做的，当时是供应商做不到，所以就做了黑的先来应付一下大家，后来才做出了白色的。白色的手机，再加上一个按钮，你会想到什么？一个白色的东西加一个按钮在上面，并且一按就会有“奇迹”发生。








（台下：像马桶。）








对。我看过一个故事，苹果的首席设计师叫乔纳森·艾弗，他以前是做马桶设计的。一个设计师的设计经验会延续，所以你可以想到这里面包含了一些历史的经验。我们经常看到一些马桶上面有两个按钮，那个体验就不好了，你每次冲水都不知道该按大的按钮还是按小的按钮。








当然，这是我开的一个小玩笑，不是真实的东西，但这个玩笑里也有一些故事，这个故事就是艾弗设计师以前确实是做日用品的设计，当时他的很多积累是来自于工业用品。然后到苹果以后，后来乔布斯回到苹果，发现他的设计理念跟自己很接近，才留下来一起来做。








我们现在用的很多是苹果的产品，给我们很多启发，所以苹果为什么硬件这样做？软件这样做？其实有很多值得思考的地方。我自己也看了《乔布斯传》，觉得它没有把苹果的一些设计思想和精髓写出来。在iPhone发布时，他说我们领先其它手机5年，这个5年领先在什么地方？iOS的设计理念是什么？它的哲学是什么？这其实很值得去思考。









从微信“摇一摇”看简单就是美





故事就讲到这里，我们开始今天的正题，先用简单的思维开始。这句话大家都听了很多——“少就是多”，为什么少就是多？为什么简单就是美？为什么复杂就不美了？








微信我相信男生都用了，女生用了也不会告诉我们。我摇到了一个叫Tina的，在三公里以外，如果大家想加我的话可以一起摇一下。（
 
演示微信摇一摇功能，编者注

 ）但是深圳的同事，你们在100公里以外就加不到我了。1、2、3，摇！必须在3秒之内摇，然后我们会看到一个列表，刚好我们摇的人就在这里面了。我们看到这个列表里面有十几个人，就是我们刚才一起摇的人，基本上都能捕捉到。








大家可能已经在讨论这里面的技术问题了，技术问题我相信不是一个问题，对于腾讯来说非常容易做到。我这里想说的是，作为一个产品功能，我们为什么要这样做？这个功能非常简单，优秀的开发同事可能一两天就可以开发出来，但是我们怎样把一个功能做成一种极简的体验，这个难度非常难。








你可能今天看到摇一摇的功能很简单，我们要做也很容易，可问题就在这里：如果面对一个功能，我们能做到别人还没有这样做过的东西，这是非常难的。这里是有一些方法可以遵循的，也就是简单是美的方法。我们看一下里面体现出来什么样简单的特点。








摇一摇界面里没有任何按钮和菜单，也没有任何其它入口。现在下面有一个菜单可以拉出来，显示上一次摇到的人，这是我们的一个败笔，正准备把它给取消掉。也就是这个界面没有任何东西，只有一个图案，就像是iPhone或者马桶只有一个按钮。它只有一张图片，这张图片只需要用户做一个动作，就是“摇一摇”。这个动作非常简单，是人类有史以来最有启发性的一个动作。我因此研究过人类的起源，人类为什么会直立行走？因为人类要用手来抓石头打猎，最后脚就用来做别的事了，最后就直立行走了。








我们内部开发这个功能时把它叫做“（录一录）”（
 
音译，怀疑应为“撸一撸”，编者注

 ），服务器上开发的代码叫“Lusefor”。（
 
也是音译，怀疑应为堕落天使路西法Lucifer，编者注

 ）这是人类最原始的东西，最原始的东西往往就是体验最好的。








前不久我在微博上写过一句话，我们怎样体现出最原始的东西就是体验最好的。我们回忆一下在Windows时代，多任务是怎么体现出来的？我们要摁“ALT+Tab”键。在iPhone里我们只要摁两次底下这个按钮就可以了，这个简单很多。在iPad里，4个指头把它撸上去就可以了，它就可以把多任务给切换过来。这是一个从复杂到简单的演化过程。实际上ALT+Tab非常复杂，很不人性化，所以我们说Windows体验不好，MacOS体验好，判断依据是哪个更人性化或者更简单，或者更原始，它就是好的。我们买一个iPhone或iPad给一个4岁小孩都会用，这体现的是它的原始或者简单。








同样的，我们来看“摇一摇”，它非常简单，不用做任何学习。我们避免在界面里出现任何的文字解释，一旦一个功能需要文字解释，这个功能的设计已经失败了。








很多产品人喜欢在程序里加一些Tips，觉得这是一个很好的教育手段，可如果你需要有Tips去教育用户，证明也很失败，你没有办法通过功能本身让用户一看就知道。用户看了图片，他会下意识地摇一下，这时候要给他一些刺激回馈出来，所以他会听到一个来福枪的声音——我们故意找了来福枪的声音，这个声音很刺激，原来以为只有男生喜欢，后来发现女生也很喜欢，因为它代表了雄性。本来我们给女生设计的是一个“叮叮当当”的声音，后来把它取消了，都做成这个声音了。








最初的摇一摇，摇开后的背景是一个裸体女人的上半身，那是维纳斯，是艺术。但是我们的很多用户，包括公司内部的同事甚至领导说这个影响会不太好吧？我们就把它改成了一朵小花。所以到我们要放弃艺术去追求一种大众喜好的时候，其实损失就更多了。








你会看到这个过程很有意思：（
 
摇了以后

 ）先有一个声音，然后有一扇门打开，再合上。甚至在打开的时候，如果你想换一张图片，你可以把手指伸到缝里面去点一下，点一下可以换一个背景图——没有发现吧？








上一次Pony（
 
腾讯CEO马化腾，编者注

 ）很认真地给我发了一封邮件，说摇一摇的功能真的很好，但是我们要防止竞争对手抄袭模仿我们的功能。之前我们做了一个查看附近的人，然后竞争对手也做了，并且加了一个小创新在里面，叫做表白功能，这样跟我们就不一样了。Pony说为什么我们没有预先把这些该想到的都想进去，让别人想模仿的时候都没有办法再来做一个微创新？我说微创新是永无止境的，别人总可以加一点东西来跟你不太一样。我们这个功能已经做到最简化了，别人没法超越——我们当时是有这种自信的。自信一方面是说我们已经最简化——因为就像iPhone只有一个按钮，除非你做一个没有按钮的手机——这里只有一个动作，甚至连按钮都没有；另外一个原因，我说这个体验的整个过程是非常严实的，它是一种人类的性驱动力在完成整个过程，没有什么吸引你的驱动力比性的驱动力会更原始——这是佛洛依德说的，不是我说的，所以这也是科学，不是一个道德低下的问题。








从这两个角度，一方面是它确实做得很简单，另外一方面它让你很爽，这个爽是来自很深层次的原因，所以我们说竞争对手无法超越。我不知道你们有没有赞同或者理解这一点。看起来很简单的东西，但是它要有一些方法或思考去达成这种简单。手机里可以体现出这种东西，因为手机可以认为是手指的衍生，是你的第六根指头。所以在手机底下，体验的突破空间非常有潜力，这跟你在电脑上通过鼠标和键盘来交互是不一样的。手机跟身体连在一起，很直接。为什么很多人喜欢汽车，对汽车那么追求？汽车是你双腿的延伸。








怎样看待简单是美？我的理解是，简单是一种审美观，它不是一种完全理性的结论。不是说我们尽可能做得简陋一点，而是说你脑袋里是不是有一种观念在这里——你看到一个界面，一看它密密麻麻铺满了按钮，你就知道这东西一点都不美，想要把它给简化一下。这种审美很难解释了，不多讲。









产品经理应该像上帝那样了解人性





我记得看过一句话：我们喜欢简单，因为上帝创造宇宙的时候，定下来的规则也非常简单。这句话好像是开普勒说的。有没有谁记得开普勒定律？很多物理学家会说发现宇宙的规律很简单，既然宇宙的规律都这么简单，我为什么要把很多事情搞复杂？








为什么说产品经理是站在上帝身边的人？一是我想奉承一下产品经理，赞美一下大家，另外一点是说大家很像上帝。上帝是什么样的人？他建立了简单的规则，然后让这个世界演化。








我想表达的是，产品经理和上帝一样也会俯瞰芸芸众生，知道他们的欲望，然后给他们制定一些规则，让他们按照这个规则来运转。当你做到这一点，你就会像上帝一样，会有上帝的成就感。




首先你要了解人们的欲望，然后通过你的产品去满足，并且他们使用的过程是按照你的预期来的。你知道他们会怎样自己去演化，然后你就在旁边看热闹就行了。








就像我们只做了一个很小的功能“摇一摇”，然后每天有几千万上亿次摇动在发生。我们知道这耗费了很多能量，所以我们下一步的计划是在摇动的时候做一个能量收集器，能够把摇动产生的动能收集起来用于发电，然后把它做慈善捐出去。（应该是开玩笑，编者注）因为每天浪费了太多的生物能，很多（男）人都在做无用功，其实他又找不到女孩子。我们后台的数据显示这种搭讪的成功率是很低的。但是无数的男性在那里拼命地摇啊摇，还有很多女性在那里摇，你们知道为什么吗？如果你们对女性的心理研究不透彻的话，你就损失了一半的用户。所以我们的产品经理现在都在看一本叫《女性的起源》的书，我推荐你们也看一下。我们（微信）有一半的用户是女性。








女性为什么会摇呢？








（台下：检验魅力值。）








说得非常对。这里说一个小插曲，它可以体现出产品经理对女性的无知。当时做“摇一摇”的人总以为我们会让女性用户受到骚扰，我们很对不起她们，我们为了让这个功能用起来真的对不起这些女用户，会有负罪感。








发布第二天，我赶紧给女同事说，是不是有很多人骚扰你们，跟你们打招呼？跟我想的相反，她们说我们每个人都在底下看谁收到的“打招呼”多一些。








所以我们千万不要说对用户很了解。当然我们隐私做得非常好，她会收到打招呼，但是她不会被骚扰，这些是我们做得好的地方。








你必须要像上帝一样知道用户的心理，并且知道用什么样的规则去引导他。为什么这么说？规则是很简单的，只有简单的规则才可以演化出非常复杂的事情。所以我很不认同很多产品，一开始就做一个复杂的规则，最后没有任何演化的空间。我们看到很多产品比如Twitter都非常简单，它的规则简单到你们都瞧不起它，但是这样的东西是最有生命力的。如果谁一上来给我拿一个产品计划的逻辑，我要花一个小时才能看懂，那一定不是好产品。








我们再回来看，演绎乔布斯说的那句话：我们要让用户保持饥饿，让他们保持愚蠢。看起来是在嘲弄用户，对吗？（
 
20世纪70年代，《Whole Earth Catalog》停刊号封底有一行字“Stay Hungry, Stay Foolish”，后因为被乔布斯引用而著名。编者注

 ）








但如果你在做产品时没有这种信心把握住用户需求，没办法控制他每一步所要做的方向，那你就控制不住这个产品，这个产品就已经在失控之中了。作为产品经理，一方面自身要保持饥渴，保持一个觉得自己很无知的状态，但对我们的用户来说，我们要想办法让他们知道他们的饥渴在哪里。








第二点，我们要满足他们的“贪嗔痴”。贪嗔痴是什么？佛教说人的本性是贪嗔痴，佛认为所有的人是瞎子，是无名的，而睁开了眼的人就是看到了光明的人，觉悟了的人就叫佛。佛教认为有三个基本的约束力使得普通的人不是佛，就是贪嗔痴：贪是贪婪，嗔是嫉妒，痴是执着。








我们要洞察这一点，因为我们的产品对用户产生黏性，就是让用户对你的产品产生贪，产生嗔，产生痴。








腾讯给大家各种“钻”（
 
腾讯会员与特权体系，编者注

 ），“钻”体现了什么心理？其实都体现了人性的这几个弱点。各种黄钻、绿钻，他会贪，他要升级；他会嗔，他会跟人比较，说你的钻比我的等级高，所以我也要升上去；他会痴，觉得我一定要把所有的钻给收齐。不是说所有的东西都要去做“钻”之类的东西，即使是一个体验好的产品，就像苹果的手机，同样会对用户产生这样的吸引力，因为这是人性本身的共同弱点。








所以当我们在做一个产品的时候，我们在研究人性，而不是研究一个产品的逻辑。








逻辑本身没什么好研究的，开发的同事可能更懂一些，但最重要的是“你的产品为什么是这样子，而不是那样子”，最后是对人性的分析。所有的产品都需要有人性的研究。为什么要有白色的iPhone，为什么iPhone只有两种颜色？你可以对每个好产品都提出问题，它背后肯定都是从人性的角度出发，而不是别的。所以乔布斯曾经说过一句话，记者问他：你们推出新产品的背后是做了很多用户调研吗？还是用别的方式来知道我们应该做什么产品？乔布斯说我们不需要去做调研，不需要看统计数据，但我们知道用户心里需要什么样的东西。这个知道并不是说你去问一万个用户，而是你对人心的洞察或者人在内心里的一些渴望的洞察，那你就会知道了。








什么是产品体验？总结一个字就是“爽”，两个字是“好玩”。事实上如果我们问用户为什么喜欢用微信，没一个人会说它可以省钱，或者是很方便地发短信。他们会告诉你这个东西挺好玩的，或者用起来挺爽的。这会超出你的预期，你会觉得本来是做一个通讯工具，但用户不这么看。用户看的重点和你看到的是不一样的，你在拼命地说我帮你解决了通讯问题，用户说其实这不是我关心的。如果出现这种很大层面上的偏差，就很麻烦了。








有一次我在一个聚会，来了好几个女生，我跟她们说装一个微信吧，她们问为什么。我说装微信可以免费发短信、发图片，省了彩信的钱；还可以直接说话，连打字都不需要。这几个女孩没有一个有兴趣，很奇怪地看着我，问：“我为什么要用这个东西？”然后我现场给她们演示了一下，说你看附近有很多美女，我可以跟她们直接打招呼，这些人立马两眼放光，一个个拿出手机让我帮她们装。我当时都很震撼，这两个差别会这么大。我承认我当时对人了解太少了，但是真实的结果就是这样子的。








所以当我们的竞争对手360做了一个“口信”，他们的定位很清晰，因为他们很善于做用户需求把握，觉得越实在的产品、对用户有实惠的产品，用户就会越喜欢。事实上很多产品之前也是这么成功的，所以他们做口信也是按照这个思路，说我帮你省了短信费，可以集成到一起。我看了以后就窃喜，因为我知道这条路是不对的。很多时候，用户在你这里省一点钱干什么？他会去买别的东西，奢侈品什么的，他的钱总是要花掉的，他要的是一种很爽的感觉。








所以我们做产品要找到用户心理诉求的本质。本质是什么？可以简化一下，比如对微博来说，用户上微博干什么？用户上微博的原因是为了炫耀，是因为害怕孤独，不是利群而离群，是用它有追赶。（
 
“有追赶”是音译，不一定准确。编者注

 ）前面大家可能明白，后面这个“有追赶”会比较难理解。想一下你们在微博上干什么？








很少有人能做到这一点，你写一句话的时候脑袋里想到哪些听众会看到，你会为他们写东西，你会构筑一个自己的形象，你会想我写了这句话以后别人看了我的形象是不是又朝我想要的方向变了一点。你会看到一个人爱上你了，或者给你发私信了，马上第一时间去看一下。你会很在意。




实际上微博是构筑另一个自我的地方，就像我们平时在生活里通过各种行为来构建一个自我。那里面爆出来很多人心的缺陷，一个内心强大的人是不需要写微博的，比如韩寒不写微博。韩寒前两天写了一篇文章，他说他为什么不写微博的原因，我当时说了一句话：韩寒对微博的用户心理分析得这么清晰，他要不做互联网产品是中国互联网事业的一大损失。








如果做微博的人对于用户为什么写微博的心理不能分析得很透彻的话，那我们就是在一个很肤浅的层面上来做产品。所以微博是一个很有意思的主题，我们自己写微博的时候，你观察一下自己的动静也发现挺有意思的。自言自语为什么做不到？因为没有人会写日记写那么多，那个才是自言自语。一旦有人群的地方就不是自言自语了，那挺难的。









群体用户与个体用户





凯文·凯利的《失控》我给很多人推荐。这本书很厚，所以很多人都没有耐心的看完它，我自己也是，可是如果我们面试一个大学生，他告诉我他看完了这本书，我肯定就录用他——不过他们不知道这个秘诀。如果做互联网产品的不看一下这本书，我认为知识是不全面的。他从生物学、社会学的角度描述了一种群体效应，总的来说，结论是群体的智商低于个体智商。这个观点不在那本书里，而是在另外一本书里，我不记得书名。一个人在组织里，组织的平均智商是低于个体智商的，个体的智商更高一些，群体会拉平这个智商。比如说在微博里，微博上多了你的智商会降低，大家认同吗？你没有发现这个变化，因为你每天降低一点。








很简单的，你每天在微博上说的话，你会发现跟大众越来越一致，别人在说什么，你也在说什么。你不会说一些大家不能理解的东西了，因为你会觉得那很突兀，会让大家不舒服。所以微博的转发那么高，自己写的那么低，就是这个原因，大家拼命的一团和气，互相夸两句。群体有趋同性。








另外一个观点是群体是一个完整的生命。我们小时候都看过蜜蜂怎么飞，有一堆蜜蜂一起飞，在这里大家忽略了一个有趣的事，就是这堆蜜蜂谁是领头的，谁来组织它们。一堆蜜蜂有一个目标，它们会统一行动，但是每一个蜜蜂都是个体，没有一个领导，不像我们公司还分出一层层的管理干部。那么谁在指挥这一群蜜蜂？趋同性让他们统一，但他们表现的像一个有生命的独立个体一样，会朝一个目标一起过去，没有人发号施令。








一群蜜蜂体现出单独个体的特征，有一个独立个体的属性，虽然这个属性从哪来没有人知道。同样的道理，一群人会体现出一群人的属性，跟个人是不一样的。如果你到前线当了一个战士，你可能对杀人这件事情会很麻木，完全变了一个人，因为那个群体都是那样的，那是一个群体性。




群体有群体的运作规律。为什么我们要说群体？因为这和我们的产品很相关。我们的产品是什么？我们只要找几十号人开发一个东西，然后我们会给几千万、几亿人来用。这些用户是一个群体，而不是一只蜜蜂，不是一个人。








很多年前我们写软件时，针对一个客户来写，这个客户要什么我就给他做什么。但现在不是，现在你的客户是谁？你的客户是一群蜜蜂，不是单个的蜜蜂。你决定一个单个个体的需要，不代表群体的需要。








第三点，群体的含义是很难预测的，因为没有人知道群体性从哪儿来。所以我们对这种群体的反映，做产品就是一个群体反映的引发器。对群体反映，我们应该去试验而不是去策划。








如果有人告诉我说我们做了一个产品规划，把未来半年或者一年的版本都计划好了，那一定是在扯淡。三个月都做不到，更不要说一年以后的计划。同样，如果有一个产品经理信誓旦旦地跟我说，做一个东西一定会在用户里产生一个什么样的效果，多半也是不可信的，因为群体的效应是很难预料的。你会很难预料往群体里面放一个产品，它们自己滚动会形成一个什么样的东西。








就像漂流瓶。（
 
QQ邮箱和微信中的一个功能，编者注

 ）现在漂流瓶很火，火到它成为一个独立的社区——这是从用户的使用覆盖面来说，邮箱1/3的活跃用户是它贡献的。但是漂流瓶很简单，我们做时其实不知道它会产生什么样的效果，是预料不到的。漂流瓶是一个很简单的东西，就是一个人扔一个瓶子，然后有人很弱智地回答了并漂回来。但是我们把它放在一个海量的用户群体里，它会产生一个群体效应。这个群体效应是不可预测的，大家千万记住这件事。虽然我们可以凭经验、感觉它会怎么样，但如果要很客观地预测是不可能的。漂流瓶是群体效应一个很典型的例子。所以这里鼓励我们有很多思路，应该多去尝试，而不是去分析。








产品规则越简单，越能让群体形成自发的互动。漂流瓶很简单，如果规则太复杂，把复杂的规则放到一起，用户反而不知道怎么样用这个规则互动起来。只有简单的规则用户群才能很好的互动，但并不是说规则简单就一定会传染开来。这里存在一个引导的问题。我们要做的工作是在群体里做一个加速器、催化剂，是做这一类的工作，而不是把这一块钉死了之后，用户进来以后，只能怎么样，一步一步的走。









产品定位和人性化满足用户





用一只蝴蝶引发一场风暴，虽然这样的事在自然界非常少发生，但理论上也是有可能的。所以我们更多的聊一聊这个功能，觉得挺自豪，因为它是非常简单的一个东西，但是在用户里面引起了一场“风暴”。








产品定位很重要，我们说很多时候产品经理做的是功能而不是定位。功能是做需求，定位是做一种心理诉求，也就是说定位是更底层的一些心理供给。








最后说我们做的东西，能够把它做到底层的需求。就像我们做微博，如果只是说我们要打开微博，跟用户无关系，跟用户的心理动机无关。如果我们说微博能够满足用户的心理诉求，让他获得安慰感、排除孤独感，让他获得成就感，让他在里面更加自信，让他在里面像一个敌人一样，虽然这些诉求对用户来说不一定是好事，但是他自己意识不到。








定位很重要，所以我们在微信的3.5版本里做了一个换界页面，这个页面写的字是“微信不只是一个聊天工具”，它还是别的。其实当时想写的一句话后来没敢写上去，当时想写“微信不是QQ”，然后再翻一页，“微信真的不是QQ”，再翻一页，“微信确实不是QQ”。后来觉得我们还是要温和一点，不要这么急。后来又想了一个方案，“微信不是一个聊天工具”。这句话很激烈，但是用户看不懂，说不只是一个聊天工具。然后翻几页到最后，我们会说“微信是一个生活方式”，而不是说它就是一个聊天工具，这就不一样。到了最后一页，我们就说开始我的“信”生活，是微信的信。然后他一点就会进入到一个很神秘的空间里面去了，这有一个“洞房”，其实值得看一下，就会有一扇门打开了，然后一个页面就出来了。








通常我们做软件：一个换页，此版本功能更新，1、2、3、4、5，然后尽可能把一些技术指标罗列在上面，告诉用户说我们这个性能又增强了，格式又多了，下载的速度又从每秒钟多少K提升到多少K了。








我们总把用户当做技术专家来看待、当做机器人来看待，但是用户要的不是这个东西。所以在产品里，我们一直要坚持的一个原则是，尽可能不要把技术指标暴露给用户：会禁止显示正在下载，每秒钟多少K的这些数字，“下载”两个字样尽可能不显示。








同样，我们在做一个“what’s new”的时候，为什么要做一个新功能介绍？用户真的对你的功能、特性感兴趣吗？虽然这是大家的日常工作，但用户不需要。用户要的不是了解你的参数、特性、技术指标这些东西，用户要的是你给他提供了什么新的体验。








比如微信第一次你可以使用透明背景动画表情来表达你此刻的心情，我们告诉用户的是这可以表达你的心情，而不是说我们做了一个很牛B的动画表情。用户要的不是动画，用户要的是我可以表达心情，这点是最重要的。虽然我们这里面包含了很复杂的技术，但我们把它隐藏起来了。很复杂的技术是什么？从技术的角度我也挺自豪的，因为这是全世界第一个可以把任何GIF的动画，从背景里面抠出来然后放到这个屏幕里去，屏幕可以设任何背景。GIF动画只有动的东西，背后全是透明的，是这样一种效果。就不会有一个方框，框里有一个背景，动画只能在这里面——这是QQ表情的做法。








但我们即使做了这么强的技术，我们也不会跟哪个用户说，你看我们这个技术很牛。我们会告诉什么才是他要的，是表达他的心情。我们宁愿把那个隐藏起来，告诉用户说你可以和朋友玩剪刀、石头、布的游戏，它是可以玩的。








有的时候我们程序里肯定有bug，当产品做得很好的时候，我就容忍这种bug。我说有bug也是人性的体现。我们引用老乔的一句话，产品是技术和艺术的结合，或者产品是技术和人文的结合。说得非常容易，但是你怎么样在你的产品里包含这种人文或者艺术的成分？这挺不容易的。








所以对一个产品经理来说，需要提高自身修养，在技术之外的人文方面有一些自己的认识。微信有一个版本的换页里是迈克尔·杰克逊的画像，那里面还有一句话，有没有谁记得？








其实产品是可以表达产品经理自己情感的地方，如果大家用得好的话。迈克尔·杰克逊这个东西，当时是我个人主张要放上去的，因为有一段时间我在车里整天都在放迈克尔·杰克逊的音乐。听起来很流畅，节奏很快，你一听到那个节奏就会越开越快，所以经常会超速。但它确实非常流畅，以至于我觉得我们产品，很大的程度上流畅度是由迈克尔·杰克逊的音乐带来的启发，所以我觉得一定要感谢这个人才行，感谢的冲动非常强烈，我说一定要放上去。








放上去后，正好我们以前也放过迈克尔·杰克逊的这一句话：“如果你说我是错的，那你最好证明你是对的。”为什么放这一句话？其实当时很多评论家老是批评我们，你们这里做得不好，那里做得不好。我觉得用这句话来回应这些评论家挺好。








所以你看，如果你把你个人的情感包含到产品里面，是一件很爽的事情。但我们不要把人机器化，也是这样一个观点。这种例子在我们产品里太多见了，我们太多产品太机器化了。我们动不动就告诉他这个图象有250K。我用了一下微博，看微博的点图片下载，正在下载85.97%，精确到小数点后面两位，这些都是不人性的体现。








再举一个例子说人性化的用户交流——如何把邮箱系统管理员改为具象的产品经理。








我们邮箱里经常会发一些系统邮件，管理员的邮件给用户。事实上我相信很多业务也会发送邮件出去，提醒用户之类的。








有一天，我们把这个格式改了一下，很多用户觉得感觉非常好。什么改了一下？以前是系统管理员这样的邮件，把它去掉，改成我们具体的一个产品经理人的名字和他的图象。这样的话，用户每收到一个邮件，全部是一个邮箱的产品经理发过来的，并且有他自己的图象、名字、落款和日期。这就像有一个服务专员给你发邮件，而不是一个系统管理员，后者纯粹是垃圾邮件。








我觉得这在我们很多产品里可以推广一下，用户的被认同感非常好，用户会觉得我在跟这个产品后面的人一对一交流。其实成本很低，你就是把一个产品经理人的头像拍个照片放上去就完了。所以我们做产品，是我们和用户交流的媒介，这一点很重要。








我们都知道“物以类聚、人以群分”，很多人都在问为什么腾讯的产品这么低端、这么低龄化，为什么高端用户都不用？因为我们总是在想忽悠那一些小孩子。这里暴露出一点，很多人在做产品的时候都以为我们的用户是一些低龄用户，我们要描述他们的需求来做，然后尽可能的往幼稚这个方向去做。








我们不是这么认为的，不管做邮箱还是微信。当时，甚至邮箱都考虑过要不要专门做个幼儿版或者少年版，再做个老年版和中年版，我们认为这是没有必要的。我们只做一个版本，这个版本是老少通杀的，最后用户很认可。商务的人会觉得用邮箱很好用，然后一直到小学生，他也会觉得这个满足他的需要，他用起来很好。








我们在iPhone里也同样看得到这样的例子，所以并不存在我们一定要故意的把产品做得低龄化、幼稚化。我们自己并不是一些低龄的人，为什么要那样去做东西？如果那样做，我们引过来的用户也是那样一个群体。自然原则这里就不讲太多了，但是稍微提一下。如果举个例子来说，我会认为Windows是一个不自然的平台，这是从它的体验上来说，迈克尔·杰克逊我觉得会更加自然。虽然经常因为苹果机的用户耽误了很多时间，但是我还是不愿意切换到Windows里面去。虽然说我自己用了很多年Windows，我在Windows里也算是个开发专家，但我好几年前转到苹果平台以后，就发现Windows设计得非常不人性，这是很大的一个问题。举一个例子，在Windows里有一个专门的“程序管理器”来管理要卸载哪些程序、安装哪些程序，普通用户还专门去卸载，这个挺有难度，但是我们在iPhone里是怎么卸载程序的？常按并删了就没有了。你不会看到有一个“程序管理器”在那里，不会看到“卸载”两个字。而且你常按的时候，会发现很多图表在那里晃动，为什么在晃动？表示不稳定状态，表示你可以操作。我后来看那个解释，解释得非常好，他说表示那些表情在哀求你不要删掉我。如果你把那个图标画成一张脸，你会发现确实是这样，在抖啊抖。








这里再提供一个观点，是说我们只做一件事情，一个产品只能有一个定位，或者说一个主线功能。








我们经常会想到要做一个东西，这个东西提供两个功能服务给用户，然后我们就在屏幕上放两个按钮，这个按钮是A，那个按钮是B。我们甚至已经预估到第一个按钮会有60%的人点，第二个有40%的人点。这样的界面我相信在我们产品里面非常非常多，但这是不好的。








比如说一个Windows页面或者一个客户端页面，我们尽可能在一个界面里只有一个主要的按钮，这个按钮非常显眼。然后用户到这里基本上不用思考，点这个按钮就行了。如果一个界面里并排着两个或者更多的按钮，说明有问题了。从这个角度来说，大家可以回去检查一下我们有多少界面里并排着有两个以上按钮的，这都是有问题的，意味着这个界面以后有一个分叉路口，用户要做思考才知道下一步该做什么，我们没有给他任何的暗示，就是这样子。








就像我们经常会签署一些文件，其实体验做得很不好，因为是甲乙双方来签，你要思考一下到底签左边还是右边，你要看里面的字。这就像两个按钮一样，假如我们换一种方式，把你要签的圈起来或者标个颜色，写个字，请你签这里，你就很清晰。所以在我们的界面里也是，即使一个屏幕有多个按钮，我们会标一个默认按钮，它是绿色的或者是加重的，使得你进来以后只会点这一个按钮，其他的可以忽略掉。








所以在这里我们会经常问自己一个问题，如果你这个版本做了10个功能的替换，你想一下10个功能都上线以后，它们各自对用户带来的帮助有多大？如果你真的想这个问题，你会发现其实你做其中两个功能就够了，做其他8个功能的时间让同事放假去旅游真的会更好一些。也就是说，我们做了很多事情是浪费的，这里就提到一个“基架”的重要性。








开发的同志都知道，我们加的东西越多，将来维护的麻烦就越大，而且你还去不掉——哪怕只有很少的用户在用，但是你就去不掉，这挺可怕的。所以有时候，我们的产品经理经常是在做坏事，不是做好事，因为他拼命引入新的功能进来，后面反正又不用自己写代码就不管，然后就把开发的累死了。运维的也很累，因为东西越来越多以后，带来的问题也越来越多。后来我对待我们的产品经理方法很简单，我说我对你所有的提议不说“不”，一般是不会错的，因为这个错的概率只有0.01%、0.1%那么大。但是如果我任何一次说“可以”，错的概率非常大，往往超过80%可能是错的。单从概率上来说，真的是这么一回事情。因为我们要冒出一个想法来太容易了，但是我们要知道这个东西是否一个正确的想法，就太难了。我们开一下午头脑风暴的会议就可以冒出无数的想法。









产品如何从用户体验出发





刚才我提到其实我们的产品经理工作里很多是研究人的心理，你们肯定会问我们怎么样去研究心理，我们是不是应该有心理学的培训课程，那个挺难的。其实研究客户心理就是研究自我，很多时候我们是瞄准自我的需求来做产品的。我看到这里有Qzone的同事，也发现Qzone的产品经理都跑到别的博客里面去写博客去了，自己都不用自己的东西。不是为我这种用户设计的，那是为谁设计的呢？








当我们研究不到用户需求时，我们就会说只要让我们自己用得爽，这个是比较容易做到的一点。怎么样让用户用得爽呢？如果光凭一些体验的话，其实是有一个比较简单的方法，把自己当作一个傻瓜来用产品，傻瓜心态。








把自己当作傻瓜，这个挺难的，但据我所知乔布斯也是用这个方法，而且他这方面功力特别强，他能瞬间把自己变成一个傻瓜。我就不行，我要经过5-10分钟的酝酿才能进入到这个状况，这是非常难的一个功力。我观察公司里面有一个人也很厉害，就是Pony，他大概能在1分钟的时间内酝酿成。但是我发现我们的产品经理经常花了3天还达不到一个傻瓜的状态，所以他们总是太专家了。你要知道我们有上亿的用户，他没有这么多的背景，他们用这个东西只是第一眼的感觉或者用一次，一、两分钟的体验就决定了。








但是我们自己会把事情想得很复杂。我们Free Wifi的体验特别差，（
 
腾讯内部的免费Wifi，编者注

 ）你们有没有发现？特别是手机访问的话每天都要确认一下，搞到最后我就不用了，我宁愿用3G上网。所以有的时候往往好心做不了好事，就是这样子。








这是我的一个附件，是前两天邮箱新改版后昨天刚刚上线的。以前没有这个东西，现在你可以在里面直接查看你的附件，也可以搜索，看起来很方便。像这些Word文件、图片都可以直接阅览，看起来挺方便，而且你可以把所有的附件都列出来翻页。最后这是电脑做出来的图象，不是真实拍摄的，这样看附件是不是很快？对吧，所有的附件都在这里。然后用了3分钟的时间进入到一个傻瓜状态，就说这个地方做得不对，这是错的。我想请问一下你们觉得这个东西是对的还是错的？是考验大家的傻瓜发展力。这个功能挺高级的，我还可以全选、发送或者查看。这是把图片分出来，我还可以下载一个来看。有没有人觉得这里面有问题？（
 
这段很难编辑，多看几遍就看懂了。编者注

 ）








如果你是做这个东西的产品经理，你会很容易陷入到一个误区里去，觉得你把它做得很高级了，用户就需要了。事情往往不这样。这样的事情发生在每天的工作里，每天我都要查看很多次，所以现在感觉自己越来越傻了。但做的人不会意识到这里面会有问题，我们都以为自己的工作应该把功能都做上去，然后说我的KPI可以完成了，但这往往是违背用户需求的。








什么是一个“傻瓜化”的过程？把你自己当傻瓜的过程是说你要放下你脑袋里面所有装下的事，这个时候你就想你就是一个很初级、什么都不懂的用户，然后你来用这个东西，这个非常难做到。




如果做不到，你就拉一个用户过来，你看着他用。当我们进入到一个很傻瓜的状态，你会问自己问题，我现在干什么？我为什么要进来？我进来想完成什么？用户进来，看着附件他想干什么？他想搜索到附件，找到某一个邮件里面的附件。他需要把所有的附件列出来吗？列出来一页最多20个，然后他再翻页，他会这样浏览吗？其实不存在浏览的需要。








我们进到邮箱里为什么会浏览邮件列表？因为你一天可能收到几封新邮件，它必须按时间列在那里。但附件是你历史的东西，它可能是很早以前的，而且因为太多了，你根本不可能把它浏览完。你真正找到的时候，你也不会用预览的方式去一个个下载。对于当前页来说，我也并没有一个要分组查看的需要，虽然这个东西很高级，但问题是这个需求不存在，这是最大的问题。








也就是说我们做了很多东西，对用户来说不是他需要的，我们完全做偏了。我当时就问我们一个产品经理，说这个东西可能不是用户需要的，你们这样做了，用户也不会买账，他进来一次就不来了。然后他就不好意思地告诉我，说他们上线一天，发现用户确实没有什么增长。之前做了一个“飞度”（
 
音译，没搞明白，编者注

 ）也是，没有增长，没有对用户产生任何吸引力。








这样的案例在我们工作里是非常非常多的，我相信在座的可能都做过这样的事情，做的一个功能或页面弄上去，然后很奇怪，为什么我们做得这么好，用户数没增长？因为那不是用户要的东西。如果你能真的让自己进入一个初级用户的状态，并且进来感受一下，你能感受到那种初级用户的心态，那你就能看到这里面的问题所在。








能够进腾讯的，相信大家的逻辑、推理能力都很强，但很多时候逻辑、推理不能解决问题。所以这时我们应该多调查一些用户或者感知一些趋势。趋势怎么感知？用户只能对过去的事情产生认知，未来的东西才是趋势，你怎么知道下一阶段会流行什么样的潮流，那才是最重要的。我们怎么去了解趋势是什么？有很多方法，比如分析数据。分析数据当然很重要，但第一你的分析方法很容易出错，以至于得出一些错误的结论，然后还振振有词说我是从数据里分析出来的，那更可怕。








有个故事，一个飞机修理厂为了了解飞机哪个部分最容易被击中，就到飞机修理厂看，看飞机出故障主要在哪些部位，然后他们发现飞机身上主要是在机翼的部分，那里弹孔最多，于是他们决定把机翼部分加强，做得更加不容易被击伤。后来有一个人说这可能不对，因为被击中机头的飞机就掉下去了，没有回修理厂，所以你们光统计修理厂的飞机是没有意义的。数据统计也是这么一回事，严格依赖于统计数据所用的方法非常难找。（
 
应该是指找齐所有维度并乘以相关系数，编者注

 ）你可以按照自己的思路得出一个有利于你的数据结果出来，那非常容易。








所以有时去感知一种趋势，来自于我们的各种渠道，包括生活中的各种渠道，或者微博上的各种渠道。我自己的个人喜好是看一些论坛或者微博，去看这些离我很远的用户，他们在什么样的氛围、什么样的场景里去用我们的产品。








所以这里管人的同事们长期会坚持一个习惯，以前提过“1000、100、10”，每周要去看1000个帖子，100篇博客，做10个CE（
 
用户调查，编者注

 ）。所以人人都想用的产品，大概腾讯也是这样子，因为用户量实在太大了，我们要做一个小众的产品都很难。








用户是很懒惰的，我们要针对这些懒惰的人来做设计。因为懒人他不喜欢去学习，也不想多花一分钟先去了解一下，所以就像我们之前说的，如果你的产品需要有一个弹出来的Tip来告诉他该怎么做，那你就失败了，因为用户连一个Tip都不愿意去看。








现在喜欢阅读的人越来越少，大家都说微博出来以后把阅读给扼杀了。事实上，可能大家刚毕业姑且会用一下Google Reader这样的东西读一些文章，现在读得越来越少了。这并不是说大家的学习性出了问题，而是一种天性在这里。








最近我们也在准备做一些阅读类的东西，因为邮箱做了一个阅读空间。然后我们又想在微信里面，能够每天给你推荐几篇文章过来。如果我们要做这一类产品我们怎么做？因为大家都是很懒的人，我们应该专门为你们做一个不需要任何查询的阅读器、阅读产品。这个产品你进来以后不需要订阅的过程，我们可以根据你微博上的爱好分析出你的喜好来，然后自动找到你可能感兴趣的文章，自动发给你。你进来以后，也不需要看到目录——那些都是不人性的，你只要看到就像一份小报纸、小杂志一样，只需要翻页，并且只给你10篇文章，看完以后就告诉你没有了，你该休息了。这是做阅读器的一种新思路，我觉得它反而是符合人性的。相反你做一个Google Reader类似的东西就显得非常不人性了。这里考验的地方是，你这么有勇气把这个东西做得非常人性，并且做得很简单；另外你的后台技术有这个能力，真的能找到用户感兴趣的，不需要他订阅。一旦需要订阅了，体验就已经折扣了80%。








之前有一句话说web已死，大概从移动互联网的发展趋势来说，确实是有这个趋势。手机的增长非常快，手机应用的增长也非常快，可能很多人还是集中在web这块，但是这一刻，我觉得不管怎么样都要把眼光放到手机里去，因为PC的不增长和手机的快速增长，对比实在是太强烈了。不管我们是做什么样的web产品，都应该试图扩展到手机端去，而手机端的话，浏览器可能不是一个主要的入口，APP才是。








而且APP的趋势，不是要做一个大而全的APP，而是做成尽可能小的APP。为什么不是大而全的呢？因为用户很懒，我要看天气我就点天气的APP，我要看股票就点股票的APP。我不会跑到腾讯所有服务的APP里去，然后钻到里面去找天气、找股票。甚至将来，我认为每一个明星都会有一个APP，而不会在新浪微博里面，没有自己的个性。假如一个明星比如李宇春有个自己的APP，我相信她APP的用户会挺多的，下载这个APP的用户可能都是百万级的。她为什么非要到一个很多明星集合的微博里面去？








用完就走其实是Google的哲学，但是我们很多产品的考核指标是用户在这里停留的时长有多少。这是一个选择，你是选择给用户自由一些，还是把他拉到这里。我们的选择是说用完就走了，而不是说一定要让他黏在这里，因为他下次还会回来。








我们也要鼓励一种插件化的思路，这个看起来很技术化，但是对插件的架构也是这样子的。如果是插件化的，你核心的技术规则就会非常简单，而不是一开始就做一个很复杂的产品出来。好的技术人员都会有这种思维，我觉得好的产品也应该有这种思维，产品也是有架构的。很多产品设计一开始就去拉动用户，（
 
导流量，编者注

 ）这种拉动是不好的，为什么不好呢？因为一个产品之初是要去检验它有没有生命力，你刚做出来就通过拉动的手段，拉了100万用户进来，你就把一个没有生命力的场景装得像有生命力一样，最后误导了大家，后期又投入了很多在继续做。而且你会把那些事实有掩盖了，本来做得不好的人都以为这样是挺对的。








所以当我们做第一版出来时，应该做的事情是放一部分用户进来，比如10万用户，然后这10万用户能不能产生一个自然的增长，是不是会有一些用户口碑、用户示范的传播，那才是体现你这个产品是不是好产品，是否有生命力的一个表征。








第二个是打通、整合，这是大公司经常喜欢提的一个东西。我们都知道几个亿的产品，卖不出去了才廉价推销，（
 
指合并到一起，编者注

 ）也就是说如果我们不能在一个点上把两个普通的产品非要整合起来，这并不会让它加分，可能是减分的。这里鼓励的是我们在某一个点上取得突破，用户会因为这一个亮点而来用，而不是说你有两个、三个平庸的点来用，这个没有意义。








第三个，我们的习惯会说向竞争对手学习。我不知道大家有没有感受到这个氛围，平常会不会接触到这种压力：你看竞争对手做了一个什么东西，你们为什么不做呢？








（台下：有，尤其是一些商业模式。）








如果别的做得好的话，你们觉得该不该学习？








（台下：关键要看你是否比他强，如果你不比他强，你最好得学。你要学他某个好的东西，你要看你的能力。你发现你没有那个资源能力的话，最好还是他最适合做。）








但是别人的东西，已经获得用户认可了，已经取得成功了。








（台下：如果我没有这个能力我学他肯定不行。）








腾讯肯定有这个能力，什么东西都可以学过来。








（台下：关键是学他为什么做的好，而不是死搬硬套的。有一句话说“像我者生，学我者死”。）








这个话题我觉得比较刺激，在公司内部是可以引起讨论的东西。上次一个分享会，我跟一些部门的经理分享这个东西，他们说争议也是挺大的。我当时举了一个例子，在微信的竞争里，我们的竞争对手做了一个涂鸦功能，（
 
指米聊，编者注

 ）这个时候我们该不该做？他这个功能其实很多用户都很喜欢，很受欢迎，对吧？甚至有人说我们做了，等腾讯来抄袭。这样的地方该不该学？所以这些话说起来挺容易的，你说学其神，但是神是什么？就是那个东西，如果做的话就是一样的。








当你面对这样一些东西的时候，会怎么选择？我的观点是要尽可能站得比别人更高一些，而不是把跟随当作一种策略。所谓站的更高一些就是说不要在乎这种一时的得失，这个功能再好但它不是一个扭转战局的决定性的东西，那我宁愿不去做它也没有关系。我可以去想新的办法来做，否则的话你在气势上就会输给别人。最后承认它是一个好功能，但是我们不做它。我们同时通过一些别的方式做更好的东西，例如我们首先做了导入功能，对方就很被动，他们不知道该做还是不做。








这样的地方我相信在工作里会非常多，因为每个产品都有很多同类产品。当然也会感受到很多压力，因为来自上面的压力会说你们为什么不做？问你怎么样有信心、有方法的面对这种挑战，其实是挺不容易的，我也非常理解。但这也是我们面对挑战的一个处理能力。








我感觉这已经变成类似文化的东西了，（
 
指学习别人产品，编者注

 ）所以个体很难去抗衡它，但我的建议是尽可能在小地方体现这种差异化出来，即使做也换一个方式来做。








第四，按规则行事，不按规划行事。就像我刚开始说的，一个产品如果有半年或者一年的规划，那可能是有问题的。如果你跟我说微信下一个版本能做什么，我会告诉你我不知道，因为下一个版本我可能知道，但是下下个版本我真的不知道。我从来不做超过一个版本的规划。那你会很奇怪，这样做不会忘掉吗？我们会把一些可能忘掉的东西都砍掉，每做一件事情我们会很保守。从头一个版本到现在，我会认为从结果来看，版本规划的非常有序，但其实它是没有规划的。








没有规划很重要的原因是这个市场变化实在太快了，你的任何规划都是跟不上这种变化的。我们好几个功能点都起到了转折性的作用，但是这个转折性作用点都是在做之前一个星期左右的时间才做出来的。所以这里经常给人的一个感受是，3个月的感受是很危机的。你必须在这3个月的时间里去积累这种感知，到了3个月之后你会说，我经过这3个月的积累我有什么想法，哪个时候做出决定才是比较好的。








另外就是看注册用户，当然这个不用说了，因为这些对腾讯来说太容易，我们看重的是真正的活跃用户。什么是活跃用户？尽可能给自己的产品定一个严格的标准。活跃用户是什么？实际上最严格的，现在邮箱的活跃用户大概是1.2亿，但是没有任何一个别的产品会这样来定义活跃程度：它的定义是在最近的30天里，有不同的3天登陆过邮箱，并且还发过信的用户。这很复杂对吧？但很严格。这避免一个什么情况呢？因为QQ上有一个入口，很容易就进来了，只算最近30天有登陆过的用户太容易了。对我们来说定这样的目标没有挑战性。








最早的时候，我们邮箱给自己定的活跃用户就是这样一个指标：最近30天有不同的3天登陆，并且还发过信的用户才叫活跃用户。然后从100万用户开始涨，一直到现在的1.2亿。但这个指标定的非常合理的话，我们就会避免为了去拉动登陆或者拉动什么，比如跟QQ谈，你们这个报告量多一点，用户量现在大了。这点就没有意义。








这个活跃用户的指标会帮助大家真正关注用户体验，用户留下来并且愿意给人发信，给人发信是很难的。我们的很多指标如果通过比较容易，你就很容易由拉动的方法把指标给拉上来。这样就挺不好的，不是一个长线的做法。








另外一点是说用户要什么我们就给什么，这个在内部很高层的用户里面甚至也会出现。比如你的上级可能会说，你看用户给你提出这个需求了，你为什么不做？这是需求，但是这个需求不一定是对的。其实这种观点是不对的。如果用户要什么就给什么，那还要产品经理做什么？就不需要产品经理了，找一个接线员他能够接线就可以了，对吧？我可以举一个例子，你如果用到一些微信的同类软件，你可能会知道，微信里没有引入状态，（
 
指提示给用户，信息已经发出、对方收到、对方已读的状态，编者注

 ）这点包括很多公司内部的同事都在经常问我们。这是不是用户需求，当然是用户需求。为什么不做？因为我们觉得不能用户要什么就给他什么，要变个花样给他，用户要的不一定是对的。








如果我们针对需求一个个去满足，你可能获取了这部分用户，但是得罪了另外一部分用户。可以说我自己就挺不喜欢把我的已读状态暴露给别人，你想如果有状态，如果你的上级（通过微信）找你，你看了然后你又不回，就很麻烦。








我们要给人撒谎的机会。我们说人性是什么？给他撒谎的机会，说我没有看到。你看短信不太准确，我们经常会说，你那个短信丢了，我们没有看到。如果我们把人都像机器一样约束起来不一定是好事。








我们为什么不做已送达的状态？因为我们觉得未来的系统是绝对可靠的，我们有这个信心，肯定会送达，除非他关机了，我们不会再专门做一个是不是已送达，只有不自信的系统才会做这样的状态。而且你每发一个消息还有个已送达或者发送中，那很丑陋的，多了一个东西在那里。所以这也是一种态度。对于这种用户要什么就给什么，其实是考验产品经理水准的东西，因为我满足需求很容易，但是我怎么找到理由拒绝他，或者说找到什么方式实现它，这个非常难。








不要太过重视评论家的意见。实际上业界有很多评论家会对你做的东西写评论或者博客，但是你要知道一点，这些在电视里做股票评论的人都是炒股亏了的人。所以真正有水准的评论家应该不会到外面去写这个评论。很多时候评论家的意见我们去重视，不如我们真正了解几个用户他们是怎么想的，怎么用的，这个才是我们要关注的。








下面一条我们说避免定义复杂的逻辑和形态，这个前面已经反复强调了好多次，一个简单的规则才是上帝比较认可的。说到这个，我想说一下的是，最近邮箱的漂流瓶很火，以至于公司经常请我们的产品经理去讲课，讲关于做QQ邮箱漂流瓶的。这里有没有人听过？








有一次我和那个产品经理说，你这样老是出去讲会把别的同事都给害了，因为你们现在把事情越做越复杂，那是我们不认同的。我们做产品不应该那样做。怎么做呢？漂流瓶你会发现每周都在升级，都在放一些新的瓶子进去，放一些新的花样进去，靠这个不断刺激用户，使用户维持在一个比较高的活跃水准上。我说这已经变成一种运营性的产品了，这不是我们应该做的，这个方向不对。








所以在微信的漂流瓶里，我们不会做任何复杂度在里面，我们不会说还提供几种瓶子给你选择，然后还提供很多花样在里面玩。不会的，因为他们那样做最终的结果会很惨，每个星期都要更新，都要提供新的东西才能刺激用户。也就是说他们在把事情搞的越来越复杂，虽然最终的数据反馈还不错，总体的服务用户在增长，但那不是最好的方法。最好的方法是什么呢？是把对底层的规则梳理的更加清晰，然后能够发挥作用，而不是不断打补丁的方式。








这个可能非常难解释，我就比较简单的说一下。这里可能有些开发人员会非常理解，其实跟代码非常像，但你把代码变成复杂的系统的时候，它是有自己的结构的。产品也是，很简单的一个产品可能包含了上百个功能在里面，这些功能你可以像写代码一样，按一个线性的方式把它串起来，但是也可以做成一个很有架构在里面的东西。这是考验一个人对产品的见解是什么样的。我们心中一定要有一个产品的架构在这里，而不是说我们这个产品就是一大堆功能的集合，只是一个无序的集合，那样就很糟糕了。那样他就没有自己的骨骼和系统架构。








另外还有一个产品技能的心态，这也是我感触比较深的，就是跟人讨论问题的时候会争论起来。对产品性能来说，我觉得它是抱着一种求知的态度来讨论，而不是争论谁赢了谁输了这样一个观点。如果是这种求知的话，当别人说服了你，辩赢了你，那你很高兴，因为你接触到了新的知识。我们应该鼓励这种辩驳，但不是为了自尊心而战。








所谓自尊心而战就是我经常持一个观点，然后领导不同意，我觉得很受伤。那这个就不是一种辩驳，不是一种求知的心态了。不像代码我们验证一下就运行出了，产品方面的观点其实会容易产生分歧，这种分歧争执可能也会比较多。如果为了抱着从中获得更多一些洞察或者更多一些知识，我就不希望别人能够说服我。我举一个例子，像刚才我们一言带过的功能，比如说已读和已发送的状态，这个东西就是我们的技术总监（大卫）提出的，他是逻辑性非常强的人，跟我争论说他觉得要有这个东西，一定要有，这是我们区别于QQ或者传统IM的一个不同的地方。我认为不应该有，我们在这个点上开始争论，争论了整整3天，什么事情都没干就在争论这个问题。这样争论的结果很好，他为了说服他会做一些CE，给同事发一些问卷，然后在问卷里面列一大堆问题，通过这种调研的方式来找到证据。这样的过程我觉得非常好，大家是要给一些证明。后面两句话其实有点矛盾，这个其实不太好解释，我们就不说了。








如果我们拿微博做案例的话，它的重点用户是谁，把用户分出来，它的核心需求是什么，是一种自我存在感，就是心理诉求是什么。它的黏性是什么？是好友圈。就像我不会认同新浪微博是因为有些名人在那里，所以有人去，我认为陌生人是黏不住人的，只有朋友关系才会让你有黏性。一个陌生人写的微博再多，你几天不看你都不会觉得有什么，但是朋友们的动态你会觉得很感兴趣，所以我会认为说这种核心的黏性会在好友圈来产生。那多少好友才算多？我觉得三五个好友就可以了，而不是说越多越好。这些观点会影响你在做的产品。








就像在微信里，我们不会把你所有的QQ好友导到你的微信通讯录，也不会把你的手机通讯录好友全部导到你的微信好友里来，这个也是同样的观点：我们不认为好友越多越好。我们再回答一些问题，比如说怎样传播、怎样滚动起来，当然不是拉动，是自发的滚动。怎么样互动，怎么样有一个重点用户的突破口，从当时做的一个小的案例分析。








最后我要说的是，“我所说的都是错的”，这是我在微博里的签名。这是为了告诉大家，我今天说的大家不要当作一个正确的东西，事实上只是一家之言，大家可以想办法去找到证据推翻它。教条是没有意义的，我平时也不大喜欢到处分享东西，因为分享的效果不一定是最好的。








相反每个人自己体会到的东西才是自己的，就像我们要解释“什么是光”这个问题。如果有人生下来天生就是瞎子，你跟他解释一辈子什么是光他也不会知道，除非他睁开眼睛看了一次，那不用解释他也知道了。这对一个瞎子而言是解释不清楚的，不管你用多少语言都解释不清楚。我觉得产品里的思考和体验也是这样。








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








补充：后来看完这篇以后，我的同事阳淼去考据了一下，
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如何预测 Pinterest 和 Instagram 的未来发展潜力？











 陈琪
 ,
 
创业者，蘑菇街CEO









十年对于互联网来说实在是太漫长了，到时Pinterest和Instagram如果还存在的话，也必定不是现在的模样和模式，所以我们探讨这么遥远的事有点不着边际。








但如果把时间缩短到一两年的话，倒是可以来讨论：当下，具有哪些特征的产品更可能在未来获得更高的价值？对此我有一个非常简单的判断模型，我从2011年年中开始用这个模型来判断各种新出现的互联网产品，一直用得很顺手，命中率较高。








这个模型由三个特征组成：








一、碎片（Fragments）




这个产品中的主要内容，一定是碎片化的，而且碎片是同构的。比如Twitter把“一切事物”碎片为140个字、新浪微博把“一切事物”碎片为140个字+一张图、Pinterest把“所有美好的事物“碎片为一张图+一小段描述+一个URL、蘑菇街把“所有美好的女性商品”碎片为一张图+一小段描述+一个商品购买地址（包括线上和线下）。




碎片的丰富性基本上决定了这个产品最终平台化之后的基础规模，所以我们可以很容易看到新浪微博的规模百分之百的要比蘑菇街大，因为它的碎片是“一切事物”，而蘑菇街只是“所有美好的女性商品”。定语越多，规模越小。








二、组织（Organize）




为什么要碎片？因为同构的碎片很容易以各种维度被组织。




比如Twitter按时间线组织、Tumblr按Tag组织、Pinterest按Board组织、蘑菇街按商品的天然品类组织。




这种组织一定是非常自由的，任何两块碎片，都有可能被组织到一起。组织的方式越自由，信息流动的速度越快，相应的也无法获得沉淀。




所以我们看到，因为时间线是最自由的组织形式，所以新浪微博的信息流转最快，但信息很快过期；蘑菇街的组织形式受商品天然品类的边界限制，所以流转相对较慢，但是信息可以在一定程度上沉淀，挖掘出“最热”的商品来引导有“从众心理”的用户。








三、再组织（Re-Organize）




当信息碎片按某种形式组织好之后，这样的产品还会允许用户用非常自由的手段重新组织信息碎片。




比如新浪微博的“转发”功能，就是把别人的信息碎片重组到自己的时间线中；Tumblr的“Re-Blog”功能和Pinterest的“Re-Pin”功能，可以把别人原创或收集好的碎片方便地组织到自己的建立的体系中；蘑菇街的“喜欢”功能，可以把别人分享的好商品，极快地收藏到自己的喜欢目录中。




再组织的本质作用是将有限的内容尽可能充分地重复利用，以此提高生产率。




打个比方，在不具备再组织能力的BBS体系中，一条信息（帖子）只能被10个人消费，但同样的内容，在微博体系中就有可能平均被50个人消费，那么同样的生产成本（原创消息的人所花的时间）就带来了更大的生产成果，也即更高的生产率。




所以，要让“再组织”发挥作用，就必须要求用户整体对内容的选择能力很强，而且产品本身有通过“积累用户利已行为得到利他结果的机制”（这点可以看我之前在艾瑞的一个演讲）。从这个角度来说，我比较担心完全的Pinterest-Copy，在中国会受到“没有足够大的有很好审美能力的人群”的制约。








以上三个点组成了这个模型的基本框架，我把它叫做“ FOR”模型。








接下来我们用这个模型实际看一些产品，我对下面提到的每一个产品，按FOR模型的三条打分，最高5分。








Twitter：F4.5 - O4 - R3




Twitter的碎片是很彻底的，但是不支持图片还是有点过于矜持了；组织是用时间线，好处和问题上面都有说；再组织只能说及格了，Re-Tweet的功能毁誉参半吧。








新浪微博：F5 - O4 - R3.5




新浪微博对Twitter做的两个改良是非常棒的，一是消息带图、二是“转发”功能。这两点改进让这种产品形态整体达到85分，所以我们最近看到一些报告，新浪微博用户的活跃度是Twitter的数倍，从这个模型的打分上来看，很合理。








Tumblr：F3 - O3.5 - R3




轻博的碎片太大（也可以说不是碎片），这造成信息维度太多很难充分组织，再组织也很麻烦。所以总的来说，我并不是很看好轻博的发展，从最近这类产品的发展上来看，也确实不怎么好。








Pinterest：F4.5 - O4.5 - R5




神器出现了，它离满分只差两点：以图片为主的碎片，在丰富性上不如Twitter和微博；Tag和Board的双维度组织很完善，但Tag的组织方式还是很依赖“负责任”的用户，所以要扣一点分。Re-Pin功能非常方便，而且Re-Pin的结果是重组一个Board，当用户的普遍审美能力较好时，发挥出的能量超大。




说实话，虽然我一早就给Pinterest打了这个平均最高分，但也还是没想到它能发展得如此疯狂。








蘑菇街：F3 - O4.5 - R3.5




来评评自家的产品。上面说了， 我们的碎片丰富性不够，所以规模肯定不如其它几个例子产品大。但是有失必有得，我们的碎片很容易变现，另外它们天然地可以按品类组织，不需要依赖“负责任”的用户，所以组织的分比较高。再组织方面“喜欢”功能很方便好用，但是高水平的用户不多，再组织以后的内容要供再次消费的“成品率”不高，这方面是我们一直头痛并在努力解决的。








Instagram：F? - O? - R?




这就当练习吧，大家可以按上面的思路自己给它打分，然后给楼主一个答案：）








为什么满足FOR模型的产品有更高的概率获得较快成长？




1. 生产率，上面已经提到，FOR产品比传统的产品有更高的信息使用率，因此生产率更高。这是最本质的原因；




2. 适合移动设备，因为内容小片，可以方便地在移动设备上浏览，而且自由的组织形式和再组织动作的轻量化，都很适合移动操作。








前面都是总结，但这个总结很有可能一文不值，说不定它是类似“优秀短跑运动员都有两条腿”这样的总结。所以我再用这个模型来推论一种目前不存在的产品，以后我们可以再回过头来看看这样的产品有没出现、有没有高速增长，以此来验证这个模型是不是靠谱。








我推论的这个产品是一个旅游产品。




一、碎片。它的碎片是“一切在路上会碰到的东西”，比如一个景点、一个餐馆、一个菜色、一家加油站等等，全部碎片化并同构为“一张图片+一段描述+一个地理位置”。




当然同构后的结构可能还要再复杂一点，比如可以多张图片，但是这里作最简的处理。




二、组织。可以按所谓“路线”或“功略”来组织所有这些碎片。比如我做了一个杭州攻略，其中就可能有这些碎片“雷峰塔、西子国宾馆、白堤、某外婆家的外婆炒蛋……”，这些碎片可能按时间排，也可以按地理排。当我到杭州旅游时，就可以用手机随时调用我的功略，指导出行，并随时为每个碎片拍照或Check In。当我因为迷路错过一个碎片，也没关系，周边的其它碎片会被推荐，随意选一个接着玩吧。




三、再组织。当我游玩回家，之前在游玩过程中的Check In行为和拍照行为，就被系统自动整理为“游记”，而另一个用户可以简单地copy我的游记，改动其中几个碎片，成为他到杭州旅游的“功略”。




如此一来，功略 > 签到 > 游记 > 功略……就成了一个循环，信息被更充分地使用。








我相信这样的旅游产品会得到很多人喜欢的，你喜欢么？^_^
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 潘欣
 ,
 
打杂的









十年之后？他们两家都没啥太大价值的可能性更大，米国人必然会有更有价值的产品出现。








中国人才会讨论现在的产品十年后如何，美国人在为十年后创造新产品。
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如何看待这次的豆瓣 PM 面试中，对「什么是成功的产品」的讨论？











 曾伟
 ,
 
草根站长出身,产品 运营









楼上有太多装B的人，互联网的浮躁就是被这些鸟人给鼓噪的。各位不防脱下裤子看看自已负责的产品，有多少达到了所谓的成功标准。








难听一点，整个中国互联网里面，有几个符合你们标准的成功产品。除了抄国外、抄国外、抄国外。。。整个一个山寨互联网，个个还非得扮的跟艺术家似的，晚上失眠的时候不会觉得自已变态吗？








腾讯恶心没错，腾讯的QQ秀、邮箱这些产品如果都不算成功，还有什么产品敢称自已成功。那你倒是弄个牛B的产品弄死腾讯啊，别一ED就扯腾讯不可逾越的用户关系链。如果真是这样，为什么360一小动，腾讯就受精了，那个真是无法破破的吗？








要我说，么傲慢，么装B，虚心做人没有错。翻翻互联网的历史，有几家公司是牛B的产品经理做出来的，别捧着乔布斯往自个脸上贴金，人家也没称自已是产品经理，马化腾也更加没受过什么产品逻辑那一套东西的培训，李宏颜到现在接受采访还容易打隔，按照LS这些神仙的逻辑，这些人就不该吃互联网这碗饭。








豆瓣算成功吗？产品很成功，啊？真的吗？文艺控吗？这个是产品营造出来的？真的是产品营造出来的？别扯蛋了，如果豆瓣这帮文艺控爆发出强劲的商业价值，你就等着看吧您内。。。








CSDN的某总监，CSDN的产品成功吗？CSDN上的用户是被CSDN的产品吸引过去的？
 
套用大眼镜GG的冷幽默：那这么说，hao123也绝对是顶极好产品喽。









So，别以为留起长发就是艺术家了，互联网发展到现在，就没有一个案例有说一个公司是靠几个产品经理成就的。新浪围脖没有新浪强势的营销能力，能火成现在这样？如果靠产品就能行，早期的
 
http://Dii.cn

 等 大堆围脖公司早就火了。








我接触到目前应该算成功的公司负责人中，大部份都在创业期 时候都达不到你们这些神仙的产品要求。人的发展是有倾向性的，有些人沟通能力差，但不意味着他不能做出好产品。而LS的这些神仙，以你们目前傲慢的态度，我也不觉得你们中会有谁会在未来5－10成为互联网的商业领袖。








这贴一下打击很多人，没错，我就是冲你们来的。不用着急说服我，明年这个时候带着牛B的产品来。








招聘这事，本来就是你需要人，我需要工作这么简单的不得了的事，越是牛B的人，越是应该学会相互尊重，有听说李开复老师招聘时这么傲慢的吗，当然菜头有菜头的个性，但是起哄的这波人，你们为哪般？
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如何运营好一个公司的官方微博？











 叶落孤舟
 ,
 
在每一个社交网络上，你可以通过@叶落孤舟找到我。














	
最近，我花了半个月的时间整理了我近两年的运营心得和观察成果，写了一份含有上百个案例分析的《企业（媒体）官微运营手册》，字数超5万，目录如下图，我现在摘取一些来回答这问题。
 
顺便搭车求互联网产品工作！

 @oxygen 老师的回答言简意赅，句句到位，已收录进入了总结篇。


	
此文还在连载，如果转载此答案，请给出连载地址
 
http://www.socialbeta.cn/articles/author/yeluoguzhou



	
还有注明我的新浪微博@叶落孤舟
 
http://weibo.com/yeluoguzhou

 （真心怕了转载不署名的人，欢迎关注，会继续分享各种干货）


	
子问题也已经回答了，大家可以戳过去看。
 
http://zhi.hu/GlB9

 
http://zhi.hu/G9dc

 弱弱地求赞同。





















	
【入门篇】心态：有爱与真诚











	
第一个问题：
 
你的企业是否适合进入微博？



	
@小圈梨 说过：你在或不在微博上，问题不会消失，投诉、抱怨不会消散，你只是切断了一个和目标消费群体交流的平台，颇有掩耳盗铃之味。除此之外，我想说的一点是，如果你的产品是与大众生活息息相关的，那么微博是非常适合你进行产品展示、营销、客服、用户交流的平台，如果你做的好，你将用最小的成本将你的产品推向数以亿计的用户，成为他们生活中的热点话题（如杜蕾斯）。如果你的产品比较小众的，比如你是卖服务器卖芯片卖光纤的，
 
那么你进入微博后的第一件事就是找到你的目标粉丝圈，物以类聚人以群分，信息只有投放到一个需要它的社交圈才能体现出价值，找到这个圈子后，你就可以进行产品营销和客服等工作。



	
所以，大部分企业都是适合的，至少可以进行客服工作（公开透明的客服展示比传统的私密型的电话和邮件客服效果更佳），就算是投诉很多的国航、南航，如果能够在微博上为粉丝解决投诉，到位地处理问题，也会赢得交口称赞，树立品牌形象。


	
那么，有没有什么企业，是不适合进入社交媒体的？1、保密性很强的企业，比如搞核工业，
 
如果你不希望某件事人尽皆知，那么请永远不叫将这事po上社交媒体，因为社交媒体传播不可控

 ；2、已经无法挽回形象的企业，如红十字会、归真堂、蒙牛乳业。对于红十字会，我就不多说什么了，大家都知道；对于归真堂，本来我对其在风口浪尖进入微博的勇气是赞赏的（这点我和@小圈梨 意见相左，我觉得选择进入是正确的，但随后做法错误），观察其进入微博后的姿态是较为开放透明的，但其伪造@李开复 等名人的转发微博误导舆论，这简直是自掘坟墓，直接进入了我这个旁观者的黑名单，之前所做的全部努力都化为乌有。蒙牛乳业近期表现有所改观的，值得期待，不过它需要很长时间来重塑其品牌形象。











	
第二个问题：
 
做微博，什么最重要？



	
一如周星驰在《食神》说的，
 
“心”是最重要

 。
 
一颗真诚的、愿意为客户服务的心，对品牌、粉丝的价值胜过搞活动千百倍。



	
①诚心：不仅指客服方面，
 
更是指全心全意地拥抱网络，不是开微博发几条新闻就叫运营；



	
②博爱：爱你的粉丝，爱你的用户，做一个有爱的官方微博，记住：用户虐你千百遍，你待用户如初恋；以用户为中心，用户的意见要仔细倾听，及时反馈，但也不能被用户牵着鼻子走，要有自己的判断，倾听但不盲从。


	
③热情：用户是上帝，请保持7*24小时的热情来为用户服务吧！






	

长期正确的心态，饱满的热情，真诚的服务，胜过任何短期的转发抽奖活动，做好前者，就算你一直没有搞抽奖活动，也能赚得口碑，粉丝也会缓慢地稳步增长。

 相反的，如果你对用户的投诉爱理不理，毫无互动，只是隔断时间搞个抽奖，你的粉丝不会对你这个官微有品牌忠诚度的，搞活动能在短时间提高粉丝数，但活动结束后没有后续运营的话，粉丝量就会不断下滑，等于浪费钱。@魅族科技 就是隔段时间抽个奖，平时却无影无踪，每每活动之后粉丝量就节节下滑，而@ISCNU @SocialBeta 从来没做过转发抽奖，粉丝却一直稳步增长，就是这道理。


	

认真对待粉丝的每一次@和每一条评论。1、每一条@ ，如不转发，至少评论回复进行处理；2、尽量回复每一个粉丝的评论，就算是一个微笑的表情，一如朋友间的问候，而非明星与粉丝之间的仰望；3、每一条私信、建议，都务必要认真对待，并感谢对方耗费时间为你提意见、投递好内容，欢迎再来，承诺改进，请对方一如既往地支持！



	
@oxygen：真正的沟通，像朋友一样平等真诚地沟通，不要总是说「您的意见很宝贵，我们会认真听取，谢谢您」之类的空话。如果用户提的意见落实了，不妨到微博上去回复这个用户。




客服一定要有始有终，切忌虎头蛇尾，给人留下坏印象。


	
④爱你的行业，爱你运营的微博。




@SocialBeta 的两位主编是社会化营销的狂热爱好者，@果壳网的运营编辑是一群热爱热爱科学的微博控，
 
如果你不热爱你所在的行业，那么你一定写不出关于这个行业的好内容，唯有热爱，才会总结，不断有心得体会，这些才是真正独一无二的好内容。





如果你不喜欢美食，那么你必定不会到处搜罗美食资讯来发微博；




如果你不喜欢旅行，不是旅行达人，你必定无法判断这个景点是否坑爹，这篇攻略是否有价值；




如果你不喜欢时尚，那么…让你写时尚类的微博，那不是折磨人吗？




“所以才愿意花时间泡在上面，这种主动自发是每天规定必须发几条抱着吃药般完成任务心态的人做不到的。”——@酒红冰蓝


	
第三个问题：
 
如何入门微博运营？



	
没有人天生就是写微博的高手，如果你想成为一个官方微博的运营专员，很简单，创建一个账号，选择一个你擅长的领域，比如旅行、摄影、轮滑都可以，定名好听易记吸引人（3~5个字），定位要清晰准确，找到目标粉丝群，开始运营吸引他们，好好玩三个月，如果找到感觉，吸引得到他们的关注，那么恭喜你，你入门了。























	
【基础篇】账号定位、资料简介、设置与关注、写条好微博











	
基础工作：
 
树立明确的账号定位，完善全部资料和设置，规划发布内容（原创&转发）。 定位与目标：（以我运营的@ISCNU

 

http://weibo.com/iscnu/


 
为例）



	
目标：当时我们定下的最终目标是能够获到全校3万多师生（有微博的估计2万多）的关注。假如你是新浪的@头条新闻 那么你的定位应该是信息能覆盖整个微博的3亿用户，但不需要要获得3亿粉丝，重要信息会获得用户传播，你懂的。


	
定位：作为我们协会的官方微博，一开始定位是要以发布协会和旗下网站动态为主，这实际上相当于一本协会内刊。那么，内刊有人看吗，能吸引到关注嘛？？有人看，但不多，既然目标是吸引全校师生关注，那么我们的内容就要
 
广泛地与华师相关，与目标用户相关

 。于是，我们修改了简介：华师网络协会官方微博，主要发布协会与旗下网站动态，
 
欢迎投稿：与华师相关的资讯、图片、各类趣闻或重要信息，@完请务必私信提醒！



	

简介：好的简介是成功的一半，用好这70个字符，一如你写好140字符的微博一样，每一个字，都要用心斟酌。






名字、头像、短地址、认证，一个个都要做好，让你的账号，看起来非常Professional，

 这是一个信号，告诉你的粉丝：
 
我们真心诚意来到这里与大家交流，我们在我们的领域很努力很专业，期待着和大家对话交流。







Ps：名字和公司或产品名一致即可，除非你被抢注了名字，否则没必要加“官方微博”几个字，@oxygen说得好，最烦那些「xxx官方微博」了，你发的内容到位，自然能证明你就是「官方」的。













	
道理：
 
一个企业账号，如果一直谈自己的产品或企业内部活动，就算你的产品再好，也会让人审美疲劳的嘛，所以应该泛化地谈行业知识。



	
比如@碧浪 ，平时就可以多发一些洗衣服的小知识，中间再穿插一些碧浪产品的推荐。每个行业都一样，行业趣闻、小知识都是你可以更新的内容，比如华帝是做厨具的，那么你是要发厨具的硬广告，还是写厨具怎么生产，抑或是教大家如何保持厨房干净、清理厨具呢？要是我，当然选择最后一个，偶尔还可以穿插一些产品服务和产品介绍。




顺便说一句，关注竞争对手或相同领域的优秀账号，真的可以学到很多。


	
关于内容的设置问题，在子问题我已回答的很清楚，详看>>
 
http://zhi.hu/G9dc

 求赞同！


	
针对不同用户，新浪微博针推出了政务版、企业版、媒体版和教育版，企业版确实功能有所增强，不论是前台展示还是后台管理，但访问的时候加载过慢的问题让它看起来有点鸡肋。企业版多了友情链接、可以挂视频、置顶微博、设置公告、设置子账号等功能，方便进行展示；


	
账号定位和门面的装点，这能让你的账号看起来很professional，用户之所以会关注冷笑话之类，也是因为这些账号专业地发笑话，
 
要相信，在每一个细分领域都会吸引到相关用户关注，只要你做的足够专业！







这张图片就对这个问题说的很清楚了


	
关注，作为官微，一般会关注以下几类：




1、同行业的优秀企业账号（合作or竞争关系），关注行业动态，学习先进写微博经验；




2、行业媒体和大众传媒，获取资讯，并尝试互动；




3、微博上的热点人物和意见领袖，微博的热点往往出现在这两类人身上，能不能及时互动，借势营销就看运营人员的水平了；





看看大V们在谈什么话题，适当地@ 、评论、私信互动有时就会博得他们的关注。

 举个例子，去年高考报志愿的时候很流行140字写高校点评，那时候新浪总编辑@老沉 就常常转这类微博，于是我用@ISCNU 汇总了一个广东高校集合版发了长微博，@他 并给他评论留言（他没开私信），于是他转了，并关注了我，这就是抓热点及时推荐博关注了。






	

所谓意见领袖，不仅仅是拥有千万粉丝的大V们，拥有1000+真实粉丝的人也是意见领袖，是他所属社交圈子的意见领袖，他的好恶推荐会影响他的社交好友（粉丝）的判断和选择。若你的朋友是一个Geek，他对你在数码产品（所擅长领域）方面的推荐效果远胜于名人（明星）推荐。



	

每个人都是很享受在社交圈子里被认为是某一领域的专家的感觉，且会因考虑自己的信誉而进行负责任的活动及产品推荐，所以好友推荐才是口碑传播最优途径，这才是社会化营销的真谛。





4、热心（常常评论、转发和提建议）和幸运用户（第1万粉之类），还有经常投稿的有才用户，经常提意见建议的问题用户，这些用户都会帮你产生优质有趣的内容，但也会带来投诉，投诉一定要好好处理，处理好了是口碑，处理不好就成了危机。




5、媒体账号（记者）应该关注经常提供线索的爆料用户，对品牌忠实度高的热心读者。




6、关注企业领导、骨干员工和认证员工，媒体官微当然要关注你的记者编辑们，让他们有归属感，同时监测员工的言论，防止他们犯错（比如之前爱国者员工在微博上攻击武汉的不理智言论），也与他们互动，通过私信等方式引导他们的舆论，指导他们写微博，防止他们犯错…









这里特地要提一下“品牌忠实度高的粉丝”

 ，多与他们互动，让他们觉得“这个品牌是我的”。当你举办活动，他们会将活动推荐给亲朋好友，当你出现负面新闻，这些粉丝会为你辩护，视如己出地维护品牌声誉。不要吝啬你的2000个关注额，个人觉得关注1000左右，做好分组工作，还是不会造成信息过载，不会影响阅读体验的。









求关注有技巧：





首先，我非常讨厌一种行为，就是某些官微常用的伎俩，对一些用户求关注求互粉之后偷偷取消关注，这种行为非常让人恶心，比买粉丝还恶劣，做出这种行为的品牌都被我直送黑名单。




你希望让人关注你，那么你要展示出你值得关注的地方，关注你能够获取什么好处，请认真写好你的求关注理由。






	

怎么评论与私信？



	
许多人可能觉得这点不重要，实际上评论和私信做的不好也影响着企业的形象，口不择言会被转发和截图，所以运营人员一定要时刻记住自己代表着企业（媒体）形象，慎言慎行。一般说来，在评论和私信可以卖萌和搞怪为主，千万不要发火。遇到无法应对的留言向上级反馈或者先用通用回复（这个问题我们已经记录，向相关部门反馈，会给您一个满意的答复之类），但要记得后续跟进，切忌虎头蛇尾。


	
总之，不要以为评论和私信没人看到就随便说话，被截图发出来多不好意思啊。



















	

怎么发微博？



	
一般说来，想要获得较好的传播的话，可以在中午11点左右发布，然后用户自发传播，晚上11~12点期间再推一次。如果想获得较好传播又不被营销号盗取的话，可以晚上11点发布，大部分营销号、传媒号此时已经下班，不会被盗，内容选取在子问题已经回答。


	
配图：有些长新闻是没有图片的，那么配上长微博图片也是好的，虽然这是快速阅读的时代，但也有人喜欢深度阅读，总有受众喜欢看长文，他们会“先转再看”“好文推荐”，有长微博总好过空空荡荡木有图。配图要有亮点。







	
【分析一条好微博】






1、相对于要么只发布了查分时间和方法，要么只发布了查准考证方法的微博，这条微博
 
对信息进行了整合汇总，分点罗列；





2、因为字数太多，
 
标点符号用了半角符；





3、有图有真相，截了查准考证方法的图（这个信息比查分方法时间重要，因为后者大部分人都知道）；




4、提前1月发布，在到公布的8月22日这将近一个月时间内，
 
选择上网高峰期转发且每次转发都是有料转发“【最新消息】”。





5、在最后写上“更多请浏览—>网址”，实际上这条微博的信息已经完整了，BBS的帖子也是一样内容，但很多人还是会好奇点进去看看；




6、最终这条微博累计转发7000+（这还没算上其他复制重发的微博），不仅在广东高校圈广泛传播，也传到了其他省市高教圈。









如何做好转发评论？






转发行为应该坚持有料有内容地转发，如果你的转发理由足够让你的粉丝为之转发多一次（为右边而转），这就是一次成功的操作。





1、
 
转评原微博（也就是所谓原始转发）

 且字数不超过120中文字符（考虑到后面还有2~3次带名传播），是对原微博情况
 
跟进（更新）或补充，且补充内容值得粉丝为之再转一次；






2、排队式转发，社会化协作编辑

 ，一场集体狂欢，例子可以看看这条
 
http://weibo.com/1824597215/xwP9eB5Wo

 ；




3、对原微博的亮点摘录或在网友的转发理由中
 
寻找亮点

 （这个可常见于@杜蕾斯 @马伯庸 @果壳网 @叫兽易小星 等），诸如“最右是亮点”、“最右是真相”、“为最右而转”，一般说来ACG圈的人喜欢转这类，且极易传播开。





我将大部分用户的转发行为归结为：





1.默认式转发，无附加内容或默认“转发微博”，一般认为默认赞同；




2.补充式转发，赞同并在转发时附上内容作为原文补充信息或观点；




3.反驳式转发，转发并附上与原文相左的观点(常见于网络口水仗)；




4.不表态转发，不赞同也不反对，纯转发给粉丝或CC给@谁，可常见于@老沉 ；




5.求证式转发，如“求真相，求辟谣。”，建议媒体人请勿以求真相的名义转发可能是谣言的微博（基于对自媒体和粉丝负责），此类转发可以加“@微博辟谣 @微博小秘书”。




6.@人式转发，比如某一企业发布了一个优惠活动，你会通过@你的朋友告诉他们有这件事，是否要一起参加，再或者是看到一些生活资讯、安全提醒之类，也会这样做；




所以很多高转发的微博的最后一句往往是这样写，“快@ 给你的朋友一起来参加吧！”




研究转发的意义在于：可知道用户为何转发进而写出让大家转的微博。









记住，信息在社交关系链中传播，想让信息流动起来，得找到那条流动路线，那个社交圈，注意，信息在一旦流入涉及相关社交圈，传播速度就会加快，传播寿命延长。















	
【工具篇】工欲善其事，必先利其器。

















	
工具很多，我只介绍推荐几个


	
内容库+定时器类：皮皮时光机、享拍微博通，记得修改来源“来自皮皮时光机”改成别的。


	
拼图、长微博类：美图秀秀、
 
http://changweibo.com

 、weibo.bz、
 
http://cwbgj.com



	
综合管理类：众趣、孔明社交管理、品牌微博


	
多平台多账号管理：@Fawave @Yibo微博客户端 @享拍微博通 @周博通-微博管家


	
微博账号评估：微博风云


	
单条微博分析：知微、@独到网


	
详细介绍和使用请看这三篇


	
【社会化媒体工具一览】
 
http://www.socialbeta.cn/articles/weibo-move-and-do-business-2012-5.html



	
【多平台多账号管理工具】
 
http://www.socialbeta.cn/articles/weibo-move-and-do-business-2012-6.html



	
【分析工具介绍及使用】
 
http://www.socialbeta.cn/articles/weibo-move-and-do-business-2012-7.html












	
【团队篇】外包？自组？多少人？


	
先讨论一个问题：
 
你的企业是选择将社会化营销工作外包还是自己做？



	
@SocialBeta 有一篇译稿探讨了这个话题《
 
究竟该不该把社会化媒体营销外包？

 》。


	
我很赞同文中的观点：1、将企业所有社会化媒体活动都一股脑丢给一个与公司隔离的社会化营销代理商是不合适的；2、社会化媒体顾问应该专注于培训你或你的员工，或是帮助你招聘有适当技能的人加入公司学习了解公司的流程和文化，是的，就是帮助，辅导和建议；3、外包商不了解你的企业文化，对产品没有决定和行动的权力，隔行如隔山，对行业不了解可能让外包商表现不佳；





哪些东西是可以外包的？

 1、内容的格式和编辑，你有话要说，让人帮你润色成符合互联网传播规律的；2、筛除垃圾信息，搜索内容和品牌监测；3、图片、音视频编辑；4、数据分析，界面和数据管理；





最好的方法是：培训社会化媒体方面的内部人员并给予持续支持，或者招聘一些有适当技能，且对你的产品、服务或者行业有热情的人进入公司。

 也就是说，成立自己的社交媒体运营团队。











	

谁来担任团队的领导？



	
有的企业和媒体将社交媒体交给实习生打理，有些企业搞一次活动开一个微博，有些媒体做一次大型采访（如奥运会或两会之类）开一个微博…然后，账号密码满天飞，也不知道负责人联系人是谁，接着就弄丢了，这都是因为没有专门的团队和leader负责这块工作造成的。


	

做社交媒体运营，要么老板支持并放权，要么老板也加进来一起做（能够定位企业形象、为产品定价的只有老板），我一直觉得社交媒体运营团队的领导应该直接向企业老总（媒体总编辑）负责，社交媒体上瞬息万变，沟通一定要快捷！



	
举个很简单的例子：你所在的企业是某手机公司，下个月将上市一款新手机，于是在微博发出了样机图片和参数作为上市预告…于是，粉丝们纷纷留言问及具体上市时机和定价。如果你没有定价权，不清楚具体上市时间，又没有向上快速反馈的机制，那么你的粉丝很可能在等待中就转投其他厂家怀抱，世界上又不是只有你在做手机。


	
要么这个团队对运营中遇到的事务有足够决定权，要么leader亲自参与运营（在ISCNU就是这个模式），要么快速沟通机制要建设好，能够和产品、运营、市场、客服等多个部门沟通好，共同参与官微运营。











	

运营团队需要几个人？





@人民日报 的一个官微有6个人在运营，我却试过一个人用@Fawave+@yibo微博客户端 同时打理着两个平台10个账号（这就是为何工具篇要比团队篇先写的缘故），当然，腾讯平台的运营得一般，可能跟我校腾讯用户活跃度有关。


	

那么，到底需要多少？





根据我的经验，不是任何人都玩得起精神分裂，大体需要人手如下：




1、美工影视组：1~2个图片、音视频制作高手，精通各种软件，不论是简单的美图秀秀，还是复杂的Photoshop、会声会影之类，最好还会做信息图，每个账号标配1~2名；




2、编辑组：1~2个熟悉微博热点，了解粉丝喜好的编辑，这是最重要的人才，对于每一个热点话题，每一种网络文体（咆哮体、忍够体、十年体），他都能很好地化用热点，仿写文体，能写出各种幽默段子，内涵文，钓鱼贴为佳，此类人必须为操作人员，方便与粉丝互动发现粉丝产生的内容中的亮点。之所需要两人是考虑到倒班、休假、出差等问题。此人必须了解企业文化，附加条件是天文地理，三教九流均有涉猎，博古通今，发微博能旁征博引。另外，如果这些编辑无法精神分裂管理多个账号的话，那么每个账号标配2名编辑。




3、数据分析组：1人对应1~3个账号，平时工作是内容搜索和品牌监测，每周对账号运用情况进行分析考核，用工具进行数据分析。




4、leader，对整个团队进行掌控，为企业社交媒体运营规划战略方向，规划微博矩阵，对重大问题进行决策等等，应该对企业（媒体）的大boss直接负责。


	
Ps：如果公司有技术人员，最好可以开发一款符合企业产品定位的app配合运营。


	
有个总结，来自@李积鑫：
 
身为一个微博运营专员，就要做得了设计，写得了文案；抓得住热点，卖得了萌；谈得了时事，扯得了花边；发得了内容，回得了评论；去得了水印，改得了标点；不择手段抄内容，抓破头皮搞原创，废寝忘食发微博，半夜三更刷粉丝。





我的补充，@叶落孤舟:说得很对，
 
内容为王，图文并茂，好内容才会激起粉丝转发欲望；文体风格次之，根据内容合理运用咆哮体、淘宝体、凡客体等文体和微博表情，该卖萌卖萌，该霸气则霸气！合理引用并改编诗词掌故，往往会有奇效，当然转载不署名和刷僵尸粉就免了。
















	

有哪些官微做的好的？



	
企业类：@杜蕾斯官方微博 @碧浪


	
媒体类：@新闻晨报 @信息时报 @南方日报


	
网站类：@音悦台 @果壳网 矩阵 @穷游网 @艺龙旅行网 @SocialBeta 等科技博客


	
政务类：@江宁公安在线 其他都是渣渣…


	
针对果壳网的矩阵运营，我还写了篇分析【浅析果壳网的微博运营】





http://www.socialbeta.cn/articles/guokr-weibo-strategy.html












	
推荐你关注新浪微博上的@SocialBeta
 
http://weibo.com/socialmediamatters








	
更多内容，可以看我正在上面连载的文章《企业（媒体）官微运营手册》
 
http://t.cn/zWYUddq
















	
最后贴一张@企业微博助理 制作的思维导图，领悟多少靠自己。


	






暂时就贴这么多了，够大家消化一阵子了，觉得有哪些内容得继续细谈的请评论补充，其实很多人想知道，如何从0粉丝运营到10000粉丝吧。


	

从0粉丝到1000粉丝，请看这里>>

 

http://zhi.hu/GlB9




	
还有更多…连载ing在@SocialBeta 上…关注我微博，有惊喜…


	
如果转载此答案，请给出文章连载地址
 
http://www.socialbeta.cn/articles/author/yeluoguzhou



	
还有我的新浪微博地址@叶落孤舟
 
http://weibo.com/yeluoguzhou



	
正在准备出版事宜…
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什么是互联网公司的运营？运营团队最重要的指标是什么？











 StanChu
 ,
 
An Entrepreneur【求才：产品/技术】









被问及运营是什么？我想先来讲讲一个自己案例：2006~2008年间的20多个月，运营一个移动互联网服务，从零用户发展到800多万客户端下载，周活跃用户（每周一次回访）约有3万多。当时产品的主框架已经确定，服务定位是为手机用户提供互联网上现有丰富内容，建立无缝的服务，初期没有社会化关系，即用户不浮出，也可以理解1.0媒体模式。虽然起初的内容主要是各类UCG类内容等等，将媒体内容推荐给用户订阅，用户之间并不清楚是谁也订阅相似内容；后来发展到各类互联网服务，包括交友，旅游等等。当时，目标用户主要是当时智能手机和只要可运行j2me的手机，当然MTK手机不在其中。









数据





运营开始时就面临困境：先有鸡还是先有蛋；用户和信息服务是一对纠结的关系。所以，在没有任何用户数据情况下，只能凭借互联网上热门内容作为选项服务内容来发布；按设定假想的用户可能兴趣点建立类目，如财经，科技，时尚等等；自己添加内容，后来验证还是新闻，小说，美图，博客等等占据比较重比例。内容和信息精彩和更新率是考量信息质量的很重要指标，当时之所以选择Blog，当时有很多简易收到可判断其内容的订阅情况。这是第一部分数据。








第二个数据来自入口或渠道，不管收费还是免费推广，都要监测各类渠道的转换率；其中特别用心要优化使用体验，如下载到注册的步骤和使用时间，每增加一个步骤就是增加一个流失率，每增加一秒也会使用户逃逸；




而当SP的推广，非常注重广告词，如在WAP站上11个字原则等等；我们当时给各个渠道编号加以各类数据分析，列出rank；其中有点特别要监测有效性（不管是有意还是无意，合作方的数据真实性要考量其合理性）。同时数据采集要提供过往的几天或几周数据；事实上这组数据都要跟踪。








第三个部分数据是最核心，也就是用户行为的数据和分析，这些对当时网站运营可以肯定有很多工具，但，移动客户端只有凭借自己设计统计工具来分析，特别是要将产品内添加监测但又不能影响服务效果，如数据下载时间等等。在此要关联推广渠道数据，分析来自哪个渠道的用户更好指标，那么，要增强该渠道的优先度。而对于进入用户，要分析他们对哪些内容具有使用的倾向，这些用户和内容的行为数据要不断过滤和分析。









策略





在建立运营数据基础上，再考虑运营策略；有数据，但数据是不说说话的，只有你设定了业务目标和要提升的指标，数据才变得有价值，否则，数据还是数据。于是，要设立合理的目标，如是提高活跃度，丰富度，还是用户间互动……要对用户的消费需求做合理分析，才知道如何运用数据来才建立下一步的行动计划（当然这些运营计划不宜过大过长，一般按周即可，时间跨度长了，如季度或年，那不是运营是市场计划或战略），类似包括如何微调布局，如何推荐每天的内容。事实上在运营时不能假设可以去修改产品，不能以改变产品来推动运营；只能讲：就这产品，如何通过运营来提升用户互动和活跃。而有运营总结出来的要素需要系统地整理后才能交付产品管理去考虑。








这些还是一个常规的基础运营，还是只是在产品层考虑，再要增加对用户社会化要素和时间轴的考虑，这就取决于运营者如何定义用户消费模式，首先不能去干扰用户的消费逻辑，如不能强制订阅等等；其次，消费行为中潜在需求是否与时间轴有关联；再者，消费者是否希望置身于一个社会中；这决定了运营者是否要添加按时间轴和社会化元素的相关运营要素。时间元素不仅是一个简单时间轴，还有季节互动等等，由于手机上碎片内容消费行为本身是一个时节性相对弱的要素，所以，不同于电商类要应景，但，那些内容中本身的时节因素会浮出来，这要运营者有一个良好准备，如情人节；当时那款产品初期没有社会化要素，在运营16~17个月后添加简单的社会化元素，把用户角色给浮出，这带动了两个互动，即用户间互动，用户与内容互动。









用户





在实现这层运营后，那么，就是对不同用户的忠诚度管理，这里涉及创建内容数，订阅数，被关注量，回访频率，其创建内容的订阅数等等，这层运营是移动互联网服务核心关键。最近看到一个数据twitter总用户中0.05%，约2万，是整个twitter的生产性用户，他们维系整个twitterland。重度用户是某种意义上的影子，他们参与运营，这也可能更高境界，他们也帮助这运营。他们构成你服务的品味和发展取向。当时，该款产品后期版本中添加了用户的要素，如用户或第三方开发团队创建的新内容源，可以查看到该用户的已使用各类功能，建立薄薄一层关系，非常简单站内私信。当然，在运营中也把握主次服务，一旦不符应去掉一些服务降低运营风险，把同城聊的功能降低到彻底关闭。








即便用户信息和关系不浮出的阶段，也得将用户与服务关联放在考核运营的首位，而如何合理刺激用户消费是用户管理中核心，前面所有数据，策略的就绪就是为了用户更好地获得服务，所以，这里与用户有关的标准可以分为：硬性，简单地讲就是用户生产型和消费型指标，如创建行为，回访率，浏览，数据下载量，用户间互动……等等以便确保服务精准地达到用户和用户流畅地使用（当然有些是产品层，如产品中服务逻辑不完整或有缺失，导致用户在某个细节茫然）；软性，如用户投诉率，反馈等等，但有点记住，不要指望用户有义务来投诉，往往用户变得沉默时，就意味流失。








由于该项目本身是移动客户端的服务，在网站的SEO考虑较少，主要是对服务闭合考虑，有web端服务来增加用户引导，提供下载注册。









总结





1，互联网产品和运营是驱动；




2，不能把运营与产品混为一谈，再烂的产品也得运营；




3，运营必须目标导向，数据为基础；




4，平衡好各个业务逻辑之间优先和比重；




5，运营也如同产品一样是有品味，有个性的；




6，有些运营是暗藏于产品中，这是运营的高境界；




7，用户是运营中核心协同者；他们行为直接影响运营者的信心；




8，运营逻辑须与产品逻辑一致；




9，产品的愿景定义了运营范围；








事实上，再观察其他行业大致也如此，如零售业和其他服务业都基于运营来实现其目标，特别零售基本是80%甚至更高资源投入比例在运营，如你细心观察下，每周在超市入口和过道放置不同商品，这就是集合多要素的运营结果；而金融服务也如此。所以，我们讲：产品和运营是今天移动互联网的一个连体，不可分割，关键是要将运营观念植入到公司文化中。
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 OurDearAmy
 ,
 
好的运营通过设计机制、技术实现目标









赞同了@StanChu 和@张亮-Leo♂ 的回答，我也说说我理解的产品运营，尤其是社区产品的运营。




对运营的理解和运营指标，我分别通过两个MM图来展示：





对产品运营的理解：





第一部分说的是所有产品运营共通的一些观点：





	
产品运营的定义：引导和加强用户认知的长期过程（更详细见图）


	
产品运营的原则：坚定不移地维护核心用户的利益


	
内容和关系相辅相成，缺一不可





第二部分说的是社区产品运营的主要职责；




第三部分说的是不同类型的产品（UGC社区、SNS社区、SaaS产品）的不同运营重心：





	
UGC社区：最重要的是用户激励，具体说了一些激励手段


	
SNS社区：关键是有效人际关系的建立，需要在设计和运营上去实现


	
SaaS产品：更多关注产品功能方面的交流与互动，用户情感联系重要性不高





（直接点击图片，图片即可放大）














参考的几篇文章：





	
SAAS平台运营心得：
 
http://bbs.51cto.com/thread-461447-1.html



	
谈产品运营 by 纯银 ：
 
http://firecacada.blog.163.com/blog/static/7074376200991134155474/



	
产品运营 RichardChang的分享PPT：
 
http://www.slideshare.net/richardchang/ss-4959458?from=ss_embed







社区产品运营关键数据指标：











赞同：258



评论：16





 谢晟
 ,
 
不知疲倦地翻越，每一个山丘









前不久在微博上看到一张图：
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为什么酒店里的被子大多用白色？用彩色不更吸引人吗？











 张钰琳
 ,
 
单线程蘑菇头









说到白色，就会让我想起
 
原研哉

 大师在
 
《设计中的设计》

 一书中让我印象深刻的一个片段：谈妇产医院标识的设计为何要用白色。



白色很容易弄脏，必须经常清洗。为什么要用这么麻烦的设计呢？要是害怕被弄脏，为什么不从一开始就采用不容易脏或者采用即使弄脏也不会太明显的深色棉布呢？通常人们都是这样认为的，所以这里用了
 
相反的想法和做法

 ，特意选择不耐脏的白色棉布。这样做可以向人们传递出一种信息：
 
我们经常清洗容易脏的东西

 。院方正是通过这一行为向住院者表明了自己确保医院清洁的意志。在产妇生产的医院里，室内的柔和感觉是很重要的，同时，
 
“最好的清洁”也必不可少

 。在医院里用白色棉布做标识，并且时刻保持清洁，就等于向入院者宣言：
 
这个医院是最好的医院

 。








这和第一流饭店用的都是白色的桌布是同一个道理。在第一流的饭店里，桌布肯定是要用一尘不染的纯白色棉布。桌子用来放菜，很容易变脏。如果要隐藏桌上的污迹，可以使用深色或塑料的桌布。但是，
 
第一流的饭店为了表明它们能提供最好的、最清洁的服务，肯定坚持使用白色桌布。




综上所述，酒店用白色的被套也是同样的道理。白色的被子给人一种牛奶般柔软舒适的感觉外，更加传递了一个重要信息：
 
清洁

 ！这是每个住店人最基本也最重要的需求。白色很容易看出清洁程度如何，因此，能快速给住店的人建立一种
 
信赖

 。
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为什么苹果不愿意使用 Micro USB 接口标准？











 天光
 ,
 
一檐停风聚天下闲士 半阁藏卷窃古今名家









1. microUSB 标准的制定组织为OMTP，看看OMTP的成员：




运营商： 沃达丰、Orange、T-Mobile、O2、Telefonica等等，这部分，Apple不屑




终端厂商： 诺基亚、三星、摩托罗拉、索尼爱立信，这部分，Apple鄙视




跟着他们的标准走，Apple缺乏动力








2.micro USB 支持OTG（即在没有主机，例如个人电脑的情况下，便携设备之间可直接实现数据传输）， 个人认为，这对Apple对IOS设备及相关一整套服务及产品链的设计定位，是个威胁，更直接涉及了iCloud，itunes的功能框架。至今ios都不全放开蓝牙的传输，尤其是数据传输，也是这个道理。
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最最重要的一点：





请看下micro USB的接口规范：






Pin名称线的颜色描述1VBUSRed（红）电源正5 V2D−White（白）数据线负3D+Green（绿）数据线正4IDnone（无）分为A和B两种接口




A：与地线相连




B：不与地线相连5GNDBlack（黑）信号地线












再看下Apple数据线的30针接口定义：






1 Ground (-) 地 *




2 Line Out - Common Ground (-) 线路输入 地*




3 Line Out - R (+) R声道线路输入




4 Line Out - L (+) L声道线路输入




5 Line In - R (+) R声道线路输入




6 Line In - L (+) L声道线路输入
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8 Video Out - Composite Video (for ipingzheimerwouls disewhene colour when slideshow triggered) 复合视频输入
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11 Seriing GND RS-232串口 地




12 Seriing TxD RS-232串口 TxD




13 Seriing RxD RS-232串口 RxD
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15 Ground (-) 地 **




16 USB GND (-) USB电源负极 **
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18 3.3V Power (+) 3.3V电源正极




19 Firewire Power 12 VDC (+) 1394前线12V电源 正极 ***




20 Firewire Power 12 VDC (+) 1394前线12V电源 正极***




21 Accessory Indicnext toor 附件判别接口 ****




22 FireWire Dnext toa TPA (-) 1394前线数据 TPA(-)




23 USB Power 5 VDC (+) USB 5V 电源 正极




24 FireWire Dnext toa TPA (+) 1394前线数据 TPA(+)




25 USB Dnext toa (-) USB 数据(-)




26 FireWire Dnext toa TPB (-) 1394前线数据 TPA(-)




27 USB Dnext toa (+) USB 数据(+)




28 FireWire Dnext toa TPB (+) 1394前线数据 TPB(+)




29 FireWire Ground (-) 1394前线12V电源 负极*****




30 FireWire Ground (-) 1394前线12V电源 负极*****









简单就可以看出，micro USB只是一个简单纯粹定义了基于串行通信的通信接口，用于充电以及数据传输（智能设备间的）






而apple的接口定义了一系列复杂的功能，其目的除了通过数据线实现通信与传输以外（类似micro USB），还定义了完备的外设接口（包含各种数据或者模拟信号的传输，控制等等），不单可以用于智能设备间的传输与通信，还可以用于和非智能外设之间的连接。





简单得说，apple通过设计一个接口实现所有外部连接的需求，尤其是和非智能外设之间的连接，要不是耳机接口及厂商的历史太悠久，太根深蒂固，专业性太强，iphone连耳机接口都不会提供！！因为有这一个接口足够了。




要是apple采用了micro USB，那么它必须再设计一个接口或者多个用以其他外设连接，这样的设计应该是apple的设计理念上绝对不可以接受的









从这一点上来说，只有apple将手机完完全全作为一台真正正式独立的智能设备在提供接口，而其他还只是在通讯设备设计思路的壳里探出一个脑袋而已













在OTG出来以前，大多手机都只能作为USB Client，都还算不上是完备的智能设备，有了OTG，也只是半个而已








4. micro usb的接口物理定义特性不适合作为dock接口，满足不了apple对于外设的要求（要连根线连接底座扬声器，这得多难看多土鳖啊）








其结果很简单，你看iphone的外设市场的品类多繁荣多兴旺，已经成为一个繁荣的体系了，其他手机呢？




这很大程度上得益于这个接口啊，apple怎么舍得放弃呢？








虽然我不是果粉，更讨厌现在到处捧杀apple的声音，但是从这件事情上说，micro usb的标准从设计理念和技术上都落后apple接口很多啊，实在没有理由说apple要迁就这些落后者反而让自己倒退啊。








==============================分割线==================================




看到评论里很多朋友提出疑问,或者是质问,或者是反对,或者是鄙视.




我就多说明一下。








首先，我还是强调一点，我真不是果粉，这篇答案真的不是站在apple的角度来替他洗白的。




要是看过我其他答案的朋友应该知道，我其实是苹果封闭体系最坚定的批判者之一，尤其对于object-c之类的东西，我是非常反感的。（事实上，我上面第二点理由，隐含着反对苹果功能框架的意思）








但是就事论事，单就这件事情来说，我是苹果接口的支持者。








我既非常讨厌所谓的无脑果粉，也不赞同没有任何理性的，纯粹得基于情绪和厌恶的反对苹果的一切。凡事有理性，有根据，然后才有判断比较好。








对于评论中很多朋友，我真的想说，你们真是没有被mini USB，micro USB坑过爹啊，像我这样被坑过，甚至被折磨得死去活来的人，这篇答案与其说是赞同苹果接口，不如说是鄙视mini USB和micro USB的吐槽。如果有一个android设备的生产商愿意付专利费采用苹果的接口，我想说，那东西将真不是一般的NB啊。








下面我仔细来说说，mini USB和micro USB在设计理念和功能上究竟落后在什么地方（另外插一句，就技术和框架的先进性来说，真和通用与否，专用与否没有什么直接关系，通用的落后于专用的，这很正常，例子也很多。）








在说我具体的道理之前，我先问几个问题让大家思考一下：




1. 如果手机的micro USB那么NB，为啥没有micro USB接口的U盘出现? 市场容量不是理由，要知道，智能手机现在的保有量，至少和PC是一个数量级的








2. 如果手机的micro USB那么NB，为什么鲜有micro USB的外设出现？要知道，就数量来说，micro USB的手机比iphone要多。








3. 如果手机的micro USB那么NB，我们还要SD（或者micro SD）接口干啥？








4. 如果手机micro USB那么NB，为啥很多手机还要单配Micro HDMI等其他接口？








5. 如果手机Micro USB那么NB，为啥工业级终端还需要通过CF，SD，或者专用接口来扩展接口能力？








6. 如果手机micro USB那么NB，为啥很多pad都还要在尺寸和厚度上费尽心思，以提供标准USB接口？









USB从设计和诞生之初，即使一个围绕着以PC为核心的接口框架和标准。











在这个框架中，一切的核心围绕PC，手机，包括其他外设，都是属于附属设备，没有PC，没有一切。




后来，大家发现，USB的接口尺寸太大，用于连接手机，数码相机等小型数码设备时，不太合适，因此出现了mini USB和micro USB








后来，发现，具有OS，具有独立的智能运算和控制能力的设备已经不是PC的专利了，（智能手机大行其道），这些智能设备之间本身就有相互通信和传输的需求。怎么办？




于是在这个明显已经不合时宜的USB框架中，增加了OTG，这是什么？这是缝缝补补又三年的权宜之计啊。




大家也许会问，既然现在的智能手机几乎都可以当作一台PC了，为什么不能让手机当这个USB Master？




答案是，勉强可以。但是USB本来就是一种针对PC为Master目标而设计的
 
PC外设的总线连接规范，

 放到手机上，有很多麻烦，困难和不适应的地方。主
 
要体现在，时钟控制，供电模式以及其HUB机制上。如果硬要这么做，会带来一系列的麻烦。









由于我曾经接触的很多工业级应用和需求中，对手机连接很多特殊的外部设备（例如1，2维条码读头，RFID感应，电子秤等等），传感器等有很多要求，也有大量的定制案例，和大量的设备制造商打过交道，鉴于流行与标准还有成本因素，USB接口规范是首选，但是综合多年的血泪史，我只能说，这他妈的手机USB真的是坑爹坑死人，最终绝大多数需求都转求通过SD接口，CF接口，蓝牙，甚至是老式的PCMCIA接口去实现。








我只想说，USB真的不是一个适合手持智能设备外接外设的规范。








再其次，USB只是一个低速的接口规范（其相应获得的好处是，可以同时连接多达上百个设备），是一个非对等的传输通信接口（有主从关系），对于PC来说，这无关紧要。因为，PC可以有1394，HDMI，DVI等接口进行补充，对于手机来说，这明显是个不合时宜的东西。








截至到现在为止，绝大部分智能手机采用的都只是不支持OTG的micro USB，少量智能手机采用了支持OTG的micro USB，只有凤毛麟角的手机（一般是专用的工业级机器）和部分PAD提供的USB Master（注意，这是标准的USB接口而不是micro USB接口），为什么？难道这些厂商看着苹果的配件市场繁荣不眼红吗？难道是USB标准推广不够广泛，支持和使用的人太少么？呵呵









一个只具备Micro USB Slave接口的智能手机，没有PC的话，除了充电，它啥都不能，啥都不是，能干嘛呢？事实上，现在绝大多数市面上智能手机都是如此，为什么呢？难道是三星，摩托，HTC，SONY他们都太笨了，看不到这里的价值和市场？









在来看看apple接口的框架






这是一个从根本开始，真正以手机本身为核心设计的接口规范，支持USB，进行PC连接只是他的功能之一。没有PC的情况下，它依然可以承担大量的功能，是一个真正为手机设计的接口规范和框架。








至于提到palm接口的@xmonkey 兄，这个。。。palm真的算得上是从良和追求先进才改成了USB。palm当年的接口是RS232 9针接口的变形，但是您有兴趣可以去看看他的管脚定义。。。








apple的30脚定义中，物理定义是独特的，但是逻辑上支持的都是现成大流的主要协议，例如各种视频协议，1392等等。








OMTP真的想改良，抛弃PC作为核心的时代的顽固保守的老思想老理念吧，专门为手机设计一种新的接口和传输协议，还是比较靠谱的做法。








至于lightning，真还没有研究过，研究过了再补充吧。
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整个人类处于互联网发展的哪个阶段？下一个十年，互联网升级的大致方向在哪里？











 陈琪
 ,
 
创业者，蘑菇街CEO









先简短表达我的观点：之前交通、工业的发展，拓展了人类肌肉的能力；通讯、互联网的发展，将提升人类大脑的能力。目前人类还处于把互联网当一个工具使用的阶段，终局的阶段是人类的意识与某种网络（也可能是互联网）“有机”整合。当然这个终局有点科幻，一时半会儿见不到，所以下一个十年，我认为大致的方向是通过互联网在网络深度用户中催生群体智慧并最终反过来帮助全体人类提升生活水平。








PS. 小马哥这个问题拔得很高，几乎是哲学层面的问题，所以我也只能当思维体操来预演未来的发展过程，没什么数据支持，只求逻辑和论据上没有大错，大家权当笑谈。








1. 解决两个问题。




互联网到目前为止，宏观上只解决了两个问题：A. 通讯 B. 把现实世界中的实物和人类大脑中的知识结构化，用数字形式存储，并支持结构化的检索。所以那些能大范围解决通讯问题，或大范围结构化高价值信息的企业都成长成巨无霸了。比如解决通讯问题的QQ（IM）、Facebook（状态）和解决结构化信息问题的Google（文本、知识）、淘宝（商品）等。








2. 解决问题之后的商业化。




通讯和信息结构化，是互联网在这个阶段被人类需求内在驱动的，主要是为了更好地利用计算资源和光速传递信息，来解决一些以前很难解决的问题，比如检索全世界的书籍、和地球背面的人实时互动。




但作为一个企业，只做这些是活不下去的，或者说这两件事本质上是“公益”的，是人类被“天赋”的权力。所以他们都会在解决这两个基本需求的基础上，再做进一步的需求加工，这种加工是企业利润的来源。比如淘宝让卖家把所有商品信息都结构化了，这一步有“公益”的性质（所以只能免费），但下一步——“促进交易”就是淘宝在这些商品基础上提供的增值，这是它的利润来源和竞争壁垒。同理的有：Google的搜索+广告匹配、腾讯的IM+娱乐、Facebook的用户状态+社交/应用等等。




这种A+B的模式可以在几乎所有成功的互联网公司身上看到，所以很标准的互联网公司成长路径是：免费提供服务（先解决一个公益需求）+ 收费提供增值服务（对公益需求再加工）。所以我一直认为主要靠品牌广告（后付费）的模式，都不是纯血统的互联网公司，所以也很难把规模做得足够大（因为无法借力互联基因中的“可扩展性”。纯个人看法，估计会被大家挑战^_^）。








3. 商业化部分的需求在变得更感性。




最近这十几年，互联网向生活领域不断深入，渐渐从一个生产工具向生活工具发展。驱动这种发展的主要动力是网民数量的不断增长（从专业人向普通人发展）。这其中还有一个背景是普通网民中的女性比例在不断增加、而且女性对网络的使用深度在不断加深（生产听男人的，生活听女人的，关于这点我认为几万年前的原始人阶段就定型了^_^）。这个过程是渐变的，没有也不会在某个时间突变。




生活和生产之间的差别很大，其中很重要的一点是生产相对理性，而生活中的感性成分更多。举个例子，搜索引擎是很典型的生产力工具，我用百度搜索“战舰”，期望的目标是“准确”，这是很理性的；而我在豆瓣找电影，我想要的是“好看”，这是感性的。




所以，同样把“电影”这个信息结构化的两个网站，在加工需求方面，走了不一样的路（A+B，B的部分不一样）。百度更理性而准确、豆瓣更感性而人性。








4.感性问题需要群体智慧来解决。




为了继续下去，我得加入一个只是我认为正确的论据：人类肯定会期待互联网越来越“聪明”，能解决更多感性的问题。（这里有一个可能的佐证是百度上的寻址搜索越来越多，因为大家把百度用于解答生活问题的情况越来越多，但会发现它解决得不好。）




那么感性的问题应该怎么解决？




工程师们花了很多的时间试图让计算机能“思考”（AI），但计算机是完全理性的，它不会作出任何感性的判断，所以从这一本质上来说，我完全不指望未来十年内，某台计算机会完全自主地帮我选片子看，无论它的计算能力有多强、算法有多精巧。




但计算机有一个能力很强，那就是“简单粗暴”。通过计算机可以大规模地收集、存储人类的行为，而人类大多数行为是“无意识”的，这在一程度上等同于感性的。




所以，当计算机大量积累人类在网络上的行为，我们有可能再通过一个简单粗暴的算法，处理这些积累下来的行为数据。这个处理的结果，会表现出一定的感性成分。




而且，当互联网连结足够多的节点（人），在这些人之间有足够多的联系（不是社交关系，这种联系是由系统规则决定的），再按上面说的方法处理这些人的行为数据，它的运作就会有一点像——大脑。




说白了，就是把人类的大脑当用作CPU的逻辑门来看，只要你有能力把足够多的大脑都连结起来，就有可能让你的系统产生一点点“智慧”。我把这个叫做群体智慧。




群体智慧中的个体并不了解自己成了一个逻辑门，他们只是为了自己的某个目标行事。但最终，他们的行为被汇总成一个帮助别人决策的结论。








5.我认为这样是可行的。




从第4点开始基本上都是“我认为”了。我个人的判断，通过这样的方式去解决生活中的问题，具备可行性，特别是把时间限定在十年之内。




目前已经有很多服务已经有这种思路的雏形（很多所谓social的服务，背后逻辑都是这个），我相信会有越来越多的服务是基于结构化的信息+结构化的人类行为，这样才可能提供更加“聪明、感性”的服务，提升更广泛的人类群体的生活水平。








未来，互联网能告诉我们什么电影最好看、哪个地段买房最划算、哪款衣服最流行、哪个餐馆最好吃……所有这些答案，不来自计算机，而来自被连结了的大脑。
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 王亞暉
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求Python外包团队。









毫无疑问，现在是互联网的初级阶段。没有任何道理，一个刚刚产生了几十年的产业会走的多么远，它离自己的起点很近，近到了我们甚至无法去想象终点在哪里，我们能够去猜想的不过只是下个转角在什么地方。




互联网最早的产生只是一个办公辅助化的平台，简化了电子社会里的沟通成本，普及化之后只是电子计算机的一个附属产品，提高了电子计算机在内容共享上面的方便性。但随着移动平台的的发展，互联网这个概念被扩充了，也就是上网可以是一种随身随性的行为，你可以在地铁上，在超市里拿着手机去查阅任何信息。这个就是我们现在的电子互联网，是我们生活的一部分，像空气像水一样不可缺少。




从内容上来说，早期的互联网是一个新闻的渠道，经常把它和传统媒体放在一起去比较，例如和电视，例如和报纸。Google等一系列搜索引擎很大程度上帮助了互联网推进它的媒体化进程，因为信息更加的聚合了，被搜索引擎从世界各地的服务器拉到了一起。几年前有人开始提到了Web 2.0，毫无疑问一系列这类的网站把互联网的内容做的更丰富，像Blog的出现。但我们现在也遇到了问题，就是有一个像搜索引擎之类的终端把所有信息汇聚到了一起，但那些信息太过于复杂和膨胀了，作为人类我们难以接受过多的信息涌入，所以搜索引擎公司现在关注的焦点不是把更多的信息汇聚在一起，而是开始考虑，怎么把对的信息给对的人，其实基于这点思想，互联网又出现了两个新的形态：





	
工具化的互联网，通过服务来赚钱，他们回避了关于内容的问题。我们现在习惯把这种行为叫做Saas，但宽泛的来说为了我们提供方便的网站都可以放到这里，像是在线听歌的，在线修照片的。






	
人们发现，互联网能很好的维系人和人直接的关系，我们又给了一个稍嫌土鳖的名字Social Network。其实在这个领域，腾讯算是先行者，它把一个IM做得很社会化。相比较MSN和Yahoo message，QQ就是一个酒吧，一个沙龙，一个好的不能在好的社交圈子，我想谁都经历过那个到处加QQ群，认识一帮志同道合朋友或者改个签名吐槽生活的时代吧。但那些太初级了，因为在这里面人和人的关系维系仅仅是“我认识你”或者“我跟你聊过天”。有没有更主动并且更生动的方法呢？MySpace和Facebook先后贡献了两个优秀的解决方案，他们把自己做成了人类在互联网上的身份证明。从Google像Facebook的转化过程中，我们也能看到，互联网正在从一个以内容为中心的网站到以人际关系为中心的网站，互联网中的结点再也不是文章，而是每个人。无论是社会文档网站Quora还是所谓的反社交app Path，做得都是这些。









互联网究竟走向哪里？有两个终极：





	
积极的可能性是，人类终究有一天会成为互联网的一部分，所谓的永生也能够达到，肉体短暂的几十年后，人类中将会在互联网上永生，那个时候互联网上的结点不再是一个冷冰冰的页面，而是一个真真切切的生命，我们完全无法预测科技会怎么发展，但是我们可以明确的知道我们自己需要什么，人类永远不满足于肉体的时间，人类也无法满足对于精神高度和知识的欲望。






	
互联网的消极走向已经有了电影，就是《黑客帝国》，无论是从凯文凯利那里活得的想法还是如何，这部电影阐述了可能出现的最糟糕的情况，就是终究人类是要为一个网络去服务，我们现在做的事情，就是构造了一个自己的天敌，它太了解人类了，它也知道如何利用人类。互联网本身也不是冷冰冰的了，它也是一个生物体，像是主宰着我们。









那下个转折点在什么地方呢？前几天我在想做点什么的时候就想到，现在我们电脑上用的一切，必然会有一个在线版本所替代，电脑硬盘和本地计算能力看起来也会很累赘，只要能够连接到互联网的地方，就能完成全部工作，甚至是游戏等等娱乐项目。世界上不在需要那么多“电脑”，我们需要的只是一个随身的能连到网络的“屏幕”。之后一个十年必然会发生的事情就是网络开始一步一步疯狂侵袭我们无趣的生活，从起床，上厕所，到和女朋友的约会，这些东西如果全都互联网化会怎么样？Facebook的Timeline做了一种可能，就是把你的人生放到了互联网上，但是它不够智能，它太被动了。如果你身边的每一件东西都可以接入互联网，那多棒。但这也面临一个问题，就是隐私的过度泄露，从另一个角度来说着也可能是人类的一次思想进化，我就是我们开始尝试摒弃一些我们曾经很在意的隐私，选择了一种更加坦诚的方式融入到网络中去，可能到那一天我们再次提到“网络安全”的时候说得不再是病毒、木马了，说的是因为隐私的过度泄露造成的人身安全。




我们可能很容易的预测汽车产业或者医学产业未来十年的发展，这些产业存在的时间太长了，发展进入了一个相对难以突破的瓶颈期，但互联网太年轻了，更何况还有一帮孜孜不倦有想法的工程师在为这个行业努力。如果真的要好好总结一下为了十年的互联网的升级方向，那么就是更社会化，更专业化。把人和人的各种关系整理的更清楚，并且开始影响到一些传统的产业。
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什么是「伪需求」？能否举例说明？
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就是假正经









这篇文章发了很久了，原本是整理的一段评论发上来的“文章”。




现在站在创业者的角度，感慨颇多。




第一，这篇“文章”从文字和文理上来讲，很烂。




内容上，大方向没有什么问题，但细节其实随着时间的流逝，越来越值得推敲。




等有空准备写一篇关于需求那些事儿的感悟。








如果你想一句话理解需求和伪需求，你不用看下面这段文章，只需思索一个事实：








为什么这篇文章那么久只有800赞同，而楼上
 
@苏杰

 大师的图片很快就成为最热门的回答？




这就是知乎当前用户环境下的“需求”和“伪需求”的区别。








我的这篇烂文章曾经是需求，现在是伪需求。








=====================以上 2014/05/06========================








未经解构的需求都是伪需求。








=========“伪分割线”，应
 
@黄继新

 大大的要求把内容贴到上面来。=========












“伪需求”是
 
基于真实需求

 的
 
业余表达

 。




需求就像璞玉，需要打磨。




伪需求就是那看上去像石头的东西。不经打磨就不会发现它是美玉，
 
所以怎么做都是错

 。








所谓解构，就是打磨的过程。








来一碗陈年老母鸡汤：




有一个岛上所有的人都不穿鞋。现在岛上有一个“产品经理”，他是该设计出一种鞋子来获得大卖，还是断定鞋子卖不出去所以找别的方向？








这面临着两种情况：








第一种情况，小岛居民都住在海滩边，鞋子容易进沙子（
 
也可以是任何某种原因

 ），所以赤脚方便，所以“鞋子”在正常人看来是一种伪需求。




但经过分析，发现这里的人民的真实需求不是“
 
赤脚

 ”，而是“
 
舒适

 ”。于是类似凉鞋，或者不容易积沙的鞋子，就很可能大卖。在这里，“赤脚”就是伪需求，而“舒适地步行”才是真实需求。








另一种情况，这个岛上的人确实没见过鞋子，不知道鞋子有多好。




那么在这种情况下，随便设计一种鞋子，因为
 
新奇够酷

 ，也有可能大卖。








上述两个都是卖鞋子，但却是两种情况，请仔细体会。








一般来说，任何“产品经理觉得有用”，但市场反馈不好的“需求”，只有一种可能——那就是这个需求并未解构到最本质的情况，而非这个需求不存在。








另一碗鸡汤是“用户需要一匹更快的马”。




二逼产品经理会去养殖各种各样的马，挑出最快的品种大规模繁殖然后推向市场；而福特造出了一辆车子。




不是说“用户需要一匹更快的马”是伪需求，
 
恰恰这是巨大的真实需求

 ，但需要放在发展趋势中理解这个需求。




从福特的这碗鸡汤中真正应该喝到的是——当面对日益膨胀的大众需求的时候，
 
面对技术革命，产品改良是杯水车薪。

 而如果没有革命性的汽车，更快的马当然一定会畅销！




iPhone的故事也是这样：用户需要更好的手机，如果iPhone造不出来，更“砖”的诺基亚一定会大卖。




当然，这也有特殊情况——如果你面对的是奢侈品市场，福特的车子弱爆了——你得给他们一批金碧辉煌的马车。








总结来说，世上要么“无需求”，要么“有需求”，没有“伪需求”。








需求理解的不对（拉屎拉不出）不能怪需求是“伪”的（马桶没吸力）。








“人人都可以发现伪需求，但是把伪需求变现为商业产品，才是职业的产品经理，所以，并非人人都是产品经理”（哎呀，这是私货，请视而不见……）








以上。
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产品经理们都是怎样成为产品经理的？











 Hnss
 ,
 
生活的玩家！









一百多个回答中发现很多人的答案讲得是做产品经理之前大家是做什么的或者产品经理是做什么的，这样又造成恶性循环让更多的人这样回答，不过问题本身的描述就有误导性，不怪回答者。








我想问问题的人其实是想知道或者说想让别人知道，在没有任何产品背景或者产品相关背景情况下的人怎么通过可行的办法提升自己的产品技能或者意识，然后让成为产品经理变成可能。








我站在以上同学的肩膀上总结了一下这个问题：




要想成为产品经理，换句话说你要做成产品经理这个“产品”，至少让它可用，可能需要满足以下几个方面的需求：









个人认知方面





个人认知也就是你用什么方法去获取和搜集最新的产品信息、用户需求，你是否有一双细致入微的眼睛或者广阔的思维，当然如果你现在没有但你至少应该有这方面的潜力，实在不行就不断的锻炼自己。那么其他人怎么提高自己对产品的认知水平呢？有以下几个方法：







a. 关注互联网社区，多结交这方面的朋友。不管这种朋友对产品的理解是深还是浅，你总是可以从中学到点什么。




b. 尝试不同的产品，像极客一样追逐新鲜的东西。微博等东西的出现加快了信息传播的速度，不但让你可以迅速了解当前的热点，同时也让你更快的了解到最新的产品资讯。








c. 吸取别人的经验和教训。一个产品总有被骂的一面，搜集整理这些点，成为你的一个惊醒库，在你有能力设计产品的时候，你被骂的机会就会少。








d. 提升沟通能力。做产品总要说服很多人，有时候是老板，有时候是研发，有时候是市场人员，有时候甚至是你的女朋友，你总要掌握一些技巧，这是在不断的碰壁过程中提升的。








个人思考方面





信息爆炸的观念很早就有了，人们也做了很多努力去帮助别人过滤信息，这其中就有google的成功，还有digg的努力，后来又出现了社交网站的熟人传播模式（facebook的like），以及现在的问答网站，这种帮助从由一个组织提供转变到众包提供，虽然信息的准确性提高了，但是信息量依然是巨大的，在这种情况下个人的过滤能力（也就是思考能力）显得有为总要，细化到产品层面就是需要我们：







a. 经常系统地总结和思考日常生活中所遇到的产品的类似功能点。当你使用的产品多了，你就能看到很多产品功能，有些产品功能其实是类似的，但是改变了展示形态，这就需要你善于观察和总结，能够把他们归为一类。








b. 多理解和思考为什么产品需要某个功能，什么场景下需要这个功能。很多产品功能可能在当时情况下你并不觉得很重要，甚至你都很难发现它，但是当你遇到的时候又会觉得很让你惊讶，普通人也许惊讶一下就过了，但是你可能需要思考的更多。








c. 探索失败。整个互联网行业中产品太多，失败的产品总是占大多数，不要沉迷在成功的产品中，失败的产品其实更是一部经验教科书。




个人实践方面





思考而不实践就是空谈，就是空中楼阁，也许你现在还没有从事互联网产品行业，但是你有做一个自己产品的机会，你就一定要把自己所思考的结论运用到实际当中去，因为只有这样你才会知道自己的想法是否正确或者是否幼稚，从而剔除掉那些对产品有害的东西保留住在产品路上对你有帮助的东西。那么怎么做呢:







a. 进入一家这方面的公司，实际参与到一件产品的设计工作中或者一个项目的实施过程中。如果你的运气不错，这是最好的实践方法，就算你只是产品部一个打杂的，至少之前的产品经理会给你些写文档的机会，运用上去吧，你会收获很大。








b. 建立一个博客或者个人网站，并当成一个个人产品，然后用产品的思维去运营和设计。如果你的运气稍差，你可以选择为自己建立一个独立的博客或者个人网站，也许很多人认为现在都微博了还博客干吗，但我想说的是“现在也有快餐，但是我们还是会经常回家做饭。”在这个过程中你不但可以运用你的理论，你还可以学到设计、信息规划、技术、数据分析、运营等方面的东西，也许一不小心你就被创业了。








c. 做一份接近用户的工作，比如市场、运营、编辑或者客服。产品人大部分都很信奉UCD（以用户为中心的设计）思想，实际上所有的产品原型都来源于用户（当然你自己也是用户），既然不能马上走入产品岗位，那就先去亲近用户，避免在做产品的时候出现闭门造车的情况。




个人沉淀方面





思考过了，实践过了，但这些依然是浮云。思考了还在自己的脑袋里，实践了也只是形成了初步的成果，如果不把它们记下来并分享给其他朋友是没有意义的，就好像建房子，你只是把地基搭好了却不在上面添砖加瓦，然后又去建新的地基，虽然你很忙，但却没有一栋成型的房子，而分享给朋友就是请他们来家里做客，感情就会深，交心就会多。







a. 反思错误，并深深印在自己心里。自己思考的结论不免有错，遇到错误一笑了之的心态虽好，但是得不到什么，只有弄清楚自己为什么会错，是什么让自己判断出错，怎么避免不再出错，想清楚这些问题错才错的值得，而且你解决了一个问题，那么这一系列的问题都可以迎刃而解。








b. 将思考和实践过的东西写下来。好记性不如烂键盘，这是真理，以前只能写在本子上，现在可以敲进电脑里，有自己的网站就是方便，甚至存在云端，历史也洗不掉，把东西沉淀下来做好适当的分类，当你需要的时候你可以以最快的速度找到。也许你还没有产品方面的经验，但是你已经有了很多积累。








c. 懂得分享成果。把粮食存起来等天荒地老，虽然很浪漫，却一样很愚蠢，因为要么会坏，要么会被老鼠偷吃掉。分享给别人，让别人知道你在思考，提升你自己的影响力同时帮助别人成长，把快乐分享给别人你的快乐会加倍。



其实这四个方面是一个学习的过程，通过搜集、思考、验证、总结四步逐步提升产品意识和市场意识，缩短与产品经理的距离。另外除了这四个主要方面的需求需要满足，我个人认为产品经理还需要“懂点技术、懂点设计、懂点经济、懂点哲学、懂点心理学”，当然略懂即可。








QQ邮箱的产品经理说过一句话“如果你比销售人员内向，又比工程师外向，你就可以考虑产品经理这个职位”，我想说的是“只要你足够想，就可以！”，欢迎来到互联网产品的世界。
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为什么有些手机玩家认为 iPhone 的可玩性不如 Android 手机？











 cOMMANDO
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呃……烹饪爱好者









其实我认为问题是这样的，你不给消费者更多选择，消费者可能就从了，你给他们更多选择，他们就会要更多，然后叫。








Android的每一种机型都有无限多版本的ROM，这些版本通常都是开发者根据个人兴趣开发的，种类多变，风格迥异，定位飘忽。作为一个安卓用户，不得不时刻面临“哦！干！有个ROM比我现在的ROM快1%/内存占用少0.5兆!/CPU超频2%!/界面华丽2倍！”之类的诱惑。








然后就开始刷，刷的时候会经历一些很核凸，核凸到你觉得只有Geek中的Geek，宅中之宅才懂得的东西，比如说什么S-OFF;radio版本之类的天数鬼话。最后你刷完了，发现你的手机开始出现频繁死机/耗电增加/界面虽然华丽但是慢到飞起之类的问题，于是你又开始找下一个版本了。








但苹果不，苹果会猛击你一拳，然后告诉你必须按他的路线走，你知道，用户都很贱格，所以他们就嘟嘟囔囔地从了，而且最后发现其实还是乔布斯大爷的审美够强。








伟大的侦探福尔摩斯曾经说过（大意）“伟大的艺术家知道什么时候该停下来，但他没有这种能力，画蛇添足，最后坏了好事。”我认为很多用户就是这样，要更多，要更多，要更多，要到自己无法控制，然后还是想要更多（如果你给他这个机会），然后骂。








我第一次用iTunes的时候都快崩溃了，这什么鬼东西……然后用多了，发现……呃……这东西虽然看起来怪，但还能用，然后我只能用它，最后在使用过程中逼迫自己发现了它的美……虽然我自己都觉得丢脸，但我真是这样做的。








iPhone也是一样，试举例子如下：




用户：我想在iPhone上用flash！




苹果：滚！你不需要flash!




用户：呃……好吧……




（一个月后）用户：原来我真的不需要flash!








而Android则是：




用户：我想在Milestone上用flash！




安卓：耶！耶！这是你的flash!你看，我们还附赠root权限！




用户：耶~~~




（一个月后）用户：安卓又慢又崩溃，烂死了！



赞同：994



评论：153








真正打动过你的一个设计是什么？











 糖醋排骨
 ,
 
不爽你就憋着









小便池上印刻的苍蝇图案，男人都懂的。









赞同：989
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设计《旅程》（Journey）这款游戏时，你内心中追求的主题是什么？











 陈星汉
 ,
 
thatgamecompany的创始人及创意总监，为了创新和改变游戏产业而存在的设计师，一个追梦人...









人饿了找吃的，渴了找喝得，心里缺乏某种情感了，找娱乐。




小说，音乐，电影的流派几乎都因情感经历的类型不同而分。




我看待电子游戏这个互动娱乐媒体好比看待任何一个传统娱乐媒体。








在选择创作题材的时候我最关注的是观众们需要什么情感。由于公司的游戏在索尼的PS3平台上， 平台上大多数是适合青少年的专注于刺激、自由和强大感的游戏。 但是从PS2到PS3的年代后，97%PS3用户为25-35岁之间成熟男性。当青少年当家做主后对刺激和强大感的追求就渐渐减少了。绝大多数适合成年人的 电影和音乐都需要极其深刻的情感冲击才可以打动他们。为了达到那种冲击，我们不得不避免被人们做烂的题材，选择少有经历的情感去给成熟玩家带来惊喜。








分析如今家用主机多人在线游戏市场，无非是竞争、互相厮杀或者一起杀敌。游戏互动的核心都是从传统单机游戏演变而来。而这些以强大感为中心的游戏变成了在线多人游戏后。人们的互动几乎都是专注于力量的使用。当你看到另一个在线玩家，你的第一个念头一般都是，我要如何把我的力量用在他身上，如何连击他？如何爆头他？这个现象不只出现在游戏中，也发生在今天这个被科技和信息高度强化的社会中，走在商业区的市中心，大家心里想着的是如何完成下一个任务，如何赚取力量如何使用力量。很少有人会驻足和一个过路人交流。而当你放下城市中的力量和包袱去深山中远游，每一个路过的旅人都是异常的亲切。








所以当我们开始设计《旅程》的时候，我们选择了和泛滥游戏相反的情感。与其让玩家之间相互厮杀斗争而没有任何情感社交，我们希望制作以一款可以让人和人之间相互理解相互支持的游戏。与其让玩家感觉力量膨胀不再需要他人，我们要让玩家感觉自己相对世界渺小和孤独，这样当他们在互联网上遇到另一个玩家时才会真正的有兴趣去和其他玩家社交。
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为什么越来越多的网站域名不加 ‘www’ 前缀？











 Rio
 ,
 
IT 公论 · 内核恐慌 · IPN









这个问题我琢磨过很久，分享一下心得。







1、不加www有哪些好处和坏处？



不加 www 的裸域名好处主要是域名更加简短、容易记忆。坏处就多了，讲几个主要的技术原因：





	
裸域名只能绑定 DNS 的 A 记录，不能绑定 CNAME 记录。也就是说你不能把裸域设定为另外域名的别名。很多时候这对管理不是很方便，特别是使用第三方托管服务的时候。如果第三方迁移服务器导致 IP 地址变更，你必须自己去更改 DNS 的 A 记录。








比如你的个人博客采用 Tumblr 的服务，如果使用裸域，你需要手动将你域名的 A 地址指向 Tumblr 指定的 IP 地址。Tumblr 如果迁移了机房，所有通过这种方式设定个人域名的用户都必须更改自己的 DNS 才能继续使用，否则服务就会中断。使用子域名的 CNAME 记录就相对简单很多，只需要将 www 子域名的 CNAME 字段指向
 
http://domains.tumblr.com

 这个域名，之后如果 Tumblr 更改 IP 地址，他们只需要重新设置
 
http://domains.tumblr.com

 这个域名的 A 记录，而无需要求每个用户去更改 DNS 记录。








这个技术上的限制导致许多大型的第三方服务商不支持使用裸域。典型的如 Google 的服务，现在都不能使用裸域。Google 的服务用户基数大，不得不采用 DNS 级别的分布式，使用到的 IP 地址太多，而且变动大。让用户绑定 A 记录的话不利于负载均衡，维护起来也是几乎不可能完成的任务。同理，大部分 CDN 也不支持裸域。


	
裸域的 cookie 的作用范围太大。假如知乎也采用裸域，那么知乎所有 cookie 的作用范围就包括
 
http://zhihu.com

 下的所有子域名。也就是说访问
 
http://foo.zhihu.com

 和
 
http://bar.zhihu.com

 的时候都会带上
 
http://zhihu.com

 裸域页面设置的 cookie。从安全、隐私、可扩展性、以及管理的角度而言，这对很多大型网站来说是不可接受的。


	
URL 的正则匹配，如果带 www 前缀的并且以 .com/.net/.org 结尾的，通常成功的机会要大很多。这个你会在许多文本编辑器里面遇到。如果 URL 不是 www 开头，并且也不是三大顶级域名结尾的，匹配成功的概率就要小很多。这是使用过程中有时候会让人很抓狂的点，重不重要全看你的用途和场合了。









另外一点非技术上的考量：用 www 子域名的好处体现在线下的环境，比如户外广告、报纸杂志、语音广播、语音电话等使用场合，www 这个前缀（不管是视觉的还是听觉的）能够很明确的提醒受众，这个信息片段是一个网站。有人会说加上 http:// 前缀也能解决这个问题，但现在随着以 Chrome/Safari 为首的浏览器都开始在地址栏里隐藏 http:// 协议前缀了，普通用户对于 http:// 这几个字符的理解会越来越模糊，所以如果是线下的话，保留 www 这个 visual/vocal cue 还是有一定意义的。








总的来说对于大访问量或多子域名的网站来说，不建议使用裸域。小流量或子域名少的网站的话就看个人爱好了。我挺喜欢裸域的。最近几年流行起来的「单页网页应用」(Single Page Web App) 也是以采用裸域的居多，Twitter 算是一例。











2、去掉www是否会影响网站的SEO（主要是排名和收录）？（前提是过去有加www）



早先裸域刚开始流行的时候确实有传闻说不利于 SEO，但现在看来似乎并无任何问题。如果有的话也是搜索引擎的 bug，给他们提一下他们应该会很乐意去改。Google 的站长工具里面有工具可以帮助你做 URL 迁移的，可以有效的解决这个问题，再配合下一部分的跳转，不用担心对 SEO 有任何负面影响。







3、用什么方式去跳转最好？（如301）



不管你决定使用还是不使用裸域，最好不要在同时保留 www 前缀和裸域的 URL，这样既不方便用户的浏览器区分访问历史，也会对你做访问统计带来不少麻烦。最佳的方式是采用 301 跳转，并且跳转的时候保留 URL 里域名后的全部内容。比如，如果你决定使用裸域 http://example.com，那么请务必将




http://www.example.com/foo/bar?spam=egg




301 跳转到




http://example.com/foo/bar?spam=egg




去。或者反过来，如果你决定不使用裸域，那么请务必将




http://example.com/foo/bar?spam=egg




301 跳转到




http://www.example.com/foo/bar?spam=egg








这样的跳转需要在 web 服务器里单独配置，很多 DNS 管理界面提供的简单的跳转到新域名的根目录无法实现这样的功能（仅仅跳到 http://example.com/ )，对用户体验和搜索引擎 SEO 而言都是非常糟糕的。








下面给出如何在 nginx 里面实现上述的跳转：





# redirect http(s)://www.example.com to http(s)://example.comserver


 

 


 

{


 

    


 

server_name


 

 


 

www.example.com;


 

    


 

return


 

 


 

301


 

 


 

$scheme://example.com$request_uri;}# redirect http(s)://example.com to http(s)://www.example.comserver


 

 


 

{


 

    


 

server_name


 

 


 

example.com;


 

    


 

return


 

 


 

301


 

 


 

$scheme://www.$host$request_uri;}
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互联网领域「Ideas」真的不值钱么？











 季逸超
 ,
 
Peak Labs创始人, 猛犸浏览器、****、Rasgueado作者









不值钱，尤其是互联网领域里，没有一个idea是独一无二的。我们都不是天才，自认为能＂改变世界＂的idea肯定有好几千人都想到了。








实现和执行也不怎么值钱，与我们有同样idea的好几千人里，执行力比我们强的可能有几百人。








那么什么才值钱呢？个人认为是
 
＂经过沉淀的idea + 反复推敲地执行＂

 。








如果有了一个idea就埋头实现的话，一定是漏洞百出的。




如果有了一个idea就各种找投资的话，那不叫创业，那是投机。








Facebook不是唯一一个社交网络也不是第一个社交网络，Windows不是唯一一个图形化OS也不是第一个，iPhone不是唯一一个触屏手机也不是第一个... 但他们都没有沉湎于最初那个idea，且不断地在推敲中前进，历久弥新。








更贴近自己一点来说，前一阵iPhone短信的鲸鱼表情很火，我想花几小时做个app可能能小挣一笔，结果一搜App Store已经上线四个了。你有个idea时，世界上某个角落早有人默默地在做了。以后一鸣惊人的很可能是他而不是你。








表情这个很简单，也很容易想，没啥说服力。后来我想到了一个计算机视觉的用途，难度很大，得查论文的那种，结果在Stack Overflow上发现于此同时国外有人也在问相关的细节。








今年元旦前后，我用两天时间做出了Rasgueado输入法的初版，但我心里清楚它还没经过足够的沉淀与推敲。六个月后，老外做了个类似的SwipeSelection的视频，而且同样几天后就被Hacker实现了。SwipeSelection就是＂一个灵光一闪的idea+仓促的实现＂，他没考虑到手写输入冲突、没考虑到各国语言输入特性、没考虑不越狱的全局实现、没考虑到iPhone和iPad的尺寸差异与单手双手习惯、没考虑到加速度学习对手感的影响等等...








我相信经过半年推敲的Rasgueado 3.0过一阵会让大家看到沉淀的意义。




(
 
更新：已经发布了哟！来看看吧：

 
http://weibo.com/1811148004/ynF72qyzk

 )








P.S.有朋友评论说完成比完美更重要，这话实则是指初期的快速迭代，正是沉淀与推敲的一种，这种完成是走向完美的必经之路。更现实地说则还要追加两点：




1、没人能完美，应该说＂更完美比完成更重要＂；




2、其实现在＂完成＂对人们来说很容易，此时不去更完美，只会被甩开，在无法望人项背时，没人记得你曾经＂完成＂过什么。
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创新工场有哪些失败项目？我们能从中学到什么？











 李开复
 ,
 
创新工场CEO









失败或碰到挑战的项目也不少。这里不点名，不谈细节，但是谈谈碰到什么挑战（有些已经失败，有些还在努力）：





	
有一个项目由几个很牛的技术人员负责，策划一个很有技术深度的平台，但是初步搭建后，原来认为的潜在客户其实不愿意如此依靠一个第三方的技术平台。


	
有些项目出现创始人不和的问题，都是认识不久的共同创始人，创业前充满激情，甚至彼此互补加分，但是创业后发现彼此的远景或工作方式不符合。如果一位创始人离开，对士气打击较大。


	
有一个项目是一位很优秀的产品经理，但是这个项目成功关键之一是要建立很好的线下合作伙伴关系，而这个关键做不好，产品再好也没有用。


	
有一个项目有一位很聪明的创业者，总是想加新的功能，新的产品线，不够专一，产品推出迭代太慢，错失市场良机。


	
有一个项目过分相信美国的趋势，忽视了在某方面中国的互联网格局已经和美国不同，走了弯路才发现一个美国的良机在中国并不一定存在。
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创业公司应该如何招人？











 keso
 ,
 
没有创业公司，就没有互联网









创业公司招人确实很难，尤其是现在大公司都在高薪抢人，创业公司能给别人的承诺的东西，除了梦想，其他很少。即使像LightInTheBox这种已在业界小有名气，又有知名CEO的公司，招人也是很难的事，经常遇到已经基本谈定的人，最终告诉你，他去阿里上班了。








很难，但仍有一些办法。













	
从你的用户中找。在你的用户中，更容易找到有共同梦想的人。豆瓣最初就是这么干的，阿北那时候没钱，只有一个产品和产品所反映出来的理念，豆瓣前10名员工中，很大的比例都来自豆瓣的早期用户。


	
建立口碑。让你的用户去替你传播，提升你的曝光度。一个有点知名度的公司，比一个毫无知名度的公司，对人才的吸引力，天差地别。


	
创始人多参加业界活动。人才是等不来的，你不主动出击，就没有机会。


	
写博客。写一个专业的、有价值的博客，长期坚持，不是简单地宣传，而是提供价值。认同你的价值观的人，成为创业伙伴的几率会更大。王建硕就是这么干的。









事在人为，总有机会的。
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 曹政
 ,
 
数据控/历史控/考证控









又看到keso胡扯








从用户中招聘，只适合于特定的应用和特定的职位，比如淘米网如果要招聘c++工程师，从他用户里去找？等15年后他的用户长大再说吧。








博客或微博招聘是有效的，前提是你有影响力。李开复可以，普通的人要做起来就很难。








创业公司招聘主要有几点








1.校招








创业公司也可以校招，和大公司怎么拼？ 找大公司看不到的盲点。比如说，给一些有不错潜质但是成绩并不那么突出的孩子实习机会，并且给予足够的成长空间，百度刚创业的时候，校招是主力。 李明远这样的人都是从实习生练出来的 。








2.员工推荐








这也很重要，你招到一个不错的员工，他的朋友，他的前同事，他的前领导，都可能成为你的员工，甚至他的亲戚，举贤不避亲。 这里的关键是让你的员工觉得这个公司有希望，有机会，愿意把自己的朋友带来一起发展。如果员工自己牢骚满腹，他不会推荐朋友来的。 我们现在员工推荐是非常主要的人才渠道，事实证明，比招聘网站的质量好太多。








3.影响力建设








其实影响力很重要，比如说你说微博招聘好，先做影响力，影响力怎么做？先要有分享精神，以及分享能力。








我们在厦门做了几期技术分享会，产品分享会，请了厦门范围内，领域内比较有能力的人一起来分享，免费提供场所和饮料，成本不高，也不是挖人会，也不是广告会，就是针对产品主题，技术主题，展开讨论和分享，顺带提供一些案例，当然，很多是我们自己的案例，渐渐的，这个圈子就会认可我们，觉得我们是真正做产品，懂技术的团队，做的是靠谱的事情，慕名而来的就开始多起来了。








靠待遇挖人是最不靠谱的事情，因为如果一个牛人，因为你待遇给的高才来，这种人不适合创业。








薪酬待遇一定不能高，记住我说的，一定不能！但是激励制度一定要到位，神马激励制度，我举个例子，我一个朋友的公司，创业公司，百来个人，其中主程月分红10来万。底薪和巨头公司相比差距很大，但是成绩做出来后，激励一定要到位，或者是分红，或者是绩效奖金，或者是期权股权这样的，这样，一些自信，在大公司被埋没无处发挥的牛人才会前来施展拳脚。








以上浅见，仅供参考。
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如何甄别一条网络传播消息的真假？











 李凯
 ,
 
不懂技术的产品不是好运营









作为所谓“网络谣言集散地”——新浪微博——的前运营工作人员，这个问题简直就是一个专业技能测试题。之前身在微博，身份所限只能写有所保留的写基础入门版《微博防伪手册》，离开之后便再无禁忌，可以写的更深入一点，因此有了现在的加强版《微博防伪手册》，还请继续参照执行，保你在新形势下继续保持百伪不侵之身。




简而言之，判断一条网络消息的真假可以遵循以下原则：根据消息的类型，选择对应的可靠消息源进行验证，如果一条网络消息不能判断为真，则基本可判断为假。





1、重大的国际突发新闻





微博防伪要遵循从易到难原则，而最容易判断的就是国际突发新闻了。以天朝的实际情况而言，普通人可以接触到的验证渠道主要是几大国际知名媒体，比如CNN、BBC、半岛等。如果一件爆炸性大到让你瞠目结舌的新闻，比如说“美国轰炸机攻击了伊朗巡逻舰”之类，在CNN和BBC的视频直播或者网站首页上没有头条或者滚动新闻播报，基本上可以判定100%为假。




当然，作为一名专业级的辟谣选手，要在第一时间判定消息真假，更专业做法是监测四大通讯社的稿库。这里提供一个网站，通过使用搜索可以达到监测四大通讯社乃至全球主流媒体的目的，地址在此：
 
http://www.newsnow.co.uk

 ，英文四级水平应该就凑合着能对付了。




如果你实在是对英语一窍不通 ，那就安安心心等各大门户网站新闻频道的消息或者关注@微天下 账号吧。从消息在微博上爆出起计时，如果半小时之内门户网站还没有相关消息，也基本可以判定为假消息。天高皇帝远，至少在国际新闻方面，国内门户网站还是很少有禁区的。不管是Kind Fucing是死是活，对门户网站而言都是增加流量的绝佳机会，谁会傻乎乎的不报道呢？





2、新奇的外国社会资讯





这类消息的判定比国际突发新闻要稍微难点，因为一般的官方通讯社很少会自降身价发布这类带有哗众取宠性质的消息，所以需要加入更多的技术手段来进行判断。




如果是纯文字的消息，一般可以直接选最离奇的部分，放到Google新闻或者百度新闻里面进行搜索（切记不是搜索网页，是搜索新闻），如果搜索结果为零，那基本可以确认为100%的假。如果搜索出来的结果都是些都市报或者晚报啥的，可信度大概可以提高到50%左右，如果结果里面还有来自新华社、中新社的消息，那么可以提升到70%。如果需要提升到90%的准确度，可以把几个关键词对应的英文单词放到Google News里面去搜索，只要有结果基本上就差不多了，如果有美联社、路透社的消息背书，那真实性上基本就没啥问题了。




如果是带有图片的消息，还可以有辅助的判定方法，先把图片保存下来或者取到网络地址，然后放到
 
http://www.tineye.com

 或者Google的图片搜索中
 
https://www.google.com/imghp?hl=zh-CN&tab=wi

 去搜索一下相似的图片，之后看看这些图片所在的网页上到底是些什么样的内容。对比一下原始的消息，也能够排除掉很大的一批虚假消息了。





3、哗众取宠的历史知识





俗话说，历史都是由胜利者书写的，所以历史的真实性从本质上来说是一个伪命题。对我们这种普通网友而言，对这些内容的判断只能也只应该有一个统一标准：真实性，尽量不要用左中右之分影响自己的判断能力。一方面，先动动脑子从逻辑上思考一下，尽量不要被一些明显的漏洞骗得团团转。另一方面，寻找到可信的参考源，对细节进行对照判断。




由于天朝的特殊性，国内的参考源可信度极其差，因此只能多参考墙外资源，其中最重要的便是维基百科。现在维基百科中文词条已经突破了四十万，重大的历史事件基本上都覆盖的差不多了，基本可以满足日常防伪的需求了。事实上，由于中国现在事实上的分裂情况，很多事件上都存在着两岸三地的不同看法的冲突，中文维基的准确性反而在这种相互的制衡下达到了是相当不错的程度。至于英文词条那就更是包罗万象了，曾经有专门的学者做过研究，英文版维基百科的准确度比《大英百科全书》还要高。地址在此，
 
http://zh.wikipedia.org/wiki/Wikipedia

 ，另外说一句，除了极个别敏感词条之外，维基百科在国内已经基本全面解封了，建议大家把它作为默认的资料参考源。需要特别提醒的是：千万不要用百度百科和互动百科，由于运营过度和监管压力，那里充斥着各种类型的虚假消息集散地，一旦使用害人害己。




另外，对于近百年以来的中国历史，那更是众说纷纭各执一词，真相往往隐藏在重重迷雾当中。作为一个有着特殊背景的杂志，《炎黄春秋》主要刊载中共党内元老的文章，集中在历史事件的亲历过程上，从这三点出发，算是目前在公开渠道上最为可信的参考源，不少的历史嘴仗也是从这个杂志上打响的。网站在此，
 
http://www.yhcqw.com/

 ，虽然不大全面好用，但是仔细搜索还是能够找到不少有用的信息。





4、亦真亦假的科学信息





虚假科学信息往往是微博上最有欺骗性的内容，隔行如隔山让普通用户很难判断真实性。对于这种消息，只能更多的依赖微博上的一批科普性账号去做人工判定了。这方面工作做的最好的就是果壳网的@谣言粉碎机，以及归属于科学松鼠会的各位松鼠大人们。作为一个商业化的运营团队，果壳网的反应速度完全配的上“微博速度”这个词，从日本大地震的“谣盐”开始，果壳网和科学松鼠会就和微博官方保持了良好的合作关系，一直冲在科学辟谣的第一线，全面负责各种科学谣言的鉴别工作，是一个可信的信息参考源。此外，三联的@土摩托 物理学家@李淼在微博，也是在科学信息领域非常权威的专家。其实，如果@方舟子 老师不撒娇走人，在科学信息层面的真假鉴定上也还是有一定的价值的，就是在人文学科上的判断力不敢恭维。




需要特别提醒的是，科学研究上是有自己的门槛的，不是所有的人都有真正的判断力。最近一些知名微博用户以不尊重科学的态度，以价值取向为前提，肆意传播自以为是的扭曲的科学信息，实在是让人忍无可忍。强烈建议，各位老师该搞公益的搞公益，该写历史的写历史，不要跑到自己不擅长的领域里面去冒充专家，不要再继续降低已经很低的微博平均智商了。




所以当各位在微博上遇到自己无法判断的这种信息时，一定要到可信的参考源去验证，比如@谣言粉碎机，让正儿八经的科学青年来判定才是真正的王道。切记，千万不要@青年老黄历，那个团队的300个科学家研究的都是伪科学，指导泡妞没问题指导研究科学就是纯扯淡了。





5、神奇的天朝新闻





不论什么时候面对神奇的天朝新闻，都难免会让人产生一种挫败感，毕竟在这片神奇的土地上，发生任何事情都是不让人惊讶的，防伪已然不是靠技术而是拼人品。面对这些个老革命遇到的新问题，目前可以采用的防伪办法比较有限，但是也并非完全没有办法，按道循之，至少能把可信度从零提升到对半开。




一方面，对于可以公开出来的消息，各家门户网站的信息还是有一定的参考性的。在现行的新闻管理体制下，各家商业门户网站的新闻从规范上来讲，只能采用规范稿源，也就是有资质的传统新闻媒体的内容（当然，也有各种各样的规避方法。）相比起微博上的传言，这些内容至少是经过传统媒体人的验证的，绝大多数情况下还是能够确认其真实性的。在禁令还未出台，这些消息还没有变成不能说的秘密之前，追踪媒体报道基本能掌握最新资讯。尤其是最近大红的@人民日报 @新华社中国网事，往往尺度之大消息之迅速大大出乎人意料之外，非常值得关注。




另一方面，对于不能说的消息，只应该相信当事人以及可信媒体人的消息，重点关注有图片为证的消息。作为微博重大事件运营之本，新浪和腾讯都是高度关注当事人的，会在第一时间派人拉开微博，并且进行认证。总体而言，当事人账号所发布的内容可信程度还是非常高的，就是要特别注意当事人添油加醋的问题，比如当年的药家鑫案就明显的有这个方面的问题，最后也因此给所有相关人惹了不少麻烦。而在可信媒体人方面，微博上还是南方系的账号值得关注，比如@石扉客 @王星WX @徐达内 等等，他们这些人往往就是真正意义上的微博消息引爆点，有进一步需求的用户还可以到他们的关注列表中去找找其他值得关注的人。甚至包括@胡锡进，在不考虑其观点背景的情况下，也有不少的消息值得关注，这次的日本大使馆外交车辆被夺旗一事应该就是由他率先确认的。




尽管开头说了能够通过各种手段提升可信度到对半开，但最终还是得说一句丧气话：天朝的事，信则有不信则无，当不得真的。





6、微博的官方辟谣





从去年开始，新浪官方也大幅加强了对于谣言的管理和处罚力度。尽管一直背负着“辟民谣不辟官谣”的名声，但是平心而论，微博社区管理部门还是为肃清微博的言论环境做了不少的有益工作，可信度还是非常之高的。有兴趣的用户，可以到微博社区管理中心的页面上面去看看，
 
http://service.account.weibo.com

 。




更重要的是，新浪官方在产品层面上也做出了不小的努力。目前，凡是被官方认定为不实信息的微博，都会被标记上“此内容为不实消息，已处理。”以便在Feed中传播的时候能够被用户很显著的觉察到，而且在转发和评论上都做了相关的限制以免进一步扩散。但目前的问题是，为了确保100%的准确率，微博官方需要花费大量的时间去验证，往往在最广泛的传播结束之后才进行处罚，效果也因此打了大大的折扣。




尽管自己已经跟新浪没关系了，但是还是得为微博的前同事们说句公道话：请相信新浪微博运营人员的超强执行力和超强责任心，为了一句话去翻一整本书验证，这个都算是工作常态。因此一般而言，一个被广泛传是某某名人或者某某当事人的账号，如果在半天之内还没有被加上V，基本上就可以确认是假的。请不要再相信什么白岩松说了个什么话账号被封了，柴静批评了什么账号被封杀了这种毫无技术含量完全不懂业内情况的鬼话了。CCAV容得下，新浪容不下？怎么可能！另外，现在有很多的段子账号喜欢打一些擦边球骗粉丝，尤其喜欢改名冒充事件当事人，以受害人的身份挑战新浪的管理骗取同情。面对这种突然冒出来的所谓当事人账号，建议多翻几页所发微博，如果此前所发的微博全都是些无病呻吟的心灵鸡汤，八成就是段子类用户冒充的。










总结陈词如下：防伪靠的是技术，不是人品，是否会被虚假的网络消息骗到，完全是一个智商问题。请各位参照《微博防伪手册》，勤学苦练，假以时日必将神功大成！
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腾讯的软肋是什么？











 ipis
 ,
 
来了，就知道了









突然想到一点，不知是否正确








发现腾讯有能力从技术层面做任何产品，他们愿意花大量时间研究用户习惯，不断完善。但当产品是做内容时，他们就不大顺手。他们能山寨个douban吗？他们的员工都是技术控，但一些做内容的项目，更需要的可能不只是技术层面吧，而是对某些理念，文化，社会价值层面的追求与把控。








就拿知乎来说，腾讯很容易在技术上把网站复刻一个，但网站的讨论气氛和用户层次定位是复制不了的
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怎么评价产品经理拿数据说话这回事？如何做数据分析？











 姚旭
 ,
 
前百度搜索引擎Rank工程师









数据分析是一种靠谱的产品研究方法, 这玩意有很多误区, 也不能迷信, 最终到头来还是要人来做决策









	
忽略沉默的用户





二战时英国空军为了降低飞机的损失，决定给飞机的机身进行装甲加固。由于当时条件所限，只能用装甲加固飞机上的少数部位。他们对执行完轰炸任务返航的飞机进行仔细的观察、分析、统计。发现大多数的弹孔，都集中在飞机的机翼上；只有少数弹孔位于驾驶舱。从数据上说, 加固机翼的性价比最高. 但实际情况缺恰恰相反, 驾驶舱才是最应加固的地方, 因为驾驶舱被击中的飞机几乎都没飞回来.



"发声"的数据是最好获取的, 但如果没把这些沉默的数据考虑进来, 那么这种数据分析是不靠谱的. 所以除了数据的结果, 还得尝试解读这些数据. 而解读数据就完全依赖人了.









	
把沉默用户当做支持和反对的中间态





2家网站A和B，都经营类似的业务，都有稳定的
 
用户

 群。它们都进行了类似的网站界面改版。改版之后，网站A没有得到
 
用户

 的赞扬，反而遭到很多
 
用户

 的臭骂；而网站B既没有
 
用户

 夸它，也没有
 
用户

 骂它。如果从数据来看, 应该是网站B的改版相对更成功, 因为没有
 
用户表达不满

 。但事实并非如此。网站A虽然遭到很多
 
用户

 痛骂，但说明还有很多
 
用户

 在乎它；对于网站B，
 
用户

 对它已经不关心它了.




网站A指的是Facebook，网站B是微软旗下的Live Space。





	
把数据作为决策的唯一标准





通常认为数据分析指导工作是一种高性价比的做法, 不容易犯错, 对于代表资方的管理层来说, 比起依赖于人的决策, 依赖于数据的决策似乎更稳健.




这种决策在从0.5向0.8的产品改进上, 可能是有效的. 因为一个已有的产品, 数据就摆在那. 100个用户50个访问超时, 解决了这个问题, 就提升了50%的效果.




但对于从0到0.1的新产品上, 由于数据很难获取, 需要花大力气在获取模拟数据上. 往往是用一周时间去想明白一个做两个小时的产品该不该做的问题. 而且模拟的结果还和最终实际相差很远.




A/B test或是原型系统, 先做出来, 再去验证, 在一些场合下比先拿数据要有效的多.













	
认为数据是绝对客观的





为了减少内耗, 往往依赖于数据来做决断. 我一直认为数据本身是带有主观性的, 完全客观的数据是没有的. 数据的获取方法, 数据的解读方法, 数据的统计方法, 都是人的决策. 一份数据拿出两个相反的结论来也不是没有可能. 即使主观上没有偏向性, 也受限于方法和视野.





决策上最终起作用的还是人不是数据. 虽然人有那么多的不确定性, 还可能出现争论, 扯皮, 不敢承担责任.









部分内容节选自: 编程随想--思维的误区
 
http://blog.csdn.net/program_think/archive/2010/07/20/5748406.aspx
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为什么 360 可以通过客户端带动搜索引擎业务，微软却不能拉动 Bing （必应）？











 许志宏
 ,
 
游走于IT与营销之间















上图可以看出微软没有把IE做好（至少和Chrome比较），我想没有人会否认这一点，360安全浏览器使用的是IE内核，却针对性地做了大量本地优化。优化的每一个细节都指向同一个终点--改变网络使用过程中的“搜索引擎”路径依赖。我把它戏称为“单一搜索引擎脱媒”。下面将通过History、Bookmark和搜索提示三个浏览器典型应用，介绍360是如何做得比微软好，应该可以解释为什么微软无法通过浏览器优势拉动Bing。









360搜索真的是2012年8月16日上线的吗？不是的！





360在过去几年中不断提升搜索体验，改变用户访问网站的习惯，优化搜索提示呈现方式。这一切的努力，竟然活生生地被整个互联网行业过滤掉了。这是在360没有搜索引擎的大背景下推进的，不免知友要问：360实现这一切的载体是什么？答案就是浏览器。









重新设计“History”





History是浏览器最原始的功能之一，早在网景时代就拥有的一项基础功能，在网络使用成本较高的时代，History充当离线浏览的了载体，随着网络的普及，常态在线的背景下，History变得有点鸡肋，印象中是Chrome最早在主界面上“干掉”History的，作为一位谷粉，我非常欣赏Chrome的极简设计。对于360来说：真正的机会来了--为了追求极简设计，IE也把History给干掉了。下面是IE浏览器，我不知道有几个用户能够在3次点击内找到History。






如果基于上面的信息，评论家就会宣告History结束了他的使命，但是360不这么看，他把History精巧地设计成了
 
“网页回收站”

 ，使用360安全浏览器过程中，关闭网页就会激活一个很夸张的动画：网页被揉成一坨带有网站icon的东西，然后飞到垃圾桶旁边，垃圾桶摆好姿势打开盖子，迎接这个被关闭的网页。如果把这一切视为“奇技淫巧”的话，我来协助翻译一下：
 
这个动画在不断提示用户，你关闭的网页可以很方便在这里找到。每关闭一次，功能提醒一次。








（上图是关闭优酷的特效截屏，网页变成了一个优酷的icon，即将投入垃圾桶）





仔细观察“网页回收站”所包含的功能，竟然有一项是“清空网页回收站”，我琢磨了好一伙才恍然大悟，原来就是
 
IE里面 工具>Internet 选项>常规>浏览历史记录>删除

 。当你打开垃圾桶下面的“查看更多”就会进入“浏览历史”的界面，你一样可以感受到360的用心，至少是我见过的最友好的History界面。






在我眼中，“网页回收站”的价值是拓宽了用户获取URL的途径，减少了对搜索引擎的依赖。下面我要介绍的事就是直接改变网站访问方式的案例：









重新设计"Bookmark“





一直觉得bookmark是整个互联网产品中体验最差的应用。基本在Delicious之后就看不到特别惊艳的产品。360是怎么做的呢？同样是从整个浏览器的高度来重新定义Bookmark。我给大家描述一个场景：无论通过任何方式浏览招商银行网站的时候，360安全浏览器就会判定你有访问招行网站的需求，然后在“360安全网银”上给你添加一个招商银行的图标，并且提醒你下次可以通过“360安全网银”来访问招商银行。顺带还说了自我推广了一句“防止钓鱼网站 避免悲剧重演”这样的话。你可以把他当做恐吓，也可以把它当做提醒。事实是：
 
用户在没有任何触发操作的情况下完成了bookmark的多项操作：添加、归类、图标化。







这一切只是一个开始，如果将鼠标点击招商银行icon的下拉按钮，360给你准备了3个链接：官网、信用卡和安装/修复网银控件。如果说前两项还仅仅只是Bookmark的延伸，专门针对“网银控件”的优化则极大地提升了用户体验（启动了一个叫做“360网银无忧”的功能，自动安装升级控件）。除开网银、360还将翻译、游戏等众多功能在浏览器端进行分类。
 
就像我们第一次在Delicious上看到Tag一样，360用一种超级屌丝的方式在重新演绎Bookmark，路径不同，一样震撼。









给大家看一个小细节，供各位娱乐。观察一下各大浏览器默认导航站，排名第一的网站分别是什么：





	
百度浏览器
 
http://hao123.com

 
百度



	
360安全浏览器
 
http://hao.360.cn

 
百度



	
搜狗高速浏览器
 
http://123.sogou.com

 
搜狐



	
QQ浏览器
 
http://hao.qq.com

 
腾讯



	
金山猎豹浏览器
 
http://123.duba.net

 
淘宝特卖






难免想骂一下那些没有什么格局的公司，有的在YY，有的在卖血。
 
360的导航把第一名贡献给百度，却不能从百度那里拿到一分钱的点击分成，这样的胸怀真的不知道有几家公司能有。

 这就是360对待Bookmark的态度，即使牺牲短期的利益，也争取把最符合预期的结果提供给用户。









重新设计”搜索提示“





导航站的搜索框是可以用户定制的，只要你选择一次，导航站就会设置为默认搜索引擎。这样的机制让二流搜索引擎绝望，因为绝大多数用户会默认使用百度。360竟然在搜索提示框上下了功夫：






用户根本就不需要输入完整的“汽车之家”进行查询，
 
只要输入“汽”或者“汽车”，这个橙黄色高亮的提示框就会展开，无需抵达搜索列表页，就可以直接访问“汽车之家”。

 由于中文输入法有提词栏，因此360就把Lineheight加高，并塞进一行网站的定位语。让输入法的提示栏无法完全遮住住整个结果。








如果百度有一个“框计算”，这该叫“栏计算”吧，
 
360的提示栏在不断地进化，努力提供唯一结果，而不是为了展示更多广告，强硬把用户推到搜索结果列表页面。

 就像搜索热门的影视剧，360会在提示栏中帮你找到高质量版本的视频，旁边还会用标注“高清”字样。






在百度公司，员工不能使用360出品的软件 （注1） ，实在要怀疑一下，是不是周鸿祎委派了一名卧底进入百度高层，才能做出如此“高明”的决策。





*注1:第一稿中，由于调查失误，错将百度公司禁用360系列软件，写成“不能浏览360网站”，特此向百度致歉，并感谢百度上海的工程师钟云龙先生指正。









360是国内创新能力仅次于腾讯的互联网公司。在微软眼中浏览器和IM这些基础应用只是战略的一部分，但是在360和腾讯眼中，浏览器和IM是他们唯一的机会。
 
像腾讯那样持续优化IM，360在这么对待浏览器。

 我只是列举了360浏览器和导航站无数创新中的三个小片段，希望能够解开提问者的疑惑。








都说聪明人比你勤奋是一件可怕的事，现实是一个拥有4亿用户、最能把握需求、超懂体验、技术巨牛、善于利用媒体，且会骂人的流氓比你勤奋。百度，颤抖吧！





谢绝转载和发布到微博




赞同：685



评论：271








PC 用户的哪些行为让你当时就震惊了？











 邓毅
 ,
 
做人之道即设计之道









真实的一件事：老妈买了个MP3随身听，想让我交她怎么拷歌。








于是我就特细致入微的教她如何打开IE，点击百度（默认首页hao123），输入歌名，点哪里下载，怎么算下载完了（迅雷），打开哪里可以看到下载的，怎么插MP3到电脑，怎么找MP3的U盘，怎么复制歌曲到MP3里，最后为了确保老妈学会，在我监督下让她重复了2遍，看着没啥问题，我觉得大功告成，挺高兴的。








再后来有次我偶然间看到老妈拷贝歌曲，居然是每拷贝一个新歌，都会完全重复之前的动作，也就是说她会关掉所有已打开的IE和文件夹，按照我教的步骤重新来过。并且我看她也没抱怨步骤复杂，反而操作的轻车熟路，胜似闲庭信步啊......








这让我震惊不已。嘿嘿。








我得到一个启示：简单/复杂是相对的，对使用者来讲，能够在无障碍的情况下达到她所要完成的目标，就是简单，因为相对完不成目标的情况下，这已经好多了。而一旦TA发现了某种“捷径”之后，原先的“简单”就会变成“复杂”，因为相对完成目标的效率来说，有更好的选择了。








什么是简单？“
 
简单就是不复杂

 ”。








之前我不能理解，但是现在我特能理解这句话。



赞同：684



评论：76








为什么学生凭学生证可以在电影院、旅游景点享受半价？











 冯东
 ,
 
Adobe 程序员









如果一个东西，成本 4 元。有 100 人愿意 10 元买，有 20 人愿意 6 元买，有 3 人愿意 100 元买。如何定价？10 元？错！用 100 元卖给愿意出 100 元的。用 6 元卖给愿意出 6 元的。但要做的不留痕迹！








补充：其实「不留痕迹」才是这个方案的关键。分析消费人群的价格承受分布是容易的部分，在这里说明是因为普通的不接触 pricing 的人很少理解这个概念。而对从事 pricing 的人来说，「不留痕迹」才是艺术，这也就是所谓的一级价格歧视几乎不可能实施的原因。而且，我不喜欢评级的方法，现实中 pricing 的创造性很多，不是几级就能涵盖的。比如说，在报纸边缘印打折券（而且是不太方便剪开的位置），就是通过投入时间成本来分离低收入（或者说爱占小便宜）的人群。



赞同：680



评论：55








是不是谷歌的简体中文搜索结果质量被百度赶上了？











 李开复
 ,
 
创新工场CEO









搜索的质量评估通常是看几个指标：









	
相关度 -- 请受过训练的人来评估每个引擎的前几个结果是否相关，评估时不参考结果的来源、引擎的品牌等。


	
索引规模 -- 每个引擎知道自己的规模，也就是有多少网页（除去重复的），但是不知道对方的规模，可是可以根据两方搜索结果的爬取，得知有多少网页是我有他无，或他有我无，从此得知大约两个引擎的索引规模。比较有挑战的一点是如果索引规模大了可能导致相关度下降（因为有些长尾结果会排序太靠前）。


	
速度 -- 就是输入搜索词，得到结果的时间。很多测试告诉我们0.2秒的速度会导致用户满意度的落差，和未来使用的频率。


	
新鲜度 -- 就是能爬到多新的内容，而且要有一定规模（只有新闻内容不算够新）。









在2005-2006年我刚加入谷歌时，谷歌和百度的比较：









	
相关度领先百度2个点（大约是今天的英语谷歌和微软的差距，就是说不大），但是我的理解是当时百度自认这方面领先谷歌。这是有可能的，因为每个公司内部评估不同，就像今天微软内部自认为英语相关度已经超过谷歌一样。


	
谷歌规模较大，但是很多重要的内容都没有（例如论坛）。（这里比较的是中文索引，但是其实谷歌的索引是全球所有语言都储存的，因此任何搜索可能搜出任何语言和国家的结果）


	
速度远远慢于百度。


	
新鲜度落后百度。









经过两年的努力，在2008年，谷歌和百度的比较：









	
相关度远远领先7个点（大约是谷歌英语刚出来时和雅虎的差距）。


	
索引规模是百度的10倍左右（当然，对绝大部分常见搜索词是感觉不出差别的），并且弥补了有些爬取的错误和落差。


	
速度大约和百度一样，虽然许多服务器不在国内。


	
新鲜度达到6分钟之内，也就是说一个网页上线6分钟后就可以被搜到（如果是PR值够高的话）。









发现谷歌的进步后，百度也开始更多的花功夫提升搜索质量，在相关度和索引规模都有进步。当然，谷歌也推出Google Instant、real-time search、universal search。今天，我相信谷歌还是领先的，只是过去一年中国团队不再做中文搜索，差距应该缩小了，领先程度肯定没有2008年多。








最后，除了上面的科学评估，还要考虑一些别的因素：









	
以上评估是请有经验和有高教育水平的人。教育水平越高越喜欢谷歌。在博士群体，谷歌远远高于百度，但是随着教育水平下降，分辨能力也下降，在高中水平的人中，就分不出差别（这里没有品牌因素，是无品牌评估），而高教育水平的是占较少比例的。


	
如果加上品牌，用户就会认为百度的精确度是超过超过谷歌的，就算是在2008年搜索质量差别最大的时候。也就是说，看不到品牌时，用户70%投谷歌较精确的话，加上品牌，就可能只有45%投谷歌了。


	
上述评估没有考虑到贴吧、知道、MP3等的影响。这些功能参杂在搜索结果里，会让百度更被认可，因而提升它的perceived 质量。


	
谷歌今天有不少结果出不来，这对一个搜索引擎是致命的，因为大部分用户会把这个现象怪罪到谷歌身上，因而影响谷歌在用户心中的“质量”。





赞同：655



评论：53








腾讯如何做到在庞大的组织体系下还能保持极强的执行力？











 OurDearAmy
 ,
 
接触了很多腾讯人









在谈腾讯之前，我想说说，
 
在一个团队里，执行力低下的主要原因：





1、leader 的执行力低下，决策效率低，无法给团队传达明确清晰的目标




2、员工对目标、以及所要执行的事情的重要性理解不够，或者是缺乏相应的激励或考核，或者是本身对于工作的热爱度不够高，因此想要做的欲望、激情动力不够




3、员工不知道该如何执行，即需要执行的事情有难度，难到不知道该如何下手




4、越大的团队，越大的公司，更容易有非常大的沟通成本，导致决策低下








再来看看腾讯：





1、腾讯的创始人和高管们，都是极度热爱互联网产品、技术的人，他们几乎是腾讯里最勤奋的人，他们决策的效率之高，他们身体力行地关注用户反馈和产品改进，他们对于想要做的事情的决心之强，都可以在腾讯人的描述中看到，创始人和高官们的表率作用，深深打动和影响着腾讯员工：




他（Pony）过了一阵子回了一封长信过来：第一段里告诫我，
 

在腾讯不允许说什么事情在技术上做不到。


 然后，他在信中列举了三四个部门里的Html高手，列出他们的名字和GM姓名，要求直接去联络他们，请求他们给与技术上的支持。




Pony的邮件一般在凌晨三点后到达，到凌晨7点左右停止。9点上班，如果项目很重要，Tony（张志东）会在白天跟进，反复在RTX上讨论，或给邮件，傍晚会召开会议讨论总结。然后晚上9点多可以到家吃饭，洗澡。睡一会儿，三点左右，Pony的邮件会来，往来讨论到7时左右。休息两小时，9点开始，Tony在线上等你。。。。。。




出自@和菜头
 
http://www.zhihu.com/question/19557183/answer/12216762









印象最深的是一天早上来到公司，发现pony凌晨4点半发的邮件。总裁10点回了邮件，VP10点半，几个总经理（在腾讯相当于中层）12点回复了讨论结论，到下午3点，技术方案已经有了，晚上10点，产品经理发出了该项目的详细排期，总共用时18个小时。




出自腾讯产品经理@朱小草
 
http://www.zhihu.com/question/19557183/answer/12301186









真的，我被这种体验的追求，用户角度出发的坚持深深吸引。




出自前腾讯人@焕德
 
http://www.zhihu.com/question/19557183/answer/12216794








即使是我这样的普通用户，都收到过腾讯高管们对我提及的产品反馈的直接回复，并且他们真的根据反馈快速改进了产品，详见：
 
http://www.zhihu.com/question/19927113/answer/13375072










是的，腾讯的创始人和高管为腾讯注入的基因，不只是对于用户体验的极度关注，还有【腾讯没有技术上无法实现】的坚定信念和原则。

 我还记得在其他大公司工作的朋友，看到这一点后极度激动，想起了自己所在公司常常遇到“技术上无法实现”的困境。不知道在其他互联网公司工作的朋友，看到这一点，是不是深有感触？













2、腾讯在文化和制度上，都切实地强化着大家对产品和用户体验的关注度：





腾讯的企业文化，吸引到的人才，大部分是热爱互联网产品和技术的，再加上腾讯有很完善的导师制度，产品人员和技术人员的晋升考核路径（具体的还是期望腾讯的人亲自来说），相信在大部分时候，想做的欲望和动力，也都是足够的。尤其是，当自己崇拜的创始人、高管们如此深度地关注产品（我在腾讯微博上，常常看到很多高管对于多个产品的用户反馈，不只是最重要的几个产品，都给予很高的重视），我想，在其中的人，怎么可能缺乏动力呢？




在这篇《学习腾讯的产品管理之道》 中，大家可以了解到腾讯具体是如何做的，随便引用几点：





	
设置一个质量监控小组，由经验非常丰富的高Level的产品人员构成，赋予他们很大的权力，去监控和规范所有的产品项目。并且用KPI来制约产品项目服从这些规范。为了不搞教条主义，很多规范都是在立项之初，由项目经理和这个小组共同确认的，未必是硬性指派，一经确认就受到严格监控。确保好的规范不流于空喊口号。






	
公司高层（包括小马哥）不定期巡查每一个产品论坛，一旦发现有不认真回复用户的情况，立即予以训诫。确保产品人员与用户长期保持近距离接触。






	
每个产品都设置内部的交流平台，分为两部分，一块类似留言板，由产品主管发布项目的进度、动态；另一块是论坛，向公司内部所有人开放，接纳反馈。在腾讯内 部已经形成了非常活跃的氛围，甚至以该平台人气高涨为荣（至少你主管会喜欢这个），利用这个平台跨项目提意见，或是项目组内部交流思维碎片都很常见，达到 了群策群力，内部监督的效果。
 
http://www.uiven.com/?p=723







3、腾讯的内部分享、知识管理做得非常好，减少了“员工不知道怎么解决问题”的情况：





我常常听腾讯的朋友提起，他们每周都有很多产品、技术分享会，pony 等高管也时常参与分享，有不少会录制成视频，供大家长期学习。那些分享，含金量都很高。朋友说，看身边刚来的实习生，去听几次分享回来，都是进步飞跃。








网上公开的介绍“腾讯内部的e-learning系统主要有哪些课程？



第一类是公司高层的重要讲话和一些政策；第二，职业素质、职业技能方面的一些课程，比如说压力管理、时间管理、商务礼仪等；第三类是我们外购的课程，比如《哈佛商业导师》；还有一类是“腾讯大讲堂”，这个大讲堂我们每两周做一次，一次两三个小时，请不同的技术专家来讲腾讯的产品、技术、研发，包括公司历史上一些很成功的产品研发的过程，我们把每一讲都拍下来，编辑成课件，也放到网上去。












4、腾讯并非没有沟通的成本，只不过比起其他互联网公司，由于高层的重视，以及高层决策的高效，群体性的勤奋，会比一般的大公司，更高效一些。

 （这并不是说，勤奋带来了高的执行力，而是强调，核心领导层对执行力的重要影响）








最后想说，其实很多道理，互联网从业者都明白，然而真正做到的，又有多少呢？同样身在互联网公司，我都深切地体会到，作为一个团队，快速响应用户反馈改进产品的不易（不是给用户回复就够了，而是要真正解决用户的问题）。腾讯做到的，真的值得大家学习。




很简单的事情，能日复一日，年复一年，一直都做到，而且是达到高的标准，真的，不容易。
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怎么看京东和苏宁的价格竞争？是自杀，还是另有原因？











 李淼
 ,
 
把好奇心变为行动力









谢邀。








我对两家公司都不是非常了解，根据自己的了解和战略分析来聊聊。








1. 到底价格战是谁跟谁在打？




事件过程：




a. 首先是京东宣布京东的产品将比
 
苏宁实体店面

 价格便宜10%以上





http://weibo.com/1866402485/yx5MMA7C7





b. 然后是苏宁回应，
 
苏宁易购

 将比京东更便宜





http://weibo.com/2308421202/yx83H8aWK





c. 之后便是京东回应：京东不会比苏宁易购贵





http://weibo.com/1866402485/yx8lHtxmB





值得注意的是，
 
苏宁实体店从未回应任何降价的问题。但有趣的是，刘强东最开始宣战的目标就是实体店。









2. 为什么要打“大家电”的价格战？




所谓战略，
 
以己之长攻彼之短

 ，这是最简单的道理。而价格战的结果必然是两败俱伤，这也是很显而易见的。但京东的目的显然不是要两败俱伤，而是要保证“
 
当价格战结束时，京东受的损失要比苏宁小

 ”。




所以京东主动拿出了自己的短板：大家电。




京东的大家电显著弱于苏宁，一部分是因为传统的
 
购物意识

 ，使消费者更注重销售渠道的品质，对实体店尤其适应；另一部分则是由于
 
空间利润率

 的问题：占用同样大小的仓库空间，其他家电尤其是3C产品和小家电的利润率高于大家电。








而京东的大家电销售占比大约15%，这与苏宁国美这样以大家电销售为主的公司，有显著的区别：苏宁的大家电销售占比可以达到60%以上。




（数字参考：
 
http://dianzibao.cb.com.cn/html/2012-07/09/content_18901.htm?div=-1






http://www.21cbh.com/HTML/2012-5-18/xMNDE1XzQzNjExMQ.html

 ）








那么如果我们假设 京东 和 苏宁实体店 都降价10%，那么对于这两家销售下降的直接影响是：




京东： 15% X 0.9 + 85% = 98.5%，销售额下降 1.5%




苏宁： 60% X 0.9 + 40% = 94%@，销售额下降 6%




而这仅仅是考虑了降价因素，尚未考虑库存折价、店面人工、顾客转移等等其他因素。所以仅此一项，京东便可以 以一敌四 地拖住苏宁的收入。








3. 苏宁的应对




苏宁到目前为止都没有对实体店将面临的挑战做出回应，而仅仅是用
 
苏宁易购

 拉上了
 
国美在线网店

 一起，来跟京东拼“线上价格”。这是明显的避实就虚，也许苏宁自己也没有方案，来真正面对京东的挑战书：




a. 实体店价格是否应该下调? 如果下调，实体店的利润会不会直接崩溃？




b. 产品销售是否应及时转向线上销售模式？




c. 现有的线上模式是否能够支撑起苏宁全部客户的需求？否则客户会流向其他线上家电商。




d. 如果实体店价格不下调，京东的“价格调查员”会不会来毁掉实体店的定价水平？




e. 一旦开战，国美和大中会不会在背后捅苏宁一刀？




所以仅仅用苏宁易购来当挡箭牌，是远远不够的。








4. 苏宁会怎么办？京东该怎么办？




京东和苏宁的直接问题是相同的：如何融资？




无论是扩大市场推广和销售范围，还是进行刺刀见红的价格厮杀，甚至是并购渠道和资源来抢地盘，都需要大量的资金。当然，这是假设两方真的会开战的情况。








苏宁是上市公司，能做的只有两项：1.增发 2.债权融资




增发需要股东的支持，尤其需要非特定股东的支持。苏宁目前的大股东除苏宁电器集团及张近东本人外，还有易方达、富国等基金，以及摩根斯坦利。增发的计划很可能遭到这些投资者的反对，而如果苏宁一意孤行，这些机构投资者一定会抛售股票。如果这样，直接受损的将是张近东（27.9%）和苏宁集团（13.47%）自己。所谓“搬石头砸自己的脚”。




而另一方面，如果苏宁进行债权融资，正如今天市场传言的“80亿元十年期公司债”，投资者已经用脚投票了：日跌幅7.11%。之所以会如此，很大程度上是由于投资者相信苏宁要孤注一掷地开始价格战，其未来收益恐怕会大幅下滑：
 
作为普通投资者，没必要跟苏宁电器“生死与共”

 。




更棘手的是，作为一家上市公司，苏宁电器（SZ 002024）的财务状况是摆在明面上的：




a. 市值自年初已蒸发近30%，目前市值436亿。




b. 资产负债率 61.5% （2011年报）




c. 上半年净利润下滑 29.49%




d. 7月7日刚刚完成定增，募集资金46亿。（而一个月后又要募80亿...）




这些数字本就不能让投资者产生多美好的联想，而如果加上可能出现的80亿债务的话，苏宁的资产负债率更是会上升到大约
 
70%

 的程度。以此而引发投资者抛售股票，甚至是拒绝参加增发，都是毫不奇怪的。




从这个角度来说，苏宁为了维持目前股价，目前应当采取的方法是股份回购，管理层增持，并暂缓进一步融资行动。尽管张近东的哥哥张桂平掌控着另一家上市公司苏宁环球（SZ 000718），似乎兄弟两人“财大气粗”，但一方面苏宁环球身为房地产开发商，账面资金仅有17亿左右，谁救谁还不一定；另一方面张近东为了推动苏宁电器股价上行，已经进行了一段时间的增持，其后继能力和继续增持意愿恐怕已经大伤元气。如果在这种情形下，苏宁电器还要一意孤行举债融资，恐怕最后将不得不发 可转债 甚至是 MSCB 才能拿到钱了（不知我国MSCB是否合法）。








而反过来说，京东是非上市公司，其财务和经营状况并不为诸多“看戏”的投资者所了解。以外界的推测以及刘强东本人放出的话，都是“PE与京东是一条绳上的蚂蚱，必须同进同退” （
 
http://weibo.com/1866402485/yx9vAEnMB

 ）。虽然这话可能夸张，但我相信在京东的董事会里，是有相当规模的“利益共同体”存在的。




那么一旦京东遇到了资金缺口，至少还可以从这些机构（甚至引入新的机构）融资，当然，条件是未知的，
 
有熟悉的知友请务必帮我补充。

 至于京东其他的选择，还有IPO。IPO过程是否旷日持久，目前不好说，但至少京东的投资者们还是希望能有一个较好的退出机会的。而能够顺利走到IPO这一步，京东显然得先迈过这道坎。
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 Ivony
 ,
 
，，，









苏宁国美现在都做电商这是要抢京东的蛋糕，京东的反击一如既往的迅速。








苏宁国美的主要销售额还是来自于实体店，电商做好了其实是自己和自己抢生意，所以不可能有太大的投入，但京东非常聪明，你不是要做电商么？光说不练假把式，有种把价格降下来。苏宁国美并非没钱打价格战，但要命的是电商的价格降下来了就会对自己的实体店造成冲击。京东自己连个门脸都没有，打价格战大不了挂缺货，下架，品类不齐就完了。但是一旦通过价格战把消费者对大家电的心里价格预期降下来了，苏宁和国美就麻烦大了。








打个比方，比如说你看邻居家买了个五十寸的大屏幕彩电，看得那叫一个爽，一打听，才一万块，你摸摸兜，虽然贵了点，但是看起来爽也算值。这时候你去苏宁，正好遇到搞活动，七算八算还能便宜三四百，导购小姐一忽悠，你脑子一热说不定就买下来了。








就你去取钱的时候你同事张三突然冒出来跟你说，别买啊，京东这彩电最多才八千啊。好么，你肯定屁颠屁颠的回家上网去了，一看，差不多的彩电还真的只要八千多块。好么，苏宁这龟儿子这是坑老子啊，老子不买了，跑去京东下单，仔细一看，什么？货物在途，还需要等个几天，MD，便宜一千多啊，等个几天就等几天吧，老子就在京东买了。









不管最后这彩电你到底在京东买没买成，你现在出门看见这彩电要卖一万的，都会觉得贵死了。













我觉得京东要打的，根本就不是什么不成气候的苏宁易购，就是要动苏宁国美的老窝实体店，实体店玩完了，什么苏宁易购什么都素浮云了。要撼动实体店，最简单的办法不是真的去打价格战，而是给消费者灌输一个概念，这玩意儿根本就不值那么多钱。上面很多人说，实体店房租水电啥的那么贵当然不可能便宜，
 
但是一台彩电贵多少，消费者心里没个数

 。一台彩电怎么也要一万块，这是他们的想法，然后就是看哪家优惠点，哪家送的多。忽然一家店卖八千，心里还要咯噔一下是不是清仓尾货的。
 
但一旦心理预期被降下来了，觉得这东西就是八九千的，那就完蛋了

 。
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为什么 Google 的收入在 08-12 年增长了 150%，股价却几乎没有改变？











 许志宏
 ,
 
你才炒股呢，你们全家都炒股！










小谷和小度





妈妈质问小谷：都五年级了，描红的汉字只比一年级增长了188%，怪不得老师都不给你小红花。你看看隔壁邻居家小度，从城乡结合部搬来城里住，描红的汉字比一年级增长了921%，老师奖励了小度三朵小红花。




小谷羞愧地低下头，在描红本上写了三个大字--“不做恶”。








解开Google五年股价不涨的原因，可以归结为：
 
华尔街五年前就对Google报有高增长的预期，Google的收入增长速度并没有达到或者超过华尔街的预期。

 上面的小短文用了中国用户最熟悉的参照公司--百度进行了对比。发现Google这五年真的“太逊了”！下面我们看看百度的是多么讨投资人喜欢的公司：








	

Google

 股价增长(黄线)
 
7.93%

 收入增长(蓝线)
 
188%



	

百度

 股价增长(红线)
 
328%

 收入增长(绿线)
 
921%






我们喜欢有情怀的公司，他们的远见、梦想和实践激励着我们。我们看不惯那些为了营收，在卖血的公司。但是在财务分析师眼中：
 
专注卖血是专注的最高境界。

 是的，资本市场是特别没有初心的家伙，只要你能给出漂亮的财报，他就愿意加倍回报你。不管是做恶啦，还是做恶啦，还是做恶啦……








如果正视百度今天的营收和股价，真正叫屈的应该是百度，五年高达921%的收入增长，却只换到了328%的股价增长。
 
背后的逻辑是，投资人已经看到了一个只会“描红”的百度，相比五年前，百度失掉一个又一个城池，无论是移动互联网还是购物搜索。贪婪的百度恨不得把自己变成一家彻彻底底的广告销售公司。









作为Google的粉丝，坚持穿越用Google Docs的傻子，却从来不敢碰Google的股票。其实我想告诉那些信仰社交网络的知友，Facebook会是一家好公司，却不见得是一只好股票。








资本市场只是一场低级的描红比赛！世界上总有比描红更重要的事值得去做。
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为什么这么多人想当产品经理？











 大熊
 ,
 
创新电子商务公司，base在上海，所有岗位开放招聘









看见雨森同学的回答之后极为认同，顺便补充几点（按雨森同学的序号继续）：








5、认为经常逛豆瓣，去过什么产品沙龙，能写几篇酸楚的充满了“需求”、“用户”、“产品设计”等字眼的博客就可以当产品经理了；




6、经常被一些自称产品经理的人（比如说周鸿祎、马化腾神马的）蛊惑，觉得当了产品经理，以后必然直升CEO；




7、被一些不靠谱媒体忽悠，这些媒体无一例外地把一些各行各业的牛逼人硬捧成产品经理，于是就形成了一种产品经理拯救世界论，于是很多无知少年就再次从了；




8、很多烂公司（其中不乏很多大公司）自身专业程度不够，对产品经理岗位职责不清晰。导致对产品经理们的基本技能要求太低，考核不严谨。造成了大量的烂大街的产品经理”们“。我知道有些公司是技术干不下去了，于是转岗干”产品经理“了；运营不想背KPI了，于是舒舒服服地干”产品经理“了；市场、客服、everyone，觉得自己职业发展有瓶颈，于是再次转岗干”产品经理“了。。。








最后一点是我最想说的。这尼玛都什么事！产品经理就是人尽可夫的角色吗？操！现在这么多烂大街的产品经理”们“，很多公司，你们不应该负责任吗？
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 戴雨森
 ,
 
聚美优品产品副总裁，小且核心的产品团队诚招PM/UE/UI相关职位









1）工程师或设计师被产品经理折磨惯了




2）产品经理不用当经理也有个“经理”的title




3）产品经理并不硬性要求某种专业能力或知识，看起来容易上手




4）有很多人以为 有想法/能给产品挑毛病/喜欢上网/看了两本书 就能够做产品经理
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思维导图真的有效吗？











 采铜
 ,
 
《开放的智力》电子书已上架：http://www.dwz.cn/q6qeD









思维导图当然是有效的，不然也不会这么这么多人用它、喜欢它。但要小心的是不要把它当成一个万能的工具，过于高估它的价值，也不要形成依赖心理，任何问题都拿来用。现实中，由于思维导图已经被大量商业化，被夸大宣传，所以人们很容易高估它的价值。下面稍具体讲一下：








先来说说脑图的优点：正如其创始人托尼·巴赞所强调的，思维导图可以有力地激发你的联想，通过一个关键词激发出更多的关键词，然后再衍生出更多的……同时丰富的色彩、形象的图示等，也能起到激发思维的作用。








另一个优点是思维暂存的作用，当人在思考一个复杂的事物的时候，会冒出很多很多想法，但是人的工作记忆（working memory）能力又十分有限，所以如果你没有很好的方式把灵感都记录下来的话，它们就很可能马上溜走，无影无踪。而思维导图鼓励你用一种灵活的方式，把想到的东西都记录下来，所以一般人做完一张思维脑图，往往会惊讶于自己竟能收获这么多样和丰富的想法。








但是，从系统思维的要求来看。思维导图并不是一个很理想的工具。主要原因是：思维导图表面上看是一张放射性的大网，但是如果把枝叶都垂下来，就会发现这只不过是一个树形结构。而现实中的系统绝不会都只是树形结构这么简单，系统的结构是非常多样的，并且有的复杂系统很可能是多种基本结构的组合，会非常复杂。所以，如果凡事都用思维导图，那么我们其实是曲解和简化了原本的系统。








而且我也经常发现，不少人把思维导图既当作自己思考某个问题的起点，又当成了终点。当把一张思维导图画完时，就以为已经大告功成、万事大吉。思维导图的流行使很多人误以为系统分析就是如此这样一个简单、可控的过程，似乎只要不费吹灰之力就能把一个复杂的问题给剖析清楚。它使人们忽视了系统的复杂性，低估了系统思维的艰巨程度，从而逐渐形成一种浅尝辄止的思维习惯。








所以我觉得对待思维导图正确的做法是：适度地使用它，把它作为思维工具之一，而不是全部。从问题的本质、本原为起点和终点进行思考，思维可视化的形式应依不同问题的性质而自由变化和创造，不必拘泥于思维导图的结构和风格。








最后附送一个网址：
 
http://www.mindtools.com/fulltoolkit.htm





看了你就会知道，我所说的Mind Map只是思维工具之一实在所言不虚。








世界很大，心智更大。
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盛大当年是如何在游戏领域崛起的？为什么现在会这么衰败？这个大败局的前因后果到底是怎么样的呢？











 房海波
 ,
 
网游从业人员









免责声明：以下是我对盛大的理解，仅代表个人意见，如果有事情说的不对，不具有法律效力，大家就当看个笑话，请盛大法务别找我。




先指出一点盛大没有衰败，盛大只是变的平庸，相对于那些亏钱的企业，盛大还是在赚钱，而且还赚的不少，所以盛大目前是平庸，还没到衰败的地步。




按照《沸腾十五年》的说法，盛大起家很有传奇性，当时陈天桥破釜沉舟花了30万美元代理了传奇，然后拿这个合同忽悠电信和机房赊给他宽带和机房（现在想都别想）。当时市面上的网络游戏大部分都存在操作困难或是其他问题，而传奇凭借简单的操作、激烈的PK还有近乎完美的数值一下子吸引了绝大部分玩家（是绝大部分，当时01年网吧还是CS和暗黑等游戏的天下，02年网吧90%以上都是传奇玩家），而且盛大开了业界的一个先河（存疑），就是网吧充值系统。在此之前游戏玩家最头疼的就是点卡问题，经常买不到点卡，当时我在合肥跑了好多地方才买到万王之王的点卡。凭借这个系统盛大将自己的游戏推广到了全国，成为网游霸主。




接下来盛大面临一个巨大危机——传奇的版权到期问题，为了解决这个问题，盛大打了两张好牌，第一张是自主研发，第二张是资本运作。个人感觉盛大的平庸也就此埋下伏笔。




首先说说自主研发。盛大自主研发的问题在于成功太容易了，盛大第一个自主研发的项目传奇世界就大获成功，给盛大的感觉就是研发不就那么回事啊，随便搞搞就行了，使得盛大没有研发方面的积淀，如果查看盛大核心高管的履历可以发现基本都没有研发经验（没有一个从最低级的策划或程序做起），更多的偏重营销，而且盛大的文化（等会再提）加剧了此问题。因为盛大核心高管对研发不了解，不知道研发的困难在那里，打个不恰当的比方就像叫处男去写色情小说，能写好细节才怪。所在在传奇世界往后的将近10年的时间里，盛大自己研发还是收购本土团队总共研发的游戏不下50款游戏，但是没一款有优秀业绩的，即使投入了大量资源的星辰变也同样很平凡。盛大研发的问题不在于不重视，不在于不投钱，而在于不懂，而且不懂也不问，盛大请了唐骏来做经理人怎么就不想去网易完美挖一个懂研发的高管来？既然自主研发走不通，那么就靠代理吧，但是由于盛大的失误给自己造了一个搅局者——九城，本来1000万美元的代理费给九城一搅变成了2000万美元，好不容易九城被网易偷袭，结果来了一个更恐怖的腾讯，据说某游戏本来的代理费是5000万美元，结果腾讯自己加到7000万，就是为了打击其他企业，提高代理费用。不过好在盛大还捞到了永恒之塔和龙之谷这两条大鱼。




资本运作。陈天桥不愧是经济系的毕业生，玩资本运作玩的出神入化。先是收购传奇开发商，然后收购新浪（虽然没成），接下来凭借网游的巨大收入收购了起点、酷6、边锋等等一大堆公司，更是凭借高超的资本运作，将盛大游戏分拆上市。盛大上市是靠传奇的收入，盛大游戏上市时传奇系列的收入占盛大游戏收入的60%以上，也就是说盛大靠传奇圈了两次股市的钱，论资本运作网游圈陈天桥是当之无愧的NO1，But盛大是网游公司而不是资本运作公司，借用某人的一句评价：如果资本运作能代替公司管理，那还要MBA干什么啊。当然盛大也不是没有自己的想法，这些庞大的资本运作都是为一个目标——盛大盒子。但是由于种种原因盛大盒子失败了，其实盛大的失败也可以理解，第一是没有硬件的积累，第二是没有好的产品经理（更大的可能是有能力发挥不出），搞出来的东西既不受看电视的人喜欢也不受玩电脑的人的喜欢，那你玩个鸟啊（周立波的语气）。其实这个传统也一直影响到了盛大以后的产品，具体参见知乎上网友对盛大各种奇葩产品的口水。本来盛大的计划是靠盛大盒子为核心，然后各种产品依附在盒子上，现在盒子不成功，盛大的一个个产品也就成了一个个孤岛，各自为战，非但没有形成合力，反而分散了盛大的精力。如果拿盛大和腾讯做个对比的话，腾讯就是一棵树，主干是QQ，然后不断长出类似QQ空间，QQ游戏等分支和树叶，反过来滋养主干，而盛大则是收集了N多矿物，准备用一口叫盛大盒子的炉子将这些矿物练成一块宇宙无敌人挡杀人佛挡杀佛的宝刀屠龙，结果矿物收集的差不多了，点火的时候才发现，温度不够，矿石不融化，结果面对一堆矿物盛大现在有点懵了。拿着手里起点中文网和酷6的海量流量，以游戏起家的盛大，居然没办法把这个巨大流量用网页游戏变现，盛大真心让人无语。按照靠近盛大的人的说法，盛大是拿着金饭碗在讨饭。




好吧，以上都是表象，下边就谈谈更深层次的问题，盛大那该死的投机企业文化。




企业文化是很玄的一个东西，那么下边我举个实例来说明盛大的企业文化为什么是投机文化










上表是盛大的星辰变和网易的倩女幽魂用户关注度和媒体关注度的百度指数，由于这两个游戏有很强的相似性，所以很能说明问题。




两者都是在11年进行了大规模的宣传，然后在接下来的一年里发生了很有趣的情况，网易还继续在给倩女幽魂投入资源，而盛大的星辰变呢？大家自己看吧。




其实星辰变这个曲线是盛大绝大部分游戏，甚至是绝大部分产品的真实写照；盛大只给他们一次机会，如果不能成功，马上赚钱，那就去死，这不是投机是什么？




因为投机，当林海啸制作的英雄年代不成功后，就转投巨人，做出了征途；




因为投机，盛大虽然投资了talkbox，却没有大规模的推广它，现在大家只知道类似于它的产品——微信，腾讯的微信；




因为投机，当盛大盒子失败后，盛大就失去了方向，到处乱撞，因为他只是投机者，并不想经营。




最后扯点题外话，对于创业者来说太一帆风顺并不是好事。01年当盛大凭借网游的收入大赚特赚的时候，我们的小马哥还苦B的守着QQ，不知道未来的财源在那，只有那不断上涨的QQ用户；十年后，当盛大还在苦B的推广着游戏，为未来之路而头疼的时候，小马哥睡着就把钱赚了，对于腾讯游戏，大家都说狗日的，这货开了挂。




其实盛大的问题还有很多，但是不解决盛大根深蒂固的投机文化，一切都免谈，喷了这么多最后给盛大几个建议吧！第一起点千万不能卖，卖了盛大就真废了，第二盛大给用户屏幕的同时，别忘了给用户键盘。




再次申明，以上言论仅当笑话，请勿当真。
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如何自学 SEO？











 周源
 ,
 
做 Meta 搜索时改变了对SEO的认识









先临摹。SEO 没什么理论，有效的都是实践中总结出来的结论。如果你是电商，就去看和你品类相似的网站的产品页 Html 是怎么写的，产品目录怎么映射到了网站结构上。死盯他们的新产品上线后页面的调整过程，把核心词，相关词一遍一遍放在搜索引擎里去验证。








临摹到位了，多数情况什么也不会发生，你的网站排名不可能一下子就跃居榜首，只是让你彻底对页面级调整死心，把心思放在网站的价值提升上去，要深刻理解搜索引擎。搜索引擎是过去 10 年互联网上让消费者最受益的技术产品，总体来看，搜索引擎是为了用户更低成本找到更高价值的信息而存在的。不会为了 SEO 而 SEO，不要老问为什么上周还排在第一页，为什么这周就搜不到自己网站了，这对消费者不重要，他们压根没想过你的网站为什么搜索不到了，他们肯定找到了更好的了。








临摹不到位，不是说不能做别的，而是你不死心，老会觉得页面这里还可以调调，那里还可以动动，其实作用都不大，今天的搜索引擎已经不是你写几个 Meta Keywords 就乖乖听话的。所以，一扳手把这第一步螺丝拧死，再做别的。








接下来做什么呢？








说实话我觉得自学的话，没什么可以做的了。有空可以下载一本书来看，比如 Search Engine Optimization Starter Guide （
 
http://goo.gl/UP32X

 ）。请注意，
 
SEO 没什么理论，有效的都是实践中总结出来的结论

 ，所以自学真的可能到这里就缺乏驱动力了。想再提升，就需要一个非常真实的目标，要非常具体，一周卖出 300 双鞋子，搞 5000 个注册，流量长 3 倍这样的目标。








有了具体的目标，你的信心才有机会被打击，一周过去了，你才发现，搜不到啊，还是搜不到啊！本来满脸自信，现在一脸空白的搜索框，里面全是问号……别急，机会来了，因为你实在找到不什么可以做，自然开始转移思路，空白的搜索框里开始出现一行字「流量到底是怎么来的？」








流量来源，是的，以前你从来没想过这会是一个问题。流量不是从搜索引擎来的吗？呵呵，这么想就等于是从天上掉下来的一样。好吧，回到原点，把你关心的关键词全部放到搜索引擎里再仔细观察，看到了吧，你发现了很多平时不去的论坛，BBS，新闻网站，点进去看，这不是软文吗？是的，同时也是外链，一条条通向你网站的公路。








于是你又有事情干了，但很快你就发现软文这种东西，大有学问，那些论坛的版主一个比一个铁面，带个外链就删贴，说几句好话就封 ID。从此，你走上了发外链的不归路，为了对付种种封杀，写作水平越来越好，每天还养成了看新闻的习惯，也不是每篇必软，经常要照顾一下自己的中立形象，时不时来个横向对比，运气好的时候借热点新闻搭个车……








网站开始有流量了，排名也有了。然后，有一天，你干了一件坏事，你觉得发外链太麻烦了，你发现有一种东西叫自动建站工具，一瞬间可以搞出几百个论坛，个个有自动更新的内容，完全没有烦人的版主，恨不得每篇文章都可以加外链。你开始幻想从此鸟枪换大炮，贫农变小康，Alexa 排名进入 TOP 100 指日可待，明天早上起来睡在数不尽的钞票上。然后，一夜之间，你所有的排名，全没了。








你被 K 站了（因为作弊，被搜索引擎反垃圾小组盯上，清空了网站的所有 Rank）。这时，你会和所有被 K 的站长一样，冲到 SEO论坛里忿忿不平地发了一贴，× 月 ××××× IP × PR 被 K，怎么办？








答案是没办法。








实际上能走到这一步的，一定都做了很多的辛苦工作。但千万别一路走完，你应该在某一步停下来，在 SEO 的过程中，一旦开始撬动了流量的大门，就要逐步回到用户上去，回到网站真正的价值上去。千万别想钻空子。09 年我参加了一个网络营销的会议，点石的创始人其一石头在会上说，做 SEO 不应该是千方百计对钻搜索引擎的空子，想想 Google 的工程师，他们打击钻空子，消灭垃圾站，他们的所有工作都围绕用户如何更方便展开，你想钻空子，就是和 Google 全体工程师——一群几乎是最聪明的工程师在打仗，你肯定会被扫平。








抱歉，我说得很不指南，但知易行难和知难行易都是正确的，一笑。
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产品经理应该如何正确处理老板不靠谱的需求？











 杨勃 (阿北)
 ,
 
不想当CEO的程序员不是好产品经理









作为一个仍然是PM，并经常提不靠谱需求的“老板”，会希望手下的PM这样做：








1. 先充分沟通需求本身，讨论澄清明确疑点，确认两个人的理解、出发点和对依据的假设是一致的。经常很多问题出在这里；




2. 仍然觉得不靠谱的话，去收集依据，据理力争，说服老板，或者要求被说服；这个过程至少可能把需求往靠谱的方向带；




3. 都不能说服对方的话，明确表达自己的观点和“保留看法”的态度，然后去认真执行这个需求。考虑实现“最小可用产品”尽早用事实解决争议；




4. 如果年复一年每次都需要用事实解决争议，之后总证实自己是错的，尽早换职业吧。每次都证实自己是对的，尽早换老板吧。








以上假设“老板”持开放心态，而且能用产品语言沟通。不然的话，真不知道该怎么办...
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产品经理有哪些经常犯的错误？











 李安科
 ,
 
微信公号：aksnap









看身边，看朋友，看同事，看看我们这个并不成熟的圈子，优秀的产品经理总归很少。他们已经犯完了应该犯的错误，然后才牛逼起来。大多数产品经理都在抱怨来抱怨去，很少能有象楼主这样不耻下问的，哈哈。








反思我做产品经理的漫长历程，我把我以前犯过的错误，把后来带人的所见，以及与朋友聊天时的所闻，都列出来，以备大家各自警醒。









1、想当然。





这个是产品经理经常所犯的最大错误了。我们接到一个需求，我们想了想，然后就认为自己想的是对的。因为我们用过很多同类产品，想过很多类似的事情，等等。我们也想去做市场调查，但漫长而经常不靠谱的市调结果，往往让我们更加不知所措。所以我们反思：除了想当然我们还能干嘛？也就只能想当然了。




为了不让自己想当然，我们找目标用户听取需求，我们绘制用户模型，我们头脑风暴，我们力争让自己的每一步都显得比较靠谱，希望最终的结果证明我们不是在想当然。唉，我们不容易啊。




当然，我们都不想想当然。如何去除在项目初期的想当然成份，就是产品经理的巨大课题。









2、沟通不足。





产品经理，作为一款产品的精神领袖，我们需要把我们的想法，让团队中的每一个人都清清楚楚明明了了。这时，沟通显得极为重要。你做了PPT、写了文档、文档中图文并茂还配了音频视频；你一而再再而三地开会，你每时每刻都在强调产品的核心功能与特色功能。但你无数次悲哀地发现：漏斗原理绝对是特么的真理。甚至你无可奈何地想起存在主义的信条：他人即地狱。




是的，没有人能完全了解另一个人。幸好，做一款优秀的产品不需要完完全全了解你Team中所有人。沟通本身是有很多技巧的，每个人都可以学会。




呃，其实沟通有件法宝。那就是，永远不要觉得自己牛逼而别人傻了吧叽。倾听一直比表达重要。









3、忽视原型。





我倾向于任何产品，都需要有原型阶段。原型阶段是个思维和验证阶段。最近两三年的经验是，我们大家都知道做原型，但原型并没有发挥出真正的用途，没有让我们发现产品中潜在的问题。每当这时，我就无比崇拜那些独创出游戏门类的人象宫本茂、席德·梅尔、彼得·莫里纽克斯等人。只有好的、彻底的、令人兴奋的原型，才能让他们成就万千玩家的欢乐。




原型不是用来交差的啊XD。









4、需求变更。





人无完人，我们更不可能强求每个人都是伟人。所以，我们也有犯错的时候。我们经常会发现自己想错了，我们需要改变原来的需求。但是，在原型阶段之后步入实施，也就是思考阶段完毕进入构造阶段，需求真的已经不是我们一个人的事儿了，你这一拍脑袋，设计师、前端、后端、UE都得跟着你变啊XD。据不完全统计，所有失败的产品，60%的原因是需求变更太频繁导致实施人员心灰意冷无以为继。




做产品跟建房子真的就是一回事。当你画完建筑图纸，然后开始施工了。这时你想把卫生间从东移到西把书房从南移到北，嘿，还真不是件简单的事情。




当然不是说不能变。我相信认真负责的产品经理，需求越变更未来产品会越好。但不能太随意了。









5、老板说⋯⋯





对产品经理来说，有一种灾难，叫“老板说”。老板说不喜欢红色。老板说这产品是给老年人用的。老板说登录框放到左边很醒目⋯⋯




世界上最可怕的人是什么？是老板。谁都有老板。但懂得和老板打交道的产品经理才能成功。




老板要面子，但老板更想赚钱。显而易见的是，你的产品不都是做给你老板用的，所以大多数产品经理在“老板说”之后，或者变了需求，或者偏了方向，或者改了进度，或者啥啥啥的。




你要想当个成功的产品经理，学会怎么听从“老板说”，或者学会怎么与老板打交道，是个非常重要的本领。









6、未能有效地整合资源。





我把所有你在项目行进过程中，所要调配的人力、物力都叫作资源。你最头疼的肯定是人员问题了。那位程序员死活听不懂你的话。那位设计师一直对你铁青着脸。而你觉得他们能力真的有问题。你想换成配合更默契的人。你得找人事经理，或者直接找老板。你能否成功，就归结为你的资源整合能力怎么样。




或者是，当你做到半道，你的产品不被大家看好，上司不愿再继续了。能否说服上司对项目进行持续投入，这也是资源整合的能力之一。




据不完全统计，所有失败的产品，90%的原因归结为资源整合不到位。









7、不靠谱的项目周期。





老板总希望第二天早上醒来就发现项目已完成，开始赚钱了。产品经理希望第二天早上醒来，项目的里程碑已经圆满。但希望不是现实，愿望只是愿望。大多数产品经理在既定的时间点上，看不到应该看的东西。Delay是我们永恒的宿命。




每当你陷入拖期的烦恼时，你该明白，你团队中的伙伴们，谁都不希望拖期，谁都知道青春无比宝贵。项目管理的精华就是资源管理，而时间是最可宝贵的资源。




如果你开始了一个新项目，那我建议你一定要把周期分得细之又细，并在每个验证点仔细验证。如果你的项目现在拖期，不必烦恼，只要团队中每一分子都有求胜欲望，那很快会靠谱起来。









8、不敢直视产品品质。





绝大部分产品，尤其是互联网类的，产品不是做完了就完了；还必须在交付运营的过程中，进一步验证、改造，提升产品的质量。




最糟糕的情况莫过于，当你的产品一上线，用户蜂拥而至，又一哄而散。据不完全统计，80%跳楼的产品经理都是因为这个原因。剩下的20%很坚强，他们顶住了压力，从另外一个角度来反观产品，分析数据，说服团队积极面对快速行动，然后把用户又感召回来了。




当然大多数产品都是上线后无人问津。大概念上的产品经理也需要对此负责。而不幸的是，很多产品经理在这时候退缩了，不敢担责任。遥想当年，当我的团队承受这种压力时，那几个跟着我的兄弟，纷纷提出辞职，整得我仰天长笑壮怀激烈。




其实，反思我们的产品为什么赢不来用户，这样的过程会让我们成长得更快。别怕总结教训，别怕失败，别怕面对过去。









9、不能有效学习。





很多产品经理，当他们做成了一款或者两款或者更多的产品之后，他们往往固守成功，忘记了进一步学习。即便他们认为自己是在学习，那也是在学习如何让自己已经有的经验成为牢不可破的教条。咳咳，其实没有比这更可怕的事情了。你想想，为神马拥有那么多优秀产品的微软会在网络时代行走艰难？




有则你肯定听过的寓言，关于空杯的。如果我们想一直在产品这条线上走下去，嗯，要保持有一颗空灵的心，天真而好奇，永远不认为自己是对的，永远做好迎接新知识新理论的准备。还有，永远不要再说永远！








我原本列的提纲中有16点，经过浓缩排重，就只剩下了这9点。完全避免这9个问题谈何容易。但我们可以用来警醒自己：别再犯二了。








共勉。



赞同：505



评论：39








为什么互联网公司都想做手机？











 刘给力
 ,
 
少年子弟江湖老。









当你扒光互联网的层层包装，你会发现整个互联网企业做的事情只有两件 一是入口 二是转化。以百度为例，搜索就是入口，排名就是消费转化。以360为例，安全卫士等软件是入口，广告与嵌入合作就是转化。




了解了这一点，就自然能明白手机的重要性，入口！移动平台流量入口！




试想，智能手机还在蓬勃发展、买了你的手机自然会优先考虑你的应用。如果你的手机占有率能达到哪怕3%，就得有几百万移动流量被你牢牢控制住啊，何况现在ANDORID本质上降低了研发成本。




所以，有实力的企业都会考虑做移动端的。哪怕手机做不好，也不能看着别家垄断。



赞同：306



评论：25





 徐楚云
 ,
 
智能电视行业从业者，PD









雷军这个老男人，每次对于IT行业的判断都比较准确。刚开始跟着金山做软件，接着做了卓越，在金山比较艰难的时候做了网游，这些东西由于都是在金山这家比较传统的企业所做，收到的限制比较大。出金山后，做了很多投资，现在看来都不算失败。相信这个老男人对于行业的判断是比较准确的。








他自我总结了一句话：一头猪站在风口都可以飞起来。













	
先分析，为什么以前这些厂商没有做手机？





没有实力做这个事情，手机行业在iphone出来之前，诺基亚、MOTO、黑莓这些行业的霸主已经在这些厂商有实力做这些事情之前瓜分了这个行业。在那个时候进入行业，你能拼的过上面三位老大吗？




iphone出来，市场重新洗盘。这个时候出现了故事中的男主角：ANDROID，ANDROID的出现才能够让这些厂商能够从苹果撕下的剩肉里面瓜分出残羹冷炙。简单点说：苹果搅乱了这趟水，ANDROID成批发放了游泳圈给其他厂商，才让这个游戏可以有其他人参与。





	
为什么现在可以进来淌水呢？





ANDROID发了游泳圈，然后直接把淌手机这淌水需要的游泳能力给降低了。反正大家都带着游泳圈，这个时候在岸上就不需要刻苦学习游泳技能了。




硬件厂商的标准化+ANDROID系统的支持+富士康等代工厂的加入，手机这个行业的水位是这些厂商能够玩的起的。





	
为什么一定要进来淌水呢？





智能手机的发展，很明显的趋势就是：未来的互联网主要接入设备就是手机（先别扯远到物联网，到时候不需要专门设计的互联网入口这些东西）。这个从QQ的登陆设备选择上就可以看出来，未来的PC只是专业人士才必须要用到。可能到处都是屏幕，而手机才是计算中心。




入口是关键，微软做了这么多年的事情，就是掌握了操作系统这个入口而已，360也只是掌握了杀毒软件这个不常激活的入口而已。




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








分析小米的布局：米聊、MIUI和小米手机和从MIUI中分离出来的APP













	
米聊不会单独成功。米聊开始的火爆到微信面前的脆弱，正常人都可以看到这些。米聊主打的手机熟人社交网络在微信面前是不堪的。做熟人社交，你能做的过腾讯吗？陌陌这点上就很聪明，我们就做陌生人社交，419什么的~~~





米聊必须要借助平台才可以成功，而这个就是MIUI和小米手机





	
MIUI才是现在小米科技的核心产品。连老罗都说“MIUI是全国体验做好的定制安卓”，这意味着什么？如果MIUI的ROM刷到70%的手机上~难道这个不是当年的微软了吗？





有了MIUI的刷机量+系统自身的OTA，什么不能植入？一个账户体系的建立就够腾讯蛋疼的。





	
小米手机，其实和MIUI的思路一样，不重复了，因为光有个ROM，没有安全感的。要全套的，才有安全感。









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








说到这里不得不佩服雷军那个老人的视野，其他人都只是跟风而已，这点上雷布斯已经在路上了。但是冷静的思考未来的状况，其实个人认为没有雷布斯思考的那么美好。













	
进入门槛





定制安卓MIUI的门槛高？小米手机的门槛高？仔细思考，发现这些东西的门槛都不是看起来的那么高~




腾讯这家伙，具有创业公司的气质，先让你探探路，然后我再进来，这是他经常做的事情，大伙都懂的~




如果我是腾讯，等到拥有一定体验的手机的硬件完全标准化之后，个人认为完全可以“手机几乎免费”+“我们软件服务来收费”。垄断硬件入口，什么都可以谈~













	
用户对小米的忠诚度





虽然小米在不遗余力的发展他的“小米社区”和“云软件服务”等，提高用户忠诚度和转移成本对于小米来说真是个困扰。




“只为发烧友做的手机”在我看来只是一句忽悠而已，因为他就是一个“体验还不错，又比较廉价的安卓”，要说用户对它的硬件品牌的感情和对他软件服务的转移成本来说，都是微小的。




米聊的用户不一定挡得住，腾讯在QQ登陆状态里面搞个“QQ专属手机登陆”的诱惑。而购买小米手机的用户也不一定挡得住其他大公司的更廉价，但不算差的手机的诱惑。




魅族在用户忠诚度上才是正道。








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








希望国内手机市场上的拼杀更加激励，这样对用户来说选择更多，对APP开发者来说，不至于以后被挟持。



赞同：188



评论：19








如何提高「核心竞争力」？











 邹剑波Kant
 ,
 
腾讯产品经理，微信开店（微信内搜索“深夜美食”即可）











写完才发现，如果问题是“互联网产品经理的核心竞争力是什么？如何培养？”才更合适。。看来我的确是很适合这工作啊哈。






没耐心看的人，这里我放个脱水版的思维导图：














人的核心竞争力是什么，一般来说，是指个人对目标位置（或其他想要获取的东西）的适合程度的关键考虑点，这是一个相对来说，比较相对的问题，在不同的情境下会有不同的回答。








比如我们都在讨论交流沟通技术能力如何，台上一名大腹便便的领导轻挑牙签，弹了出去，说：“你们扯JB蛋，劳资能喝酒，能看人眼色做事，晓得怎么糊弄上面威逼下面，这TM才是核心竞争力，我才能在这位置坐得这么稳。”








谁能说他错了？








于是，我愿意为这个问题指定一个问题范围，然后来回答它。即，我下面考虑的是，针对互联网产品经理这个职位，我有哪些核心竞争力。另外有一个必须要提的题外话是，为了让这点文字不变成自吹自擂




，我不如针对我的这些核心竞争力是怎么来的，做一些具体实在的解释，做个分享。相信这也是大家最想知道的。








我按我理解的优先次序，来把它们列出来，希望能对大家有所帮助。









1、那么第一点让我来说这个：热爱与激情









又是这两个词语，你甚至可以把它们拼接成一个词语”热情“，但是我硬要把它们分开是有原因的。“热情，热情！我有热情！”，许多人这么说着，然后问HR，你们公司加班不？








这是一个很看起来有失偏颇的观点，许多人会来与我争论，工作和生活应当分开。我也赞同。但是，我热爱的东西，为什么我工作之外，生活之时，不能也想想它？我想想它就开心啊，就来劲啊。于是我每天除了上厕所吃饭睡觉都在做工作了，或者准确地说，不应把上厕所去掉，因为我上厕所的时候会看新闻、研究app的体验、琢磨游戏的可玩性根源；也不应把吃饭去掉，每次吃饭我无数次想到一个东西，就停箸闷思，有时候把筷子停在了嘴巴里面几分钟才知道；也不能完全把睡觉去掉，我不止一次地梦到那些东西了。








这是我同时打着几份工，并让每边都满意，自己也过得身累心不累的原因。
 
互联网这个行当，有趣有趣，1024的伙计们，咱们一起在这里再拼10年好吗？

 热爱与激情，嘿，哪有那么容易？









2、超快的学习速度，这是可培养的









依旧是个炒烂了的东西，但是学习速度，真的说得再重要也不怕，绝大部分的硬能力都是可学得的，当然，天赋所限，会有学习速度的差异，但是实际上，我始终认为，这种差异恰好就来源于上面那点（热爱与激情）。








如果你真的对一件事情充满热情，你一定会想方设法地寻找方法、路子、导师和实践经验去学它做它。凡事就怕有心，实在是一个被人忽视的至理名言。你听过哪个热爱某个游戏（比如DOTA）的人，会和你说这游戏我学它学得痛苦死了难死了？








学习速度的培养其实没有多少方法，如果一定要我说，我愿意说，
 
请你爱上它。










3、优秀的思考和总结能力









嗯，怎么说明我的思考总结能力比较优秀呢？我突然想笑，因为我想到了前段时间大名鼎鼎的刘俐俐那一句“刚才不就可以证明”。这句话安放不此，感觉无比恰当啊。我又想到了韩寒的无奈，如果你不愿意相信我思考总结能力不错，我再说得天花乱坠，那你也能说是别人教我说的，我在别的地方看到的，不是自己的思考的。这真是没办法解释呢。








呜，想到一个不错的法子来证明，看看我的和知乎专页和博客吧，
 
http://kant.cc

 。这上面的内容，大抵都是我的思考和总结，我向来在写东西时，不用搜索引擎（所以词语用错就莫怪了）。总结能力这块，还有些别的东西，就是不可公布的了，要有职业操守呵。








按惯例，该说这东西怎么培养了。其实，如果你擅长思考，你大致已经看到了，我的办法是：写博客，自主主动地写优秀的文字。不是要让你写出惊天地泣鬼神的东西来震撼世界，而是要让你写出一篇篇自己比较满意的文字，在这过程中，你就不可避免地持续思考了。对了，写博客这种事情，三分钟热度就算了，否则坚持不下来的，别想着会有多么大的鼓励和动力，你只靠自己，请参照第一点。









4、软素质









软素质是个潜移默化中形成的东西，但是如果你有意识地去培养，相对更加容易形成。这很难坚持，所以前提依旧是，请参照第一点。




让我把我的软素质按我理解的重要程度排个名次：





	

良好的沟通表达能力。

 这是基本，基础。沟通表达不是要你话多，而是让对方更容易理解你，更愿意理解你。这算个相对好培养的能力。


	

良好逻辑能力。

 这也是基本能力，这点我也说不清楚怎么培养，多看些逻辑思维方面的书，然后遇事多思考，多提问并解答，是个路子（不保证好）。


	

理性、数据感、证据感强烈。

 前面三点算是说服能力的几大构成因素了。所以我不把说服能力列出来了。理性、数据感、证据感让人感觉你的话有说服力，逻辑能力让你自己能把话和分析材料组织好，沟通表达能力让你把话正确地说出来（否则再有说服力也没用。）。


	

积极主动。

 无比重要，培养方法请继续参照第一大点。


	

时间管理能力。

 这一点恐怕越走到后面越会清楚它的重要性，否则时间会越来越不够用（别只会觉得领导不干事）。用好工具是个办法，但更重要的仍是自己的心态，对自己严格要求是必须的前提。时间管理还体现在高效保质，这是我信奉的。


	

可怕的细致入微。

 这个可有趣了，也没那么好培养的。这东西体现出来可让人蛋疼了，我诸多强迫症和体验狂热症的根源恐怕在此，我受不了不对齐的图标，受不了粗糙的字体，受不了杂乱的电脑桌面，受不了设计差劲的app或logo。细致入微也是我每提一个刺，旁人便会说，这没事吧？谁会感觉得到？我还是梗着脖子地想着，用户就算说不出口，但一定感觉得到这种差劲，一定会感到不舒服。这有时会导致危险。对了，细致入微也是爱情和睦的保证，亲测哦！





对软素质，我比对硬能力更加敏感在意。主要原因在于，
 
我以为它们更难学，更难培养，即使我有自豪的学习速度，但也不能保证朝夕之间能获取这些我现在最想获得的素质：胸怀、眼界、复杂协调能力等宏观素质。









对了，责任感没有提到，不是我忘记了，而是我实在觉得，这个东西如果没有，你都不需要看下去了。（其实有了第一大点，责任感是可以预见的）









6、硬能力









硬能力没什么好说，努力去学吧。我也是废寝忘食学来的，有许多能力现在只是皮毛。





	

较深的技术积累。

 好好去做吧，技术的确枯燥，但如果你真的喜欢它，你又感觉它无比神奇。再简单的项目，几个项目开发下来，你也会变得对技术有所感悟。别等，立刻去做。做开发很累啊，但是你如果试试了，会发现，自己带的项目一步步朝前进并完美收尾，是非常有成就感的，切身体会。


	

较深的产品心得体会。

 心得体会只有能过长期的学习和积累才能获得，而且你必须要有自己的思考和吸收。或者更严格地说，产品体会只能通过亲力亲为地跟着做一次产品，才能获得，我现在就是腆着脸说说。


	

良好的产品sense。

 有点看天赋的东西。不过我向来觉得，绝大部分人和身边人竞争的时候，他对事物的努力程度和热爱程度，还远远没有达到需要拼天赋的时候。


	

良好的产品分析和策略分析能力。

 这是工作中学来的东西了，同样是腆着脸说说的了，牛人在侧，让人无比悲戚啊。你在上学也没关系，看新闻的时候，多思考多分析多总结，慢慢就走出路子了。


	

对运营和营销有一定的理解。

 真诚感激亮哥和其他在知乎上让我有所获的回答者们，这一处你们帮我不浅。





硬能力方面，我目前最缺乏，或者说我最希望获取的，主要是商业敏感，这个不是朝夕的事，持续努力吧亲。其他硬能力我都有信心获取。









7、对爱的感恩和对蔑视的蔑视









谁帮过我的，没齿难忘。我才活到二十来岁，也算有些波折，好在遇到的贵人实在是很多。实在是他们都不像我这样喜欢丢人现眼，一个个点名恐怕不礼貌。大恩不言谢。








人的成长过程总不会太顺，甚至太顺还不好。人总会遇到点挫折、忽视甚至蔑视。这时，蔑视回去吧少年！他时若遂青云志，敢笑黄巢不丈夫。奔着这点念头去努力，而不是受着那点挫折就跪倒。








对爱的感恩和对蔑视的蔑视，会让你随着本心专注地前行，却也不会忘记了身边的关怀。
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著名互联网公司最早的登入界面（首页）是怎样的？











 张丁杰
 ,
 
互联网的宝藏散落在各个角落，需要有心人去把它搜集与整理出来！









谢邀。








个人也挺好奇这东西的，于是就顺便在网上搜集了下，以下资料，如有不准确，请指出。









1、Google

 ，推出的时候界面其实就蛮简洁的了，只不过现在更简洁。






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





现在

 ：



















2、Facebook

 ，于2004年2月4日上线，以下是2004年时 Facebook 的界面。






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





现在

 ：















3、Youtube

 ，2005年2月15日正式注册使用，到了4月23日，第一部YouTube 影片被上传。






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





现在

 ：















4、Wikipedia

 ，是一个强调自由内容、协同编辑（Collaborative Editing）以及多语言版本的网络百科全书。






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





现在

 ：



















5、Yahoo

 ，于1994年1月创立并且在1995年3月2日成立公司。






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





现在

 ：















6、Twitter

 ，最早叫 twttr，2006年3月创办。






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





现在

 ：















7、Blogger

 ，
 
http://Blogger.com

 目前已经被Google公司收购，成为其旗下的一项服务内容。






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





现在

 ：















8、Apple

 ，苹果公司。






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





现在

 ：















9、Amazon

 ，购物网站。






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





现在

 ：



















10、Msn

 ，在1995年8月24日成立的互联网服务提供商，并随着Windows 95一起发布。






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





现在

 ：















11、 Myspace

 ，是一个社交网络服务网站，提供人际互动、使用者自定的朋友网络、个人档案页面、部落格、群组、照片、音乐和视讯影片的分享与存放。






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





现在

 ：















12、NYTimes

 ，纽约时报。






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





现在

 ：
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「数据会说谎」的真实例子有哪些？











 曹政
 ,
 
数据控/历史控/考证控









这个话题好。




这也是我频繁强调的，数据解读是数据分析最重要的环节，数据不会说谎，说谎是来自于数据误读；很多公司招聘数据分析只强调数据处理，对数据解读无法评估，就会带来数据误读，从而产生“数据会说谎”的结论。








我也说几个真实案例，来自工作中的真实案例




1. 通过可控的客户端采样监测，得到了一定样本的，包含google搜索url特征的日志记录，得到google的搜索量；同样的样本下，采集到包含google adwords广告url特征的日志记录，得到google的广告点击数。 那么，理所当然&一厢情愿的 用点击数/搜索量，得到点击率。




但是，这个点击率是显著错误的，理由是，google的adwords广告点击，并不只发生在google的搜索结果中！ 当时的情况是，点击率被高估了一倍。（其实已经区分了adsense和adwords广告点击的url特征，但是adwords也会出现在其他网站）








对数据逻辑及相互关系的理解不透彻，就会带来错误的解读。








2.反欺诈点击，有一定的点击过滤策略来进行，引入一种新的过滤策略，会带来更加严格的过滤，于是按照新的策略跑一遍旧的日志，得到结论，额外过滤了若干点击，价值若干，会导致收入下降若干。




但是这个结论是彻底错误的。当严格的策略执行之后，客户对该系统信心增加，竞价价格提升，广告预算提升，收入不降反升。




这也是有实际数据佐证的




简单结论是，单方面做数据推算，而忽略了与用户、客户的交互影响，就会做出错误的推断。








3. 某同事，名校计算机博士，算法达人，做了一条曲线，A和B高度相关，得到结论，A会导致B，看一眼结论我就骂人了，狗屎结论，实际上是A和B均受C的影响，所谓高度相关是C的因素带来的，这是只看数据不懂业务的典型。








4.样本偏差，特典型的就是沉默的大多数现象，简单举例，去IT论坛，发个投票，百度好不好，腾讯好不好，多数人会说不好。但是真正的用户是不会去IT论坛，更不会参与这种无聊的投票；所以这种投票得到的结论，你要真信，你就傻了。




此外，还有比如送礼品的票选，喜欢这种礼品的用户，本身就有倾向性，如果票选内容与礼品有关，那么结论显然是不可靠的。








5.有人提到预测未来，补充一点，就是用户不知道自己的未来。这也是普遍做样本调查容易产生的误区。如果时间前溯10年，你问一个用户，你会去买苹果手机吗？他肯定会说，你是不是疯了。但是当真的很酷的苹果手机放到他手上，他才会有感觉。 这是有真实案例的，十几年前，手机还叫大哥大，还是大款们才特有的玩物，真有调查公司跑到路边采访行人，说你需要买手机吗，行人纷纷表示不需要。他们不知道这玩意对他们人生的改变有多大。10年前，又有类似的事情，上网当时被认为是不务正业的表现，报纸媒体开始忧心忡忡年轻人的网瘾和被网络的伤害；然后又有媒体去采访，很多人表示，上不上网无所谓。这些都是当年一些新闻电视里出现过的典型场景。如果你相信，你就真完了。




这里的问题是，用户不能预知技术的发展和对人类群体乃至自身的改变；当然，有的人能看到，1997年，还在读书，我一直纠结大学毕业能做什么，第一次接触到了互联网，我坚定，这是改变人类的东西，这是我一辈子的职业。








简单分享，数据解读，要对业务有理解，对交互影响有理解，对数据背后的逻辑有理解，减少误读。数据不会说谎，误读来自于理解错误。
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为什么「杜甫很忙」会在微博上掀起一阵流行风呢？这现象背后说明了什么？











 李凯
 ,
 
不懂技术的产品不是好运营









本来不想站出来回答这个问题，毕竟“杜甫很忙”只能算是个日常工作中的常规策划（属于做了不会有特别奖励，但是不做会挨骂的那种）。但是今天看新闻说某位姓薛的“国内著名的营销人”又站出来表功了，实在不忍心让兄弟们的辛勤工作白费，干脆在这里贴出执行此策划的兄弟周报中的部分内容，让大家了解一下这个话题运营的全过程。同时也欢迎各位和我们一起发掘好的微博话题，让微博更好玩更有趣。最后还是强调一下之前的观点：
 
一切荣耀归于网友，顺势而为就是最好的运营。








二、本周重点策划：“杜甫很忙”恶搞系列




3月21日，有网友贴出几张中学课本中杜甫画像被恶搞的图片，引发网友热转（几百次）。22日，微话题组重点跟进，并确认将之打造成一个激励网友原创的互动话题。




（1）@微博新鲜事 整理微博上流传最广的几张恶搞图，拼在一起发布；




（2）创建微话题，将微博新鲜事的单条放入顶部，并在导语中用加红的文字标明“欢迎各路网友放开想象，参与改编，给@微博新鲜事　发私信投稿，我们择优推广”。




（3）当天，给与@微博新鲜事 账号关系比较紧密的几个漫画作家微博发私信，鼓励他们改编杜甫画像，我们择优推广。




（4）从微话题上午推出，到当日晚上，共有30位网友投稿。微话题编辑从投稿以及搜索结果，精选出30幅左右的网友原创，在微话题中制作基于Mid的list推广。




（5）半日之内，网友原创井喷，大量改编漫画出现在微话题Feed内。于是，右侧相关热门话题指向该微话题的“原创”+“图片”+“热门”的链接地址。




（6）在该微话题的Mid的List所推荐的30幅的漫画中，平均单条转发数超过1000，而@微博新鲜事 汇总的单条微博转发超过10000。



　　说完了自我表功的部分，最后还是从运营角度简单分析一下此事能火的网友心理因素，算是此前新浪微博是怎么做到@keso 评价的「对公共事件的超强的运营和把握」的？这个问题另一个侧面的补充。





	
恶搞类的微博带有很强的娱乐性，满足了很多微博网友消费轻松娱乐信息的需求。意味着这个话题受众面广泛，有成为公共话题的基础


	
杜甫的这张图片网友都非常的熟悉，这种亲切感有效降低了转发传播时的排斥心理，预估会产生比较高的转发，能在微博中形成气氛


	
恶搞杜甫图片的指向性非常明确，创作成本也很低，便于在短时间内产生大量的相关内容，确保这个话题能够在较长时间里持续发酵


	
在运营工作中，重点注意了初期的主动内容积累，起到了良好的引爆作用。同时，通过运营产品对优质的内容集中展现，又通过算法机制给了用户展示机会，形成了良性的循环，最终实现了自运营的效果
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应聘时被问到「你的期望薪资是多少」，怎样回答才是最合理的呢？











 徐强
 ,
 
WorkForDream.com










1）明确3个价格：最低薪资、满意薪资和市场薪资





最低薪资：低于这个你肯定就不干的。恩，根据不同的公司，你的最低薪资可能会变化。比如可能有些公司你觉得特别想去的，免费也干。




满意薪资：高于这个数字，你就几乎不用看别的机会了。




市场薪资范围：按照你的能力、业绩和经验，在当前市场上，最可能得到的薪资范围。




关于市场薪资范围，自己求职的经历，同事与朋友，猎头等等，都是渠道。









2）在简历中，注明你的最低薪资，砍掉满足不了底线的





很多人跑来跑去面试，最后才发现：我靠，公司的钱连自己的底线都满足不了。




在简历中注明你的最低薪资，可以将太穷或者太不愿意花钱的雇主先砍掉。否则不是浪费你的时间么。




说明：如果你所应聘的职位市场机会很少，需要抓住每一个机会去尝试练习...或者建立人脉，就不要注明最低薪资了。不过...如果你不是应聘高管，而是普通职位，为什么你要选择这种市场需求很少的职位呢？可能会带来职业发展的问题。









3）在面试中，谈钱之前，首先获得面试官对于你的能力/价值的亲口认可





这是最最最重要的...前戏啊。




太多的人没有搞清楚对方需要什么...没有让对方明白，自己和其他竞争对手相比，哪些地方可以做的更好，为什么可以让老板更轻松，公司更赚钱...就开始简单粗暴的开价了。




哎...




比你开出那个数字更重要的，是人们的感觉。




比如卖你一辆车，开价30万。可能你第一感觉是太贵了。如果告诉你是保时捷911，假设你确定它是真的，那可能你会说：太便宜了把，怎么可能。




面试是一种销售，而且还是人生最重要的销售之一。




我们需要做的，是首先让对方产生那种...你是奢侈品的感觉。




然后才开价。




这个才是真正重要的事情，99%的人都没做它，更别说做好了...








具体的做法，可以参考我的测验和电子书《大学生，让雇主倒追你》：
 
大学生，让雇主倒追你










4) 谈你的满意薪资，跟面试官沟通为啥你值更多





比如，老板跟你说：3000块就能招到一个助理，为什么我要给你7000块。




恩，你可以问：以前助理需要你多少时间来做善后工作...这些给你的工作造成了什么样的影响？




你需要协助你的老板来发掘这一块的内容。




例如，是否失去了重要的客户（100万就没啦？）




是否每天晚上回家还睡不好，担心出漏子？（恩，你的以前老板下班就放心了，因为你把所有事情都打理的很妥当）




等等等...








无论你开多少价，一定要沟通这个价值，让对方觉得是值得的，而且是他们占了便宜。









5) 给对方希望，让对方渴望





一流的销售，卖的是希望...




比如如果你应聘助理...你的老板现在每天是不是思虑重重的？




“我以前的老板，说在雇用我之后，睡觉都安稳多了...工作变得有条理了很多，不用每天拼命想自己忘记了啥”




让对方感受到更好的未来...调动他们的渴望....很多时候雇主可以变出钱来...尤其是小公司...大公司流程在那里...









6) 如果你的满意薪资，超出了对方的预算，对方会怎么办？





注意，即使是在超出预算的情况下，对方对你的感觉，也分为几种情况：








a. 对你的感觉很好，觉得是一个非常优秀的人选。




b. 对你的感觉一般，觉得可有可无。




c. 对你的感觉很差，觉得“垃圾还开这么高的价”。








遗憾的是，大多数人往往是b、c，极少有人做到a。没有回音的多数原因是因为别人觉得你不值，而不是没钱。








做到a，即使在超出预算的情况下，对方依然可能：为你申请新的预算，或者和你沟通，看能不能降低薪资，但是在别的方面给你一些补偿，等等。








重要的是让对方觉得你超值，让对方愿意继续跟你沟通...这是薪资谈判前面你要关注的重点。








当然，如果超出预算了，即使对方觉得你很好，还是可能放弃。但这种情况下，对方以及对你有了深刻的印象，很自然地转化为networking，甚至帮你推荐








怎么说呢，总结一下，面试的重点是了解雇主的需求，沟通你的价值...薪资是最后自然的结果。避免本末导致。









7)多看几家

 市场经济么，跟买菜一样的，多看看更知道什么是好offer。不在一棵树上吊死，知道自己有多条路，你的底气会更足....谈判的心理优势...
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微信加入视频通话功能是否会给运营商带来冲击？











 天光
 ,
 
一檐停风聚天下闲士 半阁藏卷窃古今名家









差不多从skype出现的那一天开始，所有的电信运营商都开始逐渐明白一个道理，传统的话音业务终究是要被数据业务完全取代和吞没的，从2003年到现在已经有近10年的时间了，在今天这个时段，全球所有的电信基础服务运营商，都是这件事情的明白人，包括国内3大运营商。








虽然所有的运营商（包括国内的3大运营商）都明白，谁在下一个数据业务时代站住先机，谁就能在未来取得领先，同时也明白，如果率先推出基于数据业务的低成本语音服务，将极有可能在下个数据业务时代中占据这个先机，但是，肉是长在自己身上的，割下来是会疼的。








于是，所有的运营商都在互相观望，小步慢走，遮遮掩掩，不到万不得已，肉晚割一会是一会，少割一点是一点。一方面既想未来通信世界中能够占据江山，另外一个方面又不想自己在割肉中走在前面，流血过多而牺牲掉，于是形成了这样阶段性的僵持的局面。








这种包含默契的僵持，在电信运营商的圈子里是有先例的，3G技术是在成熟了很久以后，在被广泛商用，其原因就是电信运营商们，想先把2G的钱挣够。4G现在技术已然成熟，但是广泛商用还有待时日，原因是，运营商得把3G的钱先挣够。一旦推出新一代的服务，任何一个运营商都明白，那首先割的就是自己身上老业务的肉。因为首先发展的就是自己的老用户，侵占的是自己老业务的收入和利益。电信基础设施投资不比微信出个新版本，那可不是闹着玩的，一不小心，轻者大伤元气，重者倾家荡产。这次TD网，就已经让移动喝了一壶了，如果不是见机快，扭头早，可能还不止如此。








所以，现在的状况就是，运营商们大家肚里都装着明白，可谁也不敢先动手。同时，私底下也不甘落后，电信推翼聊，联通推沃聊，移动因为腐败窝案牵连飞信业务，否则以三家运营商中最强的执行力，肯定更是走在其他两家前面。但是三家都悲剧得发现，这种以纯互联网形态出现的产品和业务，站在腾讯和微信面前，在竞争态势上完全不是个，任凭他们把微信研究个底掉也没有用。




运营商也都明白，他们有对付微信的杀手锏，那就是互联网语音业务的本地网接入，也就是说融合打通传统电信基础服务和互联网服务，但是没有人敢先下这个手，先鼓起勇气提起屠刀对自己下狠手。








但是刀始终是要往自己身上割的，迟一点早一天的事情，最终有一天，传统话音业务这块肉，肯定是要割掉的。于是，3家其实都逐渐尝试小刀慢慢先割起来，避免到那一天来临，一大刀下去，大出血而死。于是移动有亲情号码业务，电信有短号服务，最近联通更是豁命推出了随意打业务。








那么在这个大的趋势里，微信扮演了什么角色呢？








其实无论微信类的产品出不出来，这个趋势是不容扭转的。微信的价值在于，刺激运营商加快自己的割肉步伐，而且微信这个重磅产品的刺激很大，相信会大大刺激运营商挥刀往自己身上砍的频度。也许，真的很有可能，在很短的未来，我们就可以看到一大刀砍下去的效果。









但总的来说，微信不会引起电信市场质变，它更像一个催化剂，促使着运营商流着血加快在这条路上狂奔而已。





腾讯和微信如果要触及运营商的根本，目前还是不太可能的。因为其根本不是一类的企业。运营商是重资产运营商的基础服务供应商，和腾讯这样轻资产运营的互联网公司完全不同，腾讯微信所依赖的基础数据服务，也是运营商提供的，没有电信运营商的基础服务，就不会有腾讯的服务。说什么腾讯拿牌照也做运营商，那是比较扯的一件事情。且不说牌照壁垒（腾讯是外资参股企业，不太可能拿到牌照），即便是企业特征也截然不同，电信基础运营商是典型的重资产运行的企业，腾讯是典型的轻资产运行的互联网企业，以目前腾讯的能力和经验，要是去自己铺光缆线路，自己架基站，一头扎进这个领域去和传统运营商竞争，那毁灭很可能是它自己。








反过来说，电信运营商现在也对腾讯之类的互联网企业的市场垂涎欲滴，他们也深刻明白这是一块庞大的肥肉。事实上，他们也在努力渗透，无奈企业文化所限，和互联网公司相较而下，执行力太差，目前完全形不成威胁。









全世界范围内，只有一家公司显示出了头尾通吃的欲望以及能力，展示出了从基础电信服务到上层互联网服务全覆盖的雄心，那就是google。google的互联网服务和业务自不必说，在建设了大量数据中心，收购了大量光纤基础网络以后，google现在已经超越了一个互联网服务商的范畴，迈出了极具侵略性的一步。我祈祷，其“不做恶”的企业文化，是真的。
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为什么 iPad 对 SD 卡这样的外置储存设备支持极其有限呢？











 pansz
 ,
 
欢迎评论









如果戴着铐子还永远称赞主子铐得好，这绝不是普通青年的行为。。。这里我先讲一个插曲，gizmodo拿着一个 iPad2 去采访一堆苹果用户，谎称这就是新 iPad3，让他们用用说说体验。结果所有的用户都说这个 iPad “外观设计精美，操作速度快，屏幕非常华丽”——这里大家可以看到，为什么果粉特别不招人待见，因为他们具有指黑为白的能力。能够把被人谎称为 iPad3 的 iPad2 也说成屏幕显示效果非常好（明明显示效果是 iPad2 最大的软肋，果粉也能说这个“用 iPad2 扮演的假 iPad3” 比自己的 iPad2 显示效果好 ），我想，你很难从这一类果粉身上找到苹果的真正优缺点。








不支持sd卡最主要的好处是利益，看32G，64G版本的价格，会知道苹果已经成为世界上最贵的闪存销售商。……但这只是利益之一。








利益之二，不提供sd卡有助于对应用程序及数据进行隔离，这提高了破解软件的门槛，也给用户备份数据带来了不便。不过对appstore的盈利肯定有好处。……当然了，在越狱面前这一切只是浮云。








利益之三，集成的闪存对于结构和工业设计都有好处，少个插座简化了设计，有利于减少厚度降低成本，降低故障率（等同于降低售后成本）。








严格的说，不提供sd卡槽，主要的利益在厂家，对用户的好处很有限（厚度控制方面有点优势而已），不提供sd卡槽当然是缺点，苹果又不是没有缺点。。。








最后补充一句：由于工作的关系，我接触了苹果绝大多数产品，甚至自己也用
 
iPad

 ，但，优点就是优点，缺点就是缺点，苹果的优势不是没缺点，而是有足够的亮点，有足够亮点的东西就有销量，有销量就可以无视少数的缺点。——把苹果的一切缺点都说成优点，很扯淡。。。努力做理智的苹果用户，你能。
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好的产品经理需要哪些素质？











 边江
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曾经是个pm









其实可以写很多，有几条是我面试PM的一些考察点








1，从用户角度思考问题的能力




2，抓住产品最核心的用户需求的能力








3，自我否定的勇气








4、能够客观地看待世界的能力








5、互联网大学是不是毕业，自己不是重度用户做不好PM








如果还需要再加一条








6、经历坎坷一些，背景复杂一些有叛逆精神同时懂得沟通的同学往往很快冒尖
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iPad（第三代）比 iPad 2 厚了 0.6 mm，崇尚超薄概念的苹果为什么在厚度上让步？











 Rio
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IT 公论 · 内核恐慌 · IPN









先说个事实：第三代 iPad 电池容量是 42.5Wh，比前两代的电池容量（25Wh）多了整整
 
70%

 ，和第一代 Unibody MacBook 的电池容量相当。如果保持前两代的电池容量，那么第三代 iPad 的续航时间将只有不到 6 小时（Retina 屏幕和 4G LTE 都是有代价的）。愿意牺牲 0.6mm 厚度换取之前的 10 小时电池续航时间的请猛击赞同。








当然，这多出的 0.6mm 还很有可能是为了容纳背后那个新的摄像头。iPhone 4S 的厚度是 9.3mm，不能再薄的原因就是因为背后那个摄像头的光学器件无法再缩小了。第三代 iPad 的厚度是 9.4mm。这两个数字如此接近以至于很难让人相信完全是巧合。








----吐槽开始----












A/B 盲测，绝大多数人是感觉不到 0.6mm 的厚度区别的，完全没有必要钉死在 iPad 2 的标杆上。记住一点：苹果不是拼 tech spec 的，是拼体验的。如果 0.6mm 根本体验不出来，还拼它个鸟。但续航时间变短了那么多是会被绝大多数人体验出来的。所以应该盯住的标杆是 10 小时，而不是 9mm。








「为啥不把内部元器件再弄小一点、内部空间设计再改进一点啊？」你真的以为苹果的设计团队想到的唯一办法是增加厚度么亲？Really? 优化本来就是系统工程，不是在某个方面钻牛角死磕不放。根据泄露的 PCB 板来看，第三代 iPad 的主板尺寸已经比前两代缩小了不少，而且这还是在加入了 4G LTE 网络支持的基础上。那为什么还要增加厚度呢？我们来做个简单的几何题。二三代 iPad 的长宽尺寸是一样的。iFixIt 有个 iPad 2 的拆解图如下：










右边三块黑色方块就是电池。现在要求很简单，不增加厚度【也就是说你只能改动设计平面的面积】，让电池大小增大一半【也就是说你还要再塞进一块半那种黑色方块】。怎样？做不到吧？你就是把里面所有电路板都拆了不要，节省的空间都不可能增大已有电池的一半大小，更不要说 70% 了。








【2012-03-16 更新】iFixtIt 的第三代 iPad 拆解图出来了，如下：










我打赌你看不出电池面积有明显变化，对吧？上数据说话，二代 iPad 的电池尺寸是 108 x 63 x 2.7 mm，三代 iPad 的电池尺寸是 125 x 65 x 4 mm。面积上只增加了 20%，但厚度上却增加了将近 50%。这才能满足提升整体电量 70% 的可能。








「为啥不提升电池单位体积容量呢？」谁又不想呢亲？整个学术界、工业界都在想！但这不是想想就能做到的。电池技术很多年已经没有革命性的突破了，传统锂电的『技术存量』(whatever that means) 就只有这样了。（专业论述请参考
 
http://www.zhihu.com/question/19617291

 ）任何技术总有物理极限的，苹果不是神，不能决定自然规律。如果电池技术有突破性的发展，哪家公司会先把它用于大规模实际生产？我赌还是苹果，就像 Retina 屏幕一样。








眼前的选项是增加 0.6mm 厚度或缩短 1.5 小时续航时间，乔布斯会怎样选？还是让工程师滚回去想出不增加厚度也不缩短续航时间的方法？也许。但非常不幸，他已经挂了，所以我们都不知道答案。苹果也不能总活在他的影子下。他死前两年对产品的影响其实已经不大，但他打造的这个顶尖团队能够让苹果在没有他的日子里依旧不断超越自我、称霸江湖。








但乔布斯真的是「不薄不舒服得要死斯基」么？以前外界的描绘给大家的印象是乔布斯就是个能把不中意的产品原型摔向设计师、工程师的脸让他滚回去重做的混蛋。但也许这段 Jobs 的原话会让你印象有所改观：「绝大多数人误以为设计是外表，认为设计是枕头的绣花，是给设计师一个盒子然后让他们把它做得漂亮。但我们不认为这是设计。设计不是外观和感觉。设计的是产品的工作原理。」







“Most people make the mistake of thinking design is what it looks like. People think it's this veneer––that the designers are handed this box and told, ‘Make it look good!’ That's not what we think design is. It's not just what it looks like and feels like. Design is how it works.” [1]



所以削减 0.6mm 不是设计，而在增加了耗电部件的同时保证电池续航时间不缩短才是设计。我们不能确切的知道乔布斯的选择，但或许我们能大致判断对他来说什么更重要。




「给我的感觉是苹果的这次产品出得很吃力。」如此说来别的那些公司岂不是使出了吃奶的劲了也没憋出个屁来？当然，好产品都是要努力的。不努力就想让别人 “Wow, I want one! NOW!!”，有点难。








发布会最后，Tim Cook 放话了：「2012 年才刚开始，精彩还在后头，你们拭目以待吧！」







“Only Apple could deliver this kind of innovation, in such a beautiful, integrated, and easy-to-use way. It’s what we love to do. It’s what we stand for. And across the year, you’re going to see a lot more of this kind of innovation. We are just getting started.”







[1]:
 
http://www.nytimes.com/2003/11/30/magazine/30IPOD.html?pagewanted=all
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为什么国外的巨头对新/好应用喜欢收购，如 Google 和 Zynga。而国内的巨头乐于山寨，如腾讯？











 錦榮
 ,
 
认真翻滚。(ง •̀_•́)ง









這個問題有一個很奇怪的答案。




「國內山寨的成本太低了。」




雖然我不熟悉中國在這方面的法律法規的情況。但是我只知道在國外也一樣有山寨。




Google最初的搜索平臺也不是一個新點子。




君不見在國外有多少類twitter、類facebook、類Groupon、類Kik的網站和應用，抄起來也絕對不比國內的要弱。




國內一些媒體總喜歡給人民群眾找G點。一有什麽動靜就被誇大其詞。久而久之就形成了這樣的一個印象——國外的企業都是很斯文大方地去收購，或者堂堂正正地去競爭。只有中國的企業才會這麼齷齪地去山寨別人的東西，特別是騰訊。








這個問題還有兩個很奇怪的推論。




一個是「騰訊的山寨行為直接抑制了中小企業的發展。」




馬雲曾經說過一句話，給我印象十分深刻。「大象是很難踩死螞蟻的，只要你躲得好。」




在互聯網創業，無非兩條路，一條是在激烈的競爭中消亡，一條是被大企業收購。第三條路以弱勝強也是有的，但是太少太少了。單人匹馬想要在萬軍之中殺出重圍，可能性實在是低得不能再低—— 但也並不是完全沒有。別忘了，Facebook就是這樣成長起來的。然而Facebook之所以能夠成功，除了有實力以外，還有膽量、運氣、時勢等等很多因素。




一個小兵在亂世中，要麼被強者消滅，要麼依附強者，在強者的庇護下成長，最終成為獨當一面的大將；作為強者，面對將來會對自己有威脅的敵人，若是大將之才則以利誘之，收其于麾下；若是庸碌之人則或正面進攻，或旁敲側擊，削其實力，才能保證自己的強大。




商場如戰場，卻要談用自身的強大去壓制敵人有多不道德。那是儒生之言，迂腐之極。








還有一個是「騰訊的山寨極大地扼殺了行業內的創新力。」




記得@黃繼新 在知乎的回答上有這樣一段話，大概意思是這樣：



一個所謂新的點子，




全世界大概有5,000 人都想到了，




有500個人會去做出來，




有100個人能堅持下來，




有10個人會吸引到一定的用戶，




最後只有一個人能夠在競爭中活下來。



你想要做那5000人中的最後活下來的那一個，最重要的根本不是你的點子。創新力只是個偽概念，要是你當真了，你就輸了。





執行力。





只有做得比那4999個人都要好，都要快，而且能耐得住堅持下來的寂寞，頂得住激烈競爭中的壓力，你才能有機會存活下來。












扯遠了。說回正題。








在互聯網世界中。點子是最不值錢的。產品也是不值錢的。





值錢的是資源（主要是人才和专利）和用戶。









Facebook自己也開發了Facebook Camera，從產品上來看絕對不是一兩個月開發出來的趕工貨，也就是說早在收購Instagram之前，Facebook已經在著手于照片分享應用了。




那爲什麽還是大手筆花了10億美刀買下了Instagram這家只有13個人的小公司?





3000萬的用戶

 [1]。








提問者說騰訊樂於山寨，但是騰訊也是會收購的。




國內最著名的莫過於Foxmail和康盛创想。




前者，除了用戶，還把Allen Zhang這位國內頂尖水平的PM收入帳下。從而造就了後來QQMail和微信的輝煌。




而後者，則是使騰訊直接滲入了國內所有使用Discuz!的論壇。於是現在，你可以以用QQ帳號登陸大部份Discuz!的論壇了。









一言蔽之：產品可以山寨，用戶和資源卻是不能山寨的。










說到底，是收購還是山寨。在於是否有收購的價值。





有則購之，無則山寨之。




在商言商。何必每樣東西都牽扯到「國情」的頭上？












[1]這是四月份剛被Facebook收購時的數據，現在已經達到5000萬了。




數據來源：
 
http://techcrunch.com/2012/04/13/instagrams-user-count-now-at-40-million-saw-10-million-new-users-in-last-10-days/
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 张亮-Leo♂
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15万人达成！《从零开始做运营》进阶篇开更：t.cn/RPQNRob









受邀。




请允许我先“噗”一下。




拜托，被收购的公司要么拥有自己的用户群体，本身的市场份额也不低，要么，就是有相当靠谱的团队或者技术。




举个不恰当的例子，如果腾讯收购了凡客，那么是看重了凡客的物流系统和ERP系统，而不是凡客的理念，同样，腾讯也不会吃力不讨好的去自建电商物流和ERP。








国内很多创业者都心心念念腾讯抄了自己杀了自己，为什么就不肯出钱买了自己，你掂掂斤两，你有自己的忠实用户群么，有核心技术或者团队的凝聚力执行力超高么？凭什么人家要出钱收购你？








你可能有你的创意、理念，但是如果没有技术壁垒或者用户壁垒，你根本没资格坐下来去和收购方去谈。你以为人人都是 Instagram、Opera、Zynga？
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新浪微博一开始是如何快速甩开对手形成今天的巨大优势的？











 刘新征
 ,
 
微博出生成长壮大亲历者









作为一个草创期加入新浪微博的人，我的看法是：




在其他公司尚未看到前景时，倾全公司之力做一件事情，一个这么大的公司，以一种近乎疯狂的姿态，完成了市场教育和概念普及。




我没在其他公司身上看到过这种疯狂。








叽歪或者饭否并未如其他几位回答者描述的那样，处在爆发前夜，它在小范围内是非常成功的，但并未完成市场教育和概念普及功能。








之所以这么说是因为：




我们委托调查公司做了四次谈话调研，每次结论都是用户根本不需要这个产品，人人和空间已经够用了，我就在现场的单向玻璃墙后面，听到后来我们自己都乐了。




我们需要向公司员工反复介绍什么是微博以及它为什么跟“状态”跟“博客”不一样。




我们邀请的每个用户，都要进行最基础的微博教育。“X老师，跟您说这个事儿，我们开了一微博⋯⋯微博，就是微型博客，就是三言两语⋯⋯就是⋯⋯我也不是很请清楚，老师，要不您先开了试试”




现在的人很难想象微博这儿中简单直白的概念在当时普及需要多大的精力和人力，我们甚至编了一些顺口溜，方便用户知晓，我们有非常多的员工出差在全国各地、各种行业做概念普及。




当时编辑拉微博的任务在网上都成了一件人尽皆知的，经常被人拿来开玩笑的事情，任务的压力甚至导致了一些编辑离职。








在当年10月，我们完成了100万用户的积累，基本上完成了概念的普及，起码大家提起微博两个字大概能知道什么意思了。








其他几家大公司是在市场概念普及以后才介入的，他们的编辑起码不用再解释什么是微博了。。。但让他们为难的是，要回答为什么在新浪微博之外他们还需要一个XX微博，这个可是真难了








2009年，如果没有新浪微博，会有其他哪家互联网公司会像2009年的新浪那样，投入到这样一个市场概念完全陌生的产品中去吗？



赞同：301



评论：47








初入行的年轻产品经理，有哪些常见的错误认知，如何扭转过来？











 黄修源
 ,
 
做过产品









很长一段时间我都沉浸在细节的优化上。




现在逐渐发现发现用户“强烈的需求”，远远比细节的优化，更有效的推动产品的数据。








选择是最重要的，选择一个大市场，选择一个大需求，选择一个最简单的解决方式。




远远比提高1%的注册率，提高1%的成交额，在产品的初期有用。



赞同：241



评论：28





 胡澈
 ,
 
《缔造企鹅：产品经理是这样炼成的》作者









不假思索地看科技博客，并引用作为自己的论据。



赞同：48



评论：7








新浪微博是怎么做到@keso 评价的「对公共事件的超强的运营和把握」的？











 李凯
 ,
 
不懂技术的产品不是好运营









这块正好是我负责的工作， 想了想，貌似也没啥好保密的，毕竟要把理论应用到实践中，能否成功最重要的还得依靠团队执行力，这可不是一时半会能培养出来的。下面讲讲两年多以来的一点想法和心得，还请各位多加指正：








1、当事人优先原则




干编辑的都知道，关于互联网新闻，新浪总编辑老沉有八字真言：快速、全面、准确、客观，毫不避讳得说，就靠这八个字所代表的核心竞争力，新浪领头开创了一个属于互联网新闻的WEB1.0时代。在微博时代，这八个字依然有效，不过对微博这个以用户为基础的平台来说，事件运营的核心竞争力已经彻底改变：谁有当事人，谁就占据了事件运营的主导权！




作为新闻五要素的4个W中最为重要的WHO，在传统媒体上就是一段文字几张照片几句言语，但是在微博上，他是一个活生生的人，是一个能够不断产生新的内容，不断将事件往纵深方向发展的人。试想一下，如果723事件中没有那几个动车上的乘客的微博，没有从各个层面爆料的各路记者，这件事情的影响力还会被发挥到极致吗？韩寒VS方舟子的事件，如果不是方舟子在微博上奋战不休，没有木子美、彭晓芸的持续参与，最终能够扩散到如此大的范围吗？不说不可能完全没动静，但是至少最终的效果至少打上个对折。




其实，这个当事人的覆盖面是很广，不仅仅指现场或者事件的直接当事人。扩展层面的当事人，比如723事件后来的那几位捐了几十万上百万善款的兄弟，也有自己独特的价值，能在不同的阶段促进事件的发展和讨论。




所以，对于官方的事件运营而言，优先级的最高的工作，就是将事件的当事人给挖掘出来。微博上没有怎么办？自己去拉呗！这又是新浪的长项了。当然隔壁的做的也很不错，比如@新闻哥 这个账号，长期奔波在各种突发性事件的第一线，效果虽然差点但是精神十分可嘉。




另外，不知道大家有没有注意，在新浪微博的热门话题的气泡中，凡是有相关当事人的，都会尽量带上@xxx，用一个@告诉用户这是在微博上有当事人的事件，欢迎前来直接互动，了解第一手的信息。








二、观点为王原则




WEB1.0时代的互联网，最丰富的是什么？信息。最稀缺的是什么？还是信息。事实上，只有在信息在能被充分传播的时候，它才能真正体现互联网无穷尽的丰富。可惜的是，高效传播信息，这是个在Web1.0时代无解的问题，也正是这个原因，Web1.0的时代信息其实是稀缺的。在稀缺的情况下，观点作为信息更高层级，自然很少有人会去关注，其价值也很难体现出来。




微博诞生之后，依托网络人际传播的产品机制，极大的促进了信息的快速传播。也导致信息能被快速传播的同时，其价值遵守价值规律持续下降，同时此前“有价无市”的观点开始步入消费的重点领域，价值开始持续上升。




针对微博上事件运营而言，在搞定了当事人之后，核心信息的丰富性其实已经做到了极致，这个时候就需要把工作的重心放到事件的外围观点的挖掘上。事件的真相只有一个，算上谣言最多也就三五个，但是观点可以有无穷无尽。还是以韩方大战为例，这场论战几乎将新浪微博上的全部高端用户全部卷入了进入，也几乎让每一个人都发出了自己的声音，甚至都到了喧宾夺主的程度。至少我已经不关心韩寒是否真的抄袭了，我只想看看各路名人在这个事件上是如何站队的。又比如春晚期间，各种互联网产品都让人能轻而易举的看到春晚节目直播或者录播，但是只有在新浪上才能看到与众不同乐趣多多的吐槽，也只有这才能引发网友的讨论，将这个已经不算是公共事件的话题重新炒热为公共话题。




因此，在日常的运营当中，新浪非常重视各路观点的收集，同时会利用各种内容运营产品，比如微话题/微访谈中进行展示，让更多的网友也能多角度了解到不同的观点。




当然，作为一个平台，最好的方式就是让大家吹拉弹唱自己冷眼旁观，这需要培养一种相应的产品氛围。实际操作中，运营其更多做的是强化和凸显事件的话题性，吸引用户自行参与讨论发表观点，通过FEED流的传播中就完成了观点的产生以及刺激更多讨论的产生。此乃长期运营之功，冰冻三尺非一日之寒也。








三、运营需求产品化




不关心产品的运营绝对不会是一个运营，尤其是在这个从PC互联网向移动互联网转化的时代。




作为微话题/微访谈/微直播这些微博运营产品的初创者，我直截了当的说，这些产品都只是在微博最基础的转发和评论功能的基础上加了一层皮而已。套用流行的词汇来说，这属于微创新。但就是凭借这些个当初不被看好的微创新，微访谈在过去的一年半当中慢慢积累和发展，已经有了不小的影响力，自吹自擂一下也算是微创新的一个成功案例了。




其实创新无处不在，并非一定要做成大产品才能体现，有些时候小点也能四两拨千斤。简单回想一下2011年，情人节新浪微博策划了一个@月老 乱点鸳鸯谱的小应用功能，为情人节增添了新的玩法；李娜法网夺冠的时候，重点推动了V5表情的应用；跨年的当天，推出了微博分隔符。这些创意或成功或失败，但都是在努力扩展运营的范畴和效果。




将运营的需求产品化，应该算是一个运营人员比较高层次的能力。需要对产品有充足的了解，同时又要有丰富的运营经验，大家如果有合适的人选或者自己对这方面有心得，欢迎加入新浪微博！








其他层面的一些原因，比如说执行力超强，用户基数大素质高，这些大家都看的到的我就不说了。简单总结三点最为关键的因素，还有请大家指正，帮助我们提高工作。



赞同：281



评论：17








开发人员最讨厌产品经理的哪些做法？











 大熊
 ,
 
一个有趣的人









1、需求
 
不清晰

 ，当开发人员问PM需求的时候，发现PM也弄不清楚；




2、需求
 
总变更

 ，比如说系统分析都做完数据库设计都完成的阶段了，需求居然又变了。其实需求总变更的原因是PM没有决策能力，往往被运营、合作方、老板或者上司所左右，权衡来权衡去导致需求总变更；




3、太年轻、缺乏经验、缺乏常识、缺乏个人魅力等，这样会导致比如说无法反馈数据、商业价值判断有偏差、对项目控制稀里糊涂、思维结构化不足等；




4、太过于市场化或者用户导向，虽然这个不一定是坏事，但毕竟如果一个人的思维过于活跃或者天外飞仙，会导致丝毫不顾及任何技术可实现性，衍生出很多的问题，当然这个也可以归于第3点。




5、拍脑门、拍胸脯、拍大腿……



赞同：203



评论：28





 linwaiwai
 ,
 
PHP，iOS架构师，Javascript工程师， AS3工程师









我只说ios平台上的。




1，把按钮往上挪一下，编译一个我看看。编译一个200多个文件的需要3分钟的东西只为了看一个按钮。请找美工挪挪，量出具体距离。这是工程，不是美工。




2，你试试下看看这种方式行不行。拜托，如果每个功能要试试多种方式的话，要产品经理干嘛呢。少量的修改是可以的，或者产品升级的时候是可以的，但是产品开发不是试出来的。




3，这个效果我不是我想要的，你换个。交互不写，也不交流，等coder帮你想好，你真的是领导，只有想法吗。请时刻注意，你不想好的话，自己都不知道要做成什么东西，怎么叫做产品。




4，美工图不就足够了。其实它真的不是一个体力活，虽然ui是有少部分的调整，但是交互，工程图更重要。工程思想真的很重要。




5，这个code应该这么写。请问你是coder吗。你来写吧。你不是coder，coder也不做pm，分工真的要注重，不要过度干涉你的工程师同伴们。




6，这次审批没呀有通过呀，违法了苹果的人机交互设计。我们重新设计一下吧。coder看文档，pm看交互，如果coder把这些东西都做了。你们要下岗的。




7，这个我们修改一下，明天提交新的版本，一看，列了一大堆增加的功能，并不是仅仅是修改。coder真的不是神，增加的功能是需要测试的。pm给自己留时间同时，可怜可怜攻城湿，留点时间思考吧。




8，运营说这个功能非常重要，要马上增加。功能上线。一月后，运营过来发飙。你的做得功能挡到用户的视线了，这个功能我们不要。产品需要成就感，coder也需要，老做一些没有经过验证很傻的东西会很伤心的。




我虽然偏激，但是还是有一些观点应该有助大家参考参考。欢迎大家指正。



赞同：72
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百度的软肋是什么？











 keso
 ,
 
洪波 t.qq.com/keso-me









百度的软肋恐怕主要在管理，以及企业文化的延续性。百度是公司上市后高管流失最严重、更替最频繁的公司，这种流失进一步影响了公司管理架构的稳定，以及企业文化的延续性。








尽管百度一直强调其工程师文化，但目前百度7000多名员工中，工程师只占不到三成，超过七成员工是销售人员（这个比例与阿里巴巴B2B的比例接近）。这都直接或间接地影响了百度的管理和文化。








百度销售业绩的增长，以及谷歌退出带来的利好，暂时掩盖了管理问题，但这个问题迟早会成为一个致命问题。



赞同：187
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 边江
 ,
 
百老汇









1，如果你按照波特的5力来分析，搜索引擎几乎是完美的。




2，如果你按照互联网最核心的产品，技术，运营，商业模式规划，推广5个方面来分析搜索几乎没有缺陷。百度也同样是在这几方面有着太大的优势。




-产品简单高效，只要满足用户找信息的需求就足够。




-技术积累深厚，技术壁垒高，别人很难复制




-产品已经形成品牌，无需推广和运营，很多产品都有自运营的体系




-商业模式几乎完美








3，唯一的软肋是，如果用户获取信息的主流方式被新的方式替代，将是灾难性的。但从目前来看除了社交网络在小范围上形成了影响，还没有更新的方式出现。








4，其他所谓管理，人才都是浮云。百度招人不再是难事，优秀的人才越来越多聚集在类似百度的互联网公司。同样再看看百度的财报，你就知道他的管理结果如何。




~~~~~~~（update 以上内容在2013年不适用，移动互联网来了，这个问题需要重新考量）
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QQ 2012 版 QQ 圈子功能的推荐算法是怎样的？











 DrThinker
 ,
 
爱琢磨，爱建模










QQ圈子：从哪里来，到哪里去










摆脱顿巴数的魔咒









社交是人类的一个最基本的需求。但是，自然给我们人类的大脑，只能让我们维系150-200个左右的好友。超出这个范围，就会有好友慢慢地被淡忘。很多社会群体的平均大小是150，这个数也被称为顿巴数（Dunbar Number）[1]。例如，公元前6000年左右，中东地区新石器时代村落的人数大约在120-150人之间。在罗马共和国时期，罗马军队的一个基本作战单位的人数大约为130。20世纪50年代以来，社会学家了解到，150-200人之间的公司可以基于人际关系运作，一旦超过，就需要各类等级制度和管理结构[2]。








在近代以前，绝大部分人生活在150-200人之间的固定圈子里。圈子里的人之间有着良好的人际关系，而与圈子外的人很少有联系。因此，他们仅仅用大脑就可以管理整个圈子中的社交关系。当然，在这150个人中也有亲疏不同。其中最亲密的，大概包括3-5人，组成一个很小的核心圈。其次是稍大一些的圈子，大约30-50人[2]。再次就是整个圈子。














但是，现代社会的流动性改变了这一切。我们随着成长，从一个地方迁移到另一个地方，从一个圈子迁移到另一个圈子。对于大多数人而言，我们在一个地方出生和长大，去一个新的地方求学，认识新的朋友。毕业后，我们再去一个新的地方工作，认识新的同事……在每一个阶段，我们都会有好友，也会有密友。但是随着迁移，旧的好友慢慢地被淡忘。Dunbar等人指出，每年我们会遗忘大约15%的好友，而旧时的密友也会从我们社交圈的中心，慢慢地退到圈子的边缘，甚至最终消失[1]。


















遗忘旧朋友并不是唯一的问题。当我们到一个新的地方，需要结识新的朋友，融入新的环境，这一过程又变得有些吃力。尽管我们有各种各样的技术手段，但是，面对面的沟通和交流仍然是结识朋友的主要手段。据研究统计，我们每天40%的时间，只用来和5个人打交道。而这5个人，往往还是我们的密友[1]。在现在这样一个快节奏的时代，面对面交流，对于快速地结交好友而言，效率显然有些低下。








我们期望“结识新朋友，不忘老朋友”。可事实上，我们正处在一种“难交新朋友，忘却老朋友”的尴尬处境中。现在社交网络类的网站和软件，正在努力地帮我们改变这种尴尬的处境。通过社交网络，我们可以添加相当多的好友，数百个甚至数千个。这似乎解决了我们的问题，但这只是表面现象：实际上，我们还是管不过来。在一个成熟的社交网络中，用户的平均好友数仅为120-130。当好友数超过150-200，有些好友几乎就认不出来[1]。这昭示了一个可笑的，但是却不得不让人接受的事实：社交网络的确进化到了21世纪，可是我们大脑，并不比几千年前有多大的改观。看起来，顿巴数就像个魔咒。尽管我们做了很多努力，仍然摆脱不了。








可是，为什么我们不直接把我们的生活圈子（包括过去的、当前的、正在进入的）直接地在社交网络中列出来呢？那样的话，我们就可以很好地管理和识别我们多年来积攒的好友，有些也许已经淡忘，但是当把他们放回到他们所在的圈子中时，那些忘却的姓名将再度清晰；我们也可以利用圈子中人脉的力量，去寻找失散多年的好友；我们也可以跟旧时的玩伴分享现在的故事，他们也一定很渴望知道我们的近况；当我们进入一个新的环境，只需要加几个QQ好友，圈子就能为我们展示更多的潜在好友，帮助我们快速地融入新的环境……是啊，为什么不呢？








QQ圈子，就这么诞生了。













理念到实现的距离









理念到实现的距离，是一个合适的技术方案。QQ圈子的计算思想很简单：第一步，找到可能的圈友；第二步，分圈。








寻找可能的圈友，相对来说比较简单。众所周知，QQ使用的账号是QQ号码。正是QQ号码，天然地成为了寻找好友的障碍——因为我们并不知道他们的QQ号码是多少。但是，我们相信，如果他们有QQ号码，总会有人知道。而这些人，就藏在我们的好友列表中。换句话说，那些失散多年的好友，很有可能就藏在我们的好友的好友（下文称为潜在好友）中。经过长期的数据分析和评估，我们最后做了个简单而又有效的设定，那就是把我们的圈友限定在好友和与我们关系紧密的潜在好友中。基于这个圈友列表，我们又设计了一套严谨的清洗、筛选和过滤算法。设计这些清洗、筛选和过滤算法的目的，一是为了保护隐私，二是为了提高推送的准确度。








分圈是最关键，也是最难的步骤。在真实的社交网络中，同一个圈子的人彼此熟识，而不同圈子的人之间，却鲜有交情。映射到QQ的账号体系中，这就等价于，同一个圈子的人互相加为好友，而不同圈子的人则彼此为“陌生人”。这一从现实生活中得来的经验，是我们整个分圈算法的基本假设。








其实，基于这一假设的分圈算法并不罕见。学术界对与社交网络的分圈算法早有研究，其中较为流行的是Newman等人提出的分圈算法[3, 4]。我们在初期也尝试了Newman等人的方法，却发现这个算法比较消耗计算能力，而分出来的效果，远远达不到我们的要求。我们还尝试了文献中的另外一些方法，如Raghavan 等人[5]的一种随机扩散算法等。Raghavan 等人的算法大幅度地减少了运算量，可惜分出来的效果，仍然达不到我们的要求。我们想要展示的圈子，要更好一些，更准确一些。








最后我们决定自己开发一套算法。经过长时间的尝试和实验，我们设计了一种“找朋友”算法。如同已有的社交网络分圈算法，“找朋友”算法只使用了QQ号码之间是否为好友这一最简单而直接的数据。这一算法的计算相对简单，效果却优于我们尝试过的所有方法。在算法里，每个圈子都在通过“找朋友”让自己变得更好。这里“好”的标准，也就是让圈子内的好友联系尽可能地紧密，而与圈子外的好友则尽可能地没有联系。














能让大家更好地识别圈子和圈友，我们还设计了特别的算法，尝试为圈子和圈友提供参考名称。在算法设计的过程中，我们花了相当多的时间和精力去保护隐私。例如，在一个圈子里，只有大部分圈子成员对某一个圈子成员都使用严格相同的备注名，这个备注名才会被聚合出来。而且这个备注名也仅仅只展现给这个圈子中的核心成员。所有的名称也都经过了非常严格和全面的脏词、敏感词等的过滤。此外，我们还基于小世界网络的理论[6, 7]精心设计了圈友的排序。我们还做了智能备注这样的功能，如果你愿意，可以快速地将圈子上的备注名复制到QQ的好友列表中……













新的开始









我们所做的一切，都是为了帮助我们有限的大脑来应对现在多变的社交环境。QQ圈子将会是一个智能的平台。这个平台可以辅助我们做很多琐碎的，有时也很困难的事情：譬如分组，备注，寻找好友。这个平台可以集成好友的通信方式，也能集成好友的消息动态，省去我们到处检索和浏览的精力。这个平台可以帮助我们维系现有关系，重拾失散的好友，也能帮助我们探索更多好友，拓展我们的社交网络。这个平台能帮助我们盘活我们的社会资本，为我们的生活带来更多的精彩！








QQ圈子，将是一个崭新的开始！
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Instagram 的 10 亿美元收购价是怎么估算出来的？











 张亮
 ,
 
耐心是美德









这是谈判的结果，跟估值没那么大关系。简单列列谈判中可能涉及到的观点吧。









Instagram 一方：









- 双方是潜在对手，Instagram 是 Facebook 最大的潜在挑战者之一。
 
溢价。









- Facebook 可能出同类产品搞 Instagram。但 Facebook 在移动领域的统治力欠佳，且全世界的 VC 都想投资 Instagram 打这一仗 。
 
溢价。









- 13 个人，burn rate 很低，但拥有超过 4000 万美元现金。
 
底气。









- Android 版 Instagram 即将发布，年内做到 5000 万用户不成问题。
 
底气。









- Facebook 在今年一月的月活跃用户是 6.5 亿，估值 1000 亿美元。平均每个活跃用户值 153 美元。
 
估值参考。










Facebook 一方：









- 手机图片社交产品更像 feature，不易成为一家独立的伟大公司。
 
底气。









- Instagram 没有明显的日常社交化趋势，依然是图片社区。
 
底气。









- 手机上的图片社区没有盈利模式，而且比 PC 上更难形成盈利模式。
 
底气。









- 两个创始人现在拥有公司一半的股份，想跟 Facebook 打军备竞赛需要不停融资并稀释自己的股份，等到公司价值真的做到 10 亿美元的时候，你们的身价已经被稀释到 5 亿美元以下。何必不现在套现？且 Facebook 一上市股票还有机会涨。
 
底气。





-




Facebook 历次收购效果都很好，所有被收购公司的高层都成为 Facebook 的核心。
 
论点。









- “让我们一起打造一家超越苹果和 Google 的公司吧！”
 
必杀。
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优酷和土豆有什么区别？











 keso
 ,
 
洪波 t.qq.com/keso-me









如果问，优酷和土豆有什么相同之处，还好回答。有什么区别？到处都是区别。













	
创始人。古永锵更像一个职业生意人，王微则是个顽主。王微结婚前夕，我曾经跟他说过，结婚这件事真的不适合他，因为他没有根，不会给人安定感。但他还是决计要试试。


	
团队。土豆团队可以很疯，将所有他们曾经呆过的办公室弄成纽约地铁。这在优酷绝无发生的可能。


	
产品。优酷的产品在忠实地实现创始人的商业意图。土豆做了不少反映工程师想法，却未必有很大商业价值的东西。


	
市场。土豆比优酷上线早了一年多，但最终市场份额却落在优酷之后，说明优酷的市场策略更有效。不过在移动互联网市场上，土豆有更早的布局。


	
定位。优酷的定位是网络电视台。土豆的定位是媒体集团。说明优酷着眼于渠道，土豆着眼于内容。


	
Slogan。看看两个网站的slogan：优酷，世界都在看；土豆，每个人都是生活的导演。优酷需要观众；土豆需要创作者。
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你从创业失败或犯错的经历中，得到的教训和经验是什么？











 陈曦
 ,
 
创业者









08年－10年，我做了一家手机阅读公司，20多个人的队伍，做了kjava、symbian、iOS的客户端。开始做过盗版，后来得到了一个内容巨头的授权，靠SP代收费和最后卖产品做外包两年赚了几百万。再后来SP被整顿，收入下降到每个月只够发工资，最后我把团队裁到最小，但没关，因为还有用户在用，时不时还有人打客服电话到我手机上。








这次创业不能说是完全失败，我学到了很多，认识了很好的人。




分享下我对这段经历的想法：




1、任何生意都是那么一个公式：流量大小及成本＊转化率＊客单价＊回头客比例－产品服务的成本－公司运作的成本 >0?。




这导致我现在看任何事情，都最快的时间套到这个公式里。




也许未必对，欢迎各位指正，我很想了解到超出我经验范围的事情。








2、上面那个公式延伸出来：利润／时间=? 人生太短暂，我不想再做没有效率的事情。








3、看好价值链。手机阅读是个价值链很长的事情。上游有作者、有内容供应商，下游有SP、有运营商、有推广公司。各个利益点都是要钱的主儿不说，很多环节都是不可控的。我羡慕Apple这样通吃产业链的公司，当然我也知道这很难做到。








4、永远不要心存侥幸。当时认为最可能出问题的地方，最后一定出问题。








5、对员工好一点。如果跟随我的人都没有赚到钱，创业就没有任何意义。不过这次创业后，我会请最贵最好的人，不会吝啬钱。请不到最贵最好的人，就是没有效率。最贵是因为最好，有道理的。








6、永远不要因为要卖掉公司而做一家公司。我以后再也不会。








7、心存感激。我认识了很好的投资人，他仍是我下一次创业的投资人。我认识了很多很好的人，他们给了我很多帮助。其中很多人，在下一次创业中我才认识到他们的帮助原来那么的有价值，我真心的感激他们。








8、我应该坚持我认为对的东西。
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给你 5 万、50 万、500 万，你会分别怎么创业？











 张亮
 ,
 
耐心是美德









很好玩的问题。









如果只有五万块

 ，因为我自己不是工程师，所以没法用最低成本做一个应用或网站，只能选自己最擅长的事情。








所以我可能做三件事：








1. 微博媒体。五万块够一两个人花半年吧，那用这段时间在微博上累积出来一个或多个百万级用户量的微博账户，应该是可以走上某个轨道。








2. 做自媒体出版物。就像《读库》一样，买一个书号（大约两万），自己做编辑、品牌，通过淘宝走渠道，五万块出一本书是肯定没问题的。传统出版物留给出版商和作者的利润不到 20%，多数利润分给了渠道商，但淘宝改变了这一切，出版方可以获得大约 50% 的利润。这就非常可观了。至少可以保证持续出版。








3. Da Code。









如果是 50 万的话

 ，因为可以招募几名工程师，选择余地就大多了。如果是今天选择的话，我想应该是做一个 iPhone/ Android 应用，因为这个领域的营销成本相对电商、社交游戏等还是低很多，而且长期的成长余地是非常惊人的。我可能会在 O2O 和手机社交游戏两个领域二选一。但必须确保是一个在半年之内能够达到一定里程碑，并可能融到下一轮资金的项目。









如果是 500 万的话

 ，其实有点尴尬，钱说多不多说少不少。必须在现实和理想之间做出比较切实的平衡。这时比较关键的是谁是我的合作伙伴——我们俩加在一起最擅长什么，就只能选择什么了。
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 少婵
 ,
 
活法儿网创始人之一














	
先要有一个梦想，


	
用5万证明市场存在，


	
用50万证明可以赚到钱，


	
用500万影响更多的人。









做出价值总会有人来买单，




值得做的不在乎有多少钱。
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该如何做大中型 UGC 平台（如新浪微博）的反垃圾（anti-spam）工作？











 帅帅
 ,
 
产品人 求知求实









Anti-spam








@周源的邀请，我现在才回应，见谅。做反spam工作的人，要禁得住诱惑耐得住寂寞扛得住压力受得了委屈，本想路过算了。但看看互联网上这块内容都比较少，看到有人说自己会说些干货，结果找到很少，做anti-spam的人不多，也时常不受重视，其实交流又非常重要，基于此，我就从产品的角度谈谈这块自己的一点积累，抛砖引玉。








Anti-spam是数据分析工作的一个方向，非常考验一个产品人员对数据整体和局部的把握，如果对产品无爱，对数据，特别是数据的细节刨根问底不着迷，这事儿做不好。








做Anti-spam工作，只掌握了数据分析的方法是不够的，还要加入足够的产品市场人员的思维——对用户需求的分析，对用户需求的理解，对人性的理解，多换位思考。有了这些才能真正的把基于XX产品的反spam工作做好。这也是一般做了几年反spam工作后，能力提升瓶颈的关键点。








开始正文，先分4部分：具体工作怎么做，如何进阶，反spam产品经理还需要具备哪些能力，我个人的经验。








1. 具体工作怎么做




1.1 做数据分析




第一次接触这个工作的人，一般压力很大，都是人肉通过后台工具解决spam问题解决不了或者这个问题已经严重的威胁产品安全了，希望你能解决，如果你幸运的解决了一两个问题，更希望你能成为黯淡无光黑夜里的救星。




在很多人指手画脚，投诉各种问题的时候，自己不要乱，一定先只做一件事件——数据分析，抽XX产品10万个数据分析分析。




目的：了解目前整体的情况，对问题严重性，多样性，有足够的认识。




产出：分析报告，列出当前所有问题的分类情况，比例情况，严重性情况，每类呈现出什么特点，给出问题解决的优先级排序。




做完这个事情，整体情况你应该最了解，老板再问你，你就能从全局介绍情况，然后再分类给出优先级。一般老板都关注最关键，最重要，影响最大等关键问题。
















1.2 给出XX产品spam的定义




数据分析报告中列出所有问题，而非仅仅是spam问题，因为几乎没有人能在不看大量数据的情况下，就能给出这个产品spam准确的定义，如果有给出的，基本也是拍各种器官拍出来的。




给出XX产品spam的定义很重要，重要的意义有：




1.2.1 明确自己的工作范围




做反spam工作一般开始压力大，万事开头难，千万不要一上来眉毛胡子一把抓，贪多，定位太高，当前具体问题解决不好，赢得不了信任，以后工作很难开展。




跟反spam工作，相关的有很多，黄反监控、账号安全、防攻击防抓站，这每一个都是难度大不好做的工作，反spam没有做好前，不要牵扯精力。




1.2.2 明确自己的工作目标




有了工作范围和工作任务定义，自己的工作目标就容易定出来了，也就是你的KPI，这个很重要，spam问题只要不是瞎子都看得到，不管懂不懂都可以上来说一通自己的策略，如果没有KPI，你就无法证明自己的工作是否有效，无法证明虽然现在问题比较多，但整体情况是在前进，变好的。




1.2.3 指导今后判定问题的标准




今后的工作中，会遇到很多灰色地带和问题，这个定义就是你划分是否属于你工作范围的明灯，也是你在数据分析中，判断具体问题是否是spam的标准。












1.3 发现问题








1.3.1 以spam问题为导向




没啥好说的，初期就是哪里有问题，哪里就有你的分析，研究。




1.3.2 全面掌握spam情况，找出主要问题




面对一个产品的spam问题，首先应从基础数据入手，全面的掌握spam问题的类型、比例情况，最有效的办法是：大量的基础数据标注。这个办法好处非常多，除了能掌握主要问题和全面的情况外，还能对spam的贴子有亲生的体会，了解spamer在想什么，惯用的伎手段有哪些，找出很多典型的例子。




1.3.3 保持发现问题的敏感性，把握spam流行趋势




大型的数据调研有一定的周期性，获得的结论一般关注的是主要问题，由于spam问题有着很强的时效性，反spam系统一旦出现漏洞，某一类之前可能比例较小的spam问题也很容易泛滥起来，因此保持敏感性，把握流行趋势很重要。方法是：




① 关注spam收益高的spam案例；




这个因产品而已，但是每个产品总能找到。




② 注意用户反馈；




任何监控和机制，总免不了有疏漏，我们也要非常注意用户关于spam问题的投诉、反馈，用户深恶痛绝的spam问题，往往也是危害大，容易流行起来的问题。












1.4 分析问题




一个产品中出现的spam行为，也可以看成是一种用户需求，当然这些用户需求从产品官方角度看是不正常的，都是以伤害绝大多数用户体验为代价，满足小部分人赚钱的需求。




反spam中，分析问题最主要的目的，就是把这些一小撮害群之马的行为从绝大多数正常行为中，抽象化、规律化、用机器能执行的语言分离出来，最终变成反spam策略解决掉。主要方法是：




 找碴，找不容易变的碴




反spam就是找出spam行为与正常用户行为之间的不同规律，把这些不同区分出来，区分的办法价值的高低，主要是两点来衡量：spamer的规律是否易变和我们区分的成本是否很低。机器最容易区别的，spamer变化成本高的不同点，就是我们要的点。




常见的4个方向




① 内容；spam行为都是以获利为目的的，在产品里spam，最终spamer都是要把用户、流量导入到目标网站，一般都会在内容中留下spam特征即利益的出口。




② 行为；凡是spam能获利的地方，spamer都希望更快更多的获利，这就注定了spam行为一定会走发的多、发的快的路线，一定会跟正常用户有区别。




③ 社区属性数据，包括：发贴作者注册时间、作者等级（新用户、平民、会员、认证人员），spam贴子发布的连续性，spam用户发贴在贴子页面停留时间等等




④ 用户之间的交互数据，这个不一一列举。








总之，一种类型的数据，就像素描中的笔触，数据越多，意味着你描述犯罪嫌疑人的线条越多，就越能清晰的把spam辨别出来，如果数据很少，那就很难解决复杂问题。另外，数据多了，也应该注意使用最简单有效的数据，RD会感谢你的。








1.5 解决问题








1.5.1 优先解决主要问题








一段时期只能解决一个问题，优先解决影响面最广危害最大的问题，这样获得的收益最大，同时对其他次要问题的解决也非常有帮助，甚至次要问题在解决主要问题的过程中，也会迎刃而解。








1.5.2 小数据量验证策略效果








当spam问题发现和分析完毕后，一般一个解决策略基本成型，这时，一定要先用小规模的数据验证一下策略的效果后，再进行策略的开发和上线。一个反spam策略无论多么的简单或巧妙，都要用数据去验证效果，验证的方法是抽小量的数据去检验，按照这个策略看是否能获得好的准确率和召回率。








1.5.3 坚持低成本、低误伤、高收益，数据说话的原则








很多反spam问题都不止一个解决办法，哪个低成本、低误伤、高收益我们就走哪条路，无论谁提出的想法或策略，用数据检验没有问题后，才进行下一步工作。




不要一上来就想搞个智能分析打分系统，什么贝叶斯，什么离散系统，先一个问题一个问题的解决，一个策略一个策略的上，等你有基础有积淀，如果还需要做这样的系统，那就再做吧。




智能系统很难做，要很高阶的RD和PM搞基一样的配合，才能孕育的出来的生命。Spam变化很快，做智能系统解决很耗时。








1.5.4 解决问题时，以PM还是RD为主导？








一般RD珍贵，事情又多，PM RD 7 3开吧








具体工作怎么做，讲完了，其实，在这个过程中有非常多的难点，定义如何制定，数据怎么分析，excel怎么用等等，欢迎讨论，有空我再续。








2. 如何在反spam业务上进阶








当各类问题和策略的制定，做到两位数的时候，比较少的会碰到无法解决的具体问题时，就可以开始考虑工作的进阶和深入。








2.1 综合问题把握方向








反spam工作是持久战，spam问题也会一直有不断有，头痛医头脚痛医脚只能解决一时局部的问题，要全面彻底做好反spam工作，把spam问题控制在一个相对低的水平，就必须每隔一段时间分析回顾这段时间所作的工作，总结经验把握下一步方向。




一般方法：




2.1.1 首先在解决具体问题中，不断明确解决反spam问题有哪些办法和角度，把这些角度归纳出几个方向。




2.1.2 回顾这一段时间里，我们都是从哪个方向出发的，这个方向我们做的如何？是否已经做的比较彻底了？是否到了瓶颈的地方？是否存在这个方向解决不了的问题。如果有，是否需要换个角度和思路，是数据少了还是方法不对等等。




2.1.3 分析当前面临的主要问题和spam流行趋势




2.1.4 综合过去的经验和当前遇到的问题，系统的完善上一个方向，同时在适当的时候提出和推进下一个方向的开展。
















2.2 反spam人才业务上的培养








PM的人才培养，每个产品经理都有自己的特点，我只说一下反spam业务中，如果培养的话，特别需要注意的问题。








（注释：本文的pm不是product manager，而是product marketing的缩写，意思是基于市场需求的产品，（而非创造需求）翻出来说，是提醒新入的pm，别上来就搞什么管理，先把精力投入到产品研究上，product master比别的都有价值。via
 
UBee

 ）








2.2.1 解决问题的办法真心不止一条，教给新同学方法，不要总觉得自己的想法最靠谱，都要按照你的意思来。




2.2.2 放权，在背后做支持，发挥新同学的主观能动性吧，做的好是他的功劳，做的不好是他的责任，让新同学尽快的负起责任来，有利于新同学更快的独当一面。




2.2.3 没有做数据分析，就不要乱发表具体策略的建议。经验是个好东西，但会犯错，作为资深人员，仍要注意，没有亲自看数据，不要随便定策略，说出来很容易不靠谱。




2.2.4 把试错的机会留给新人。每个资深产品人员想想自己是怎么成长的，犯了多少错，只要不是方向性的错误，尽量把试错的机会留给别人，在新同学每次犯错后引导他们去思考避免，从错误中学到成长。via 百度产品市场部












3. Anti-spam 产品经理需要具备哪些能力




正如之前所述，解决反spam问题的办法有很多种，所以，成功的反spam产品经理各有千秋，从介绍这个行业或圈子的角度，我列一列众多能力中的几种，大家参考，方便大家了解或招聘时参考。不同的环境导致不同的成长路径，不一定非要照此修炼。




3.1 反spam 的数据分析能力




这是实际动手的能力，方法论都可以学可以听，数据分析能力我觉得是一个无法传授，只能自己实践的能力，但在实践过程中，也有一些总结提高的方法。




3.1.1 培养数据亲切感




在热爱这个产品的前提下，数据抽出来时，别人看到的是数据，你看到的是数据背后的用户，用户的需求，他们的种种行为总是给你带来惊喜，他们需求得到满足后，总是能给你带来喜悦。




Spam各种行为背后都是有着各种各样的联系，产品对他们来说是黑匣子，大量数据放在一起的时候，稍微的排一下顺序，规律就会显现出来。




3.1.2 在数据分析时，不要想当然的给用户打上标签，也就是不要过快的判定非黑即白完事儿，而是不停问自己，他为什么要这样做，是一个还是很多个这样，很多个这样一定有原因，这样原因可以先假设，但一定要用数据验证假设，验证的次数越多下次做建设的时候越容易正确。道理很简单：熟能生巧，简单的东西做到极致，你就像在开外挂一样，别人看不出的规律你总能看出来。








（写到这里说说题外话：写到这的时候，我想起的搜索引擎9238，
 
搜索研究院―

 ，一个超级到不能再超级的超级用户、每天至少搜索上千个词、半夜还在用产品、深夜实在累的不行了摊开睡袋睡下，大家早上上班的时候他去洗手间洗脸刷牙。成功的路上没有捷径，听到、看到或者别人教你关于某个问题如何做跟自己完全掌握，之间还有数以百计个小时。）








3.2 关键问题的把握




做产品做久了，一起讨论问题的时候，你会发现总有那么几个人，他们每次指出的问题都是整个问题的关键点，策略型PM这点非常重要。












3.3 全局的产品意识




3.3.1 平台型产品不用在产品设计之初特别在意反spam问题，有这个意识觉悟，不要故意做漏洞，犯低级错误即可。








非小型UGC产品，一般都是先有了这个产品，这个产品发展到一定阶段后，才出现spam问题，所以在产品一开始设计之初，很难有人能考虑到反spam，即便有人考虑到这个问题，在产品都不知道以后能否火的前提下，反spam的需求也会因为优先级、资源等问题搁置。再则，平台型产品初期就是要以低门槛来抢用户，成功的运气因素也很重要，在早期做相关的功能或限制没有必要。




另外，反spam是问题导向，问题没有发生，你怎么预设问题然后去控制。








产品人员在分析用户需求，设计产品之初，要心无旁骛的只关注如何更好的满足用户需求，一定要抱有N个假设，这样才能把产品做好。这个N个假设里，其中两条是：RD是万能的，只有成本和收益的权衡；Spam问题不存在无法解决的问题，只有重视程度和阶段的不同。








3.3.2 能深入细节，更能跳出细节看大局部，看整体。








这句话，看起来比较虚。举个项目例子（我不可以细说），比如你解决某类spam问题，时刻想着做这事儿的目的是什么，有时候解决到80%了，是否可以换个方向审视一下，做一做，可能效果更好。








我一直打一个比方——反spam需要几十个策略，交织在一起想一张网，spam来了都要过这张网，当你的网策略少比较稀疏的时候，漏洞就大，spamer一试就知道你的大概策略，大概阈值，很容易就钻过去，但是当策略较多，网比较密的时候，钻过去的成本就大大提高，这就要求产品经理能细节能整体。








3.3.3 要共赢，维持生态平衡，不要伤及产品和自身。








Spam与营销有时候只有一线之差








反spam的目标就是把spam控制在可以接受的范围内，保持生态平衡，利益链条平衡。做的太狠，也会自损忍受阉割之痛，另外，也会有意想不到的麻烦，你懂的。




















4. 我个人的一些经验








4.1 以spam问题为导向




4.2 一段时间只解决一个问题




4.3 优先解决范围最广危害最大的spam问题




4.4 策略提出后一定要小数据量验证效果




4.5 发挥每个人的积极性、主观能动性




4.6 坚持低成本、低误伤、高收益，数据说话的原则




4.7 Spam问题具有时效性，反spam更要快速有效




4.8 先下猛药再解决误伤




4.9 不要指望一个策略或一组策略解决所有问题




4.10 勿以善小而不为




当成本也很小的时候，一些收益看起来小的策略，在多个策略综合起效的时候，也能带来很大的收益。例如：在策略很多的前提下（这个前提很重要）解决某些问题的时候，关键词匹配也能很有效。




4.11 人工靠不住，尽量多用机器




4.12 对数据要有亲切感，乐意探究数据背后的故事




4.13 机器不够用，人工过来补。注意是应对图片、视频spam，机器识别难度很大的问题。




4.14 注意遗漏，连连看、挖掘召回。




4.15 解决问题的路不止一条。




4.16 PM抽数据困难不畏惧。








做到以上内容，离顶级的专家还是有一定的距离，我觉得能做到——设计产品或功能时完全不拘泥spam的限制，而最终设计出来的产品或功能却很难有spam的漏洞。达到这样一个状态，谓之anti-spam中的无招胜有招的求败状态。
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博客还有前途吗？











 阿强阿强
 ,
 
gotokeep.com









2005年的时候，写博客是一种流行；2011年的时候，写博客是一种坚持。




2005年的时候，很多人同时打理着新浪博客、网易博客、MSN Spaces、blogbus等多个博客，如同现在用一个应用把微博推到N个微博平台；2011年的时候，继续有人购买域名，购买空间架设自己的独立博客。




2005年的时候，很多人玩博客就是为了互踩和点击量；2011年的时候，还在写博客的人多数是因为记录。








微博、轻博客等社交媒体的出现，把博客的浮躁和虚荣带走了。微博承担了博客记录心情、记录生活的琐碎，传播新闻热点，存储分享图片视频等作用。博客则重新回归到文本本身，专注于某一领域的研究和深度的思考。








比如国内知名的程序员云风，他的博客内容都是涉及到技术方面的，这些就不适合在微博和轻博客上展开。比如刘瑜一直坚持写博客，将他的生活观察政治观察记录下来，才有了《送你一颗子弹》。国内的微博快2年了，依然没出涌现出keso，阮一峰，带三个表，南桥等等这样的优秀写作者。冷笑话、作业本很火，这些段子传播的速度和影响里比博客强百倍，但140字承载的内容是有限的。








微博能承载一部分博客的功能，吸收了大部分博客用户，因为博客不是大多人的必需品。对于这些人来说持续写作的条件和能力并不具备，有些人甚至厌恶阅读大段文字。但博客本身是无法取代的，最终沉淀下来的是那些真正有价值的博客、写作者和读者。写博客是门技术活，写好两千字比写出140字困难得多，这也是博客的可贵之处，我已经听到很多人抱怨微博太水，干货太少。








最后，博客从来不是一个好的商业模式，没有好的盈利模式。对于BSP来讲可以说博客是没有钱途的；MSN Spaces、blogbus就是例子。但对于个人来说是有意义的，国外赚钱的科技博客、个人博客很多。最重要是博客对自身的价值，包括提高个人写作、分析能力和知识素养，而经营一个博客，就是经营自己的影响力。
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产品设计中「拿数据说话」会遇到哪些具体的障碍？可以如何解决？











 曹政
 ,
 
数据控/历史控/考证控









1.数据在哪里








很多人说，我没数据怎么办啊？其实数据俯拾皆是，互联网各种信息都是公开的，甚至是泛滥的。








百度指数，谷歌趋势，这是眼见的。








淘宝的热榜，以及销量分布，很多数据都可以拿到。








第三方数据报告，是，有水分，但是很多是值得看的。








各大公司的财报，招股说明书，不是说为了买股票才看，看业务趋势，看行业走势，很多值得看的东西。








那么，有人说，我不看这些数据，我看我们产品数据，但是开发人员推三阻四总不给做，其实公开的数据统计工具已经很强大了，百度统计，CNZZ，谷歌统计（话说会用谷歌统计的真不多），那么有人说了，我要的这些统计没有；其实未必是没有，很多是因为你不会用，比如百姓网在北京Qcon架构师大会上分享了如何利用谷歌统计分析各地用户的访问速度分布，让我也很受启发，那份文档在互联网上是公开的，自定义代码只有两行，关键是思路。








2.数据怎么读








误读是常见的，看到数据没有头绪也是常见的，有了头绪但是理不清楚也是常见的，所以数据分析专家非常难得。








这种东西，有时候真的只可意会，难以言传。








我给一些圈里做网站的朋友看某些很刺激的数据，他们会跳起来，问，这么强，为什么！








给还在百度打工的经理人看，他们会回一句，哦，什么意思？








感觉很不一样。








话说，我最近发现一点，真正懂数据的人在企业招聘的时候很难招到，其实并不是这些人缺乏，而是这些人很少在打工！！ 我身边无数成功的草根创业者，我发现他们出身，发展所走的路数，人品，生活方式，等等真是千差万别，但是有一点是共性的，就是对数据的敏锐度超强，Caoz自吹一句，在IT打工的人里，对数据算是很懂的，很讲的出来的，但是自己也明白，真正的数据高手，人家根本不打工！！ 比如前端时间爆料的
 
http://Smarter.com

 ，台湾人搞的搜索套利，在上海运作卖了3.85亿美刀中国没几个人知道的，那真是把数据转化运作到家的典范，Caoz自愧弗如，和人家比简直是天壤之别。








如果你真能知道，数据在哪里，数据怎么读，互联网对你而言，没有秘密，想做什么事情，会简化很多倍。








再次分享我对数据的境界之谈








1.我知道你不知道，对已知的掌握。








2.我猜到你猜不到，基于已知对未知的预判。








3.我做到你没做到，基于正确的预判形成正确的行动决策。
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如何使一个新注册的微博帐号一个月内关注我的人超过 1000 ？











 李开复
 ,
 
创新工场CEO










来自我的新书，《微博：改变一切》










吸引粉丝，从0到100——交换关注









新手刚开始写微博时，粉丝数量都是从零开始的。绝大多数新手都非常想知道，该如何将粉丝数量由0变成100。其实，只要按照下面的几个方法去做，得到你的第一批粉丝，并不是很困难。








首先，作为一个“零粉丝”用户，你必须主动去关注别人，别人才有可能反过来关注你。那么，如何寻找最合适的人来关注呢？我的建议是：找与你最相似的人。因为只有爱好相似、特点相近的人，才会有相同的话题，才会互相关注。








微博提供的标签和搜索功能，是寻找粉丝的重要方法。微博提供的找人搜索一般都可以直接搜索名字、昵称、话题、标签等等。例如，你是一个标准的“宅男”，想找一找，微博上类似的“宅”人有哪些。那你可以直接在微博搜索中，限定搜索“标签”，然后搜索“宅”字，就可以看到同样为自己打了“宅”字标签的微博主的列表。如下图所示：








当然，你也可以通过微博搜索，直接搜索你感兴趣的话题，比如搜索“美剧”，就可以看到有哪些人正在微博中讨论美剧。然后，可以从搜索结果中，进入每个微博主的主页，看看他们的昵称、头像、简介和微博，找出其中你最感兴趣的微博主，开始关注他们。如果被关注的人通过微博提醒发现你开始关注他，那么，他们也会反过来阅读你的自我介绍、标签和微博内容，就很有可能因为兴趣相似而成为你的粉丝。








除了搜索和标签功能以外，你也可以利用微博上的人气榜，找出你喜欢的明星、名人，然后看一看都有谁像你一样在关注同一个明星或名人。通过关注对象，也可以找到性格相投的朋友。








其次，你要有意去寻找那些最活跃、最愿意关注别人并与别人交流的微博主。这样的微博主，你关注了他们，他们反过来关注你的可能性才比较大。那么，怎么才能找到这一批活跃的、愿意关注别人的微博主呢？








有一个方法是在热门微博、热门评论中，找那些经常主动评论、主动转发的人。这些人在微博上最活跃。当你关注他们时，他们也很愿意反过来关注你。








另一个方法是，看一下对方的粉丝数量与对方的关注数量之间的关系。假设某个人的粉丝数量是50，但他关注的人的数量是500，那说明，这个人是个疯狂寻求关注别人的人。无论他是出于什么目的，他都可能比较容易地成为你的第一批粉丝，有助于你后续扩大粉丝基数。除了这些“狂粉”之外，那些关注他们的50人很可能也是像你一样刚开始找方向的人。你也不妨去关注这50人，尤其是兴趣和你一致的。








当然，利用上面这两种方法找到的粉丝，并不一定是真心喜欢你的微博的人，你也不一定真的喜欢他们的微博。在吸引粉丝的最初阶段，这样通过交换关注得到的粉丝，对你还是有一定价值的，至少可以让你的粉丝数量看上去比较舒服，不会有无人喝彩的感觉，才有利于吸引更多粉丝。但是，当你的粉丝数量增加到一定程度时，如果你还是不喜欢他们的微博，就不妨取消对他们的关注。








第三，一旦关注一批人后，你要在微博上多评论他们的发言，别人才有可能注意到你。礼尚往来，在微博上也是这个道理。如果你经常评论一个人的微博，经常夸奖他的语言风趣，内容有价值，那他一定会反过来注意到你，并可能进一步关注你，成为你的粉丝。留言时，不妨多慷慨赞美他们的观点。如果一段时间后，他们还没有关注你，你也可以直接留言请他们关注。








第四，在其他网站，比如你的个人网站、个人博客等地方，给出你的微博主页的链接，甚至还可以在你的电子邮件签名中、你的个人名片中写上微博地址。这样，当网友从别的地方认识你时，就很自然顺着链接，找到你的微博。








第五，在增加粉丝的初期阶段，保持每天都发几条吸引人的微博。这样，每天新来的网友，就不会因为新鲜出色内容太少，而丧失对你的微博的兴趣。要理解，大部分人在关注一个人之前，会先看看他现在的首页，也就是最新发的十个微博左右。所以，你要尽量保持在任何时候，你的十个最新微博都是有足够吸引力的。反响好的微博可以隔几天再用转发自己并加新评论的方式重复发一次，因为初期来看你微博的人很不固定，新来的人有可能错过以前的精彩内容。








第六，初期尽量看看微博上与你同类的人、你正关注的人都在讨论什么话题，尽量写些类似话题的微博。这样，他们来到你的微博主页后，就很容易产生共鸣，进而成为你的粉丝。








只要有好的内容，又有一定数量的第一批粉丝，那么，你的微博就有可能被粉丝们转发和评论，并进而吸引更多粉丝关注，一旦形成滚雪球的效应，你的粉丝就会自然而然地稳步增长了。









吸引粉丝，从100到1000——请人转发和推介









当你的内容够好之后，当你已经吸引到第一批粉丝之后，就可以想办法大规模增加你的粉丝了。这时，要找的就不仅仅是能凑够数量的粉丝，而是真正喜欢你的微博，喜欢你的个性特点的高相关度粉丝。要把你的粉丝数量从100提升到1000，甚至更高，仅仅靠交换关注是不合适的。这时，最有效的方法是，耐心地请那些粉丝众多的微博主，帮你转发和推介你的微博。








当然，首先要找到，哪些微博主才可能并且适合帮你做转发和推介。通常，你的好朋友，与你有共同话题的人，与你个性相似的人，在微博上与你互动良好的人，或者非常热情愿意帮人做转发和推介的人，都可以成为寻找的对象。还有，与寻找你的关注对象类似，多找人气高的微博主，既可以通过微博的人气榜来找，也可以通过话题或标签搜索来找。








找到人气高的，可能帮你推介的微博主后，先准备一条或几条你认为写得很好，足以吸引人目光的微博。然后，可以通过留言或私信的方式直接告诉人气高的微博主，你希望他们帮忙转发和推荐。当然，留言和私信中，不要只是恳求别人推介，而要给别人一个理由。比如：“能帮忙转发我的微博吗？我想，我关于iPad未来的分析对你的粉丝可能很有帮助”，“请帮忙转发，我热爱摄影，想通过照片与更多摄影爱好者成为朋友”等等。如果不直接留言、私信，那也可以在你的微博或评论中，用“@”提及他们的名字，引起他们的注意。








人气高的微博主帮你转发时，如果能给你做个吸引人的介绍，那就再好不过了。例如，向若珲是创新工场的一个实习生。我在微博上看到，他写了一篇不错的关于创新工场工作氛围的微博：








向若珲：我喜欢创新工场，喜欢这里的人和事，喜欢这里的自由气氛，这里有彼此交心的朋友，也有令人激动的项目，有我尊敬崇拜的大牛，也有和我一起成长的新人。我想说，在个人职业生涯的初期能加入到这样的公司，这样的一群人中来，应该心存感激并好好珍惜。








于是就帮他转发，还加上了我对他的介绍：








李开复：若珲是创新工场很有传奇性的一个实习生。他追随自己的心，自学了设计，两年内拿到设计大奖。他说服了老师，让他不上课只考试拿学位，能够延长实习期，既不放弃工场，也不放弃学位。他聪明地把自己的才华成功地拓展到追女朋友上。在今天充满迷茫的大学里，他是一个值得关注的文武双全的奇才。








这条介绍一下子吸引了很多人的目光，给他增加了数以千计的粉丝。如果只转发不评论，或只是随便说几句，他很难得到实质性的粉丝数量提升。








私信在微博世界里用得非常普遍。在很多情况下，都可以用私信来扩张你的圈子。例如，可以发私信给已经关注你的人气高的微博主，或者给那些人气高而且开放私信（即在隐私设置中允许所有人都可以向他发私信）的微博主。大胆利用私信，请这些微博主帮你转发或推介。








找人推介时，也不要只看他的粉丝数量，或他推介后的转发数量，还是应该找到与你个性特点比较近似的人，粉丝群体特征也比较近似的人，只有这样，他粉丝群体中的人才最有可能成为你的忠实粉丝。否则，仅靠大量转发得到的粉丝，有可能很不稳定，过一段时间就可能取消对你的关注。
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Google 做过的哪些事让你厌恶？











 商力
 ,
 
老迈的互联网新兵









退出中国大陆市场。这是 Google 最不能让人原谅的地方。








Google 一直说，不作恶，所以，他们认为，提供不完整的信息就是作恶，维护无理的法律法规就是作恶，所以，他们选择了拒绝和一个作恶的地方合作，选择了离开这个人人都被鼓励作恶的市场，选择了不再向这里的人提供更好的服务。








在我看来，这个选择，才是大恶！








因为 Google 退出，我们不得不继续忍受一个糟糕的搜索引擎。广告主不得不继续花钱购买隐藏在搜索结果里的广告链接，而没有其他选择。我们曾经看到一个国产搜索引擎的努力，但现在，随着强大竞争对手的退出，这个国产搜索引擎放慢了前进的脚步。它在加大自己的销售——而非研发——力量，使出浑身解数让原有的恶心的广告位卖出更好价钱，卖给更多人。








Google 退出中国大陆市场，将需要更好的产品和信息的中国人，扔在了身后，扔在了那个让它瞧不起的角落，那个角落里，垃圾丛生，污秽遍地。








因为它不愿意与那个环境为伍，因此为了清高，宁愿舍弃那里的普通用户的利益。即使这些用户不用 Google，也没听说过谷歌，但他们仍然会因为 Google 而获益，因为他们使用的百度，在提心吊胆地改进自己的产品和服务。








我非常能够理解在痛恨前苏联制度的谢尔盖·布林眼里，与一个糟糕的政府合作，是很大的恶；自我阉割部分产品和服务，是很大的恶；让“组织全世界的信息”这个目标难以完整地达到，是很大的恶。这些，我都非常理解，并且赞同。








但是，Google 退出中国大陆，将数亿人获得更好信息服务的机会断送掉，是更大的恶。








留下，是恶。离开，是更大的恶。








Google 退出中国大陆市场，是我见过的，Google 作过的最大的恶。
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创业公司用什么方法和腾讯竞争？











 王帅
 ,
 
想玩就别怕受伤害









完胜腾讯的案例：




1、360。。。当360的安全卫士通过免费模式压制住老牌杀软金山和瑞星，成为了中国装机量最庞大的安全客户端时，它已经跟QQ可以平等对话了，此时，腾讯就已经注定在这个事儿上无法撼动360的位置了。大家已经习惯了某一个客户端，你不给一个理由就想换掉它，是很难的，而腾讯目前唯一的理由就是360老总很流氓、这个公司也很流氓。这说明什么？说明腾讯所擅长的人海战术不管用了，因为这个不是靠QQ用户之间的关联关系可以解决的。所以360从一开始就没有让各个客户端之间产生关联，让大家保持各自独立，因为一旦彼此有关联，陷入用户基数和关联性的方向，就等于进入了腾讯所擅长的领域。




2、新浪微博。。。按说这个东西应该也是腾讯擅长的事儿，就是最后也是拼用户基数，但新浪没有让这个事儿沦落到拼用户基数的地步，他完美的转换了产品运营方向，让一个本来也可能会成为拼用户基数的事儿（当年开心网等社区类产品，最后被腾讯抢了风头，就是输在这里），变成了拼大V和内容的事儿；新浪通过明星效应迅速完成了当年腾讯用户基数蓄水期，让微博用户彼此之间产生了很难逆转的关联，这种关联也正是腾讯在各个相关领域会取胜的关键，就是很多人会因为本来就是QQ用户，因为要顾及QQ上的大量好友关系，进而选择了同一个平台的相关产品，可惜你在新浪微博上的关联，是无法通过QQ好友关系来转换的，腾讯无法完成这种关系的转移，只要这些大V和关联持续存在，腾讯就永远不可能干掉新浪微博。并且新浪微博除了有这种社区关联性，它同时还担负了媒体功能，这个也是QQ平台产品所不能取代的。理由同360，就是一定要从腾讯擅长的事儿里出来。




3、大众点评。这个简单一些，相同案例还有豆瓣、百度知道等等，就是用几年时间积累的内容作为壁垒，让腾讯无法通过自己擅长的人多战术得逞。




4、美团。大量地面BD+大量线下商家用户，是腾讯这种擅长用网上用户人数、产品、技术打仗的公司所从来没有面对过的事儿。能够打败美团这种公司的老牌企业，可以是百度、阿里巴巴，但绝对不是腾讯。管理大量的销售人员这种事儿，腾讯不擅长。如果当初团购一出来，百度或阿里巴巴立刻介入，那么美团等团购公司会很被动，可惜当初他们没有，等美团等公司品牌已经形成的时候已经晚了。后来阿里通过聚划算以及投资美团这两个举动，扭转了战局，让自己迅速进入了这个本来已经失去的战场，而腾讯则完败，跟美国团购鼻祖合伙搞得高朋也完败。其实大众点评做这个事儿更适合，但可惜他没做好，大概是运营和销售部不够得力吧。








让你的产品不要跟腾讯核心价值做正面竞争。腾讯的核心价值其实就是用户基数庞大，任何一个想从用户基数这个事儿上跟腾讯拼产品的，都会面临失败。








真正该做的是，让你产品的核心价值，远离腾讯所擅长的事儿，不要陷入跟腾讯拼用户基数和用户关联性的局面，找到可以竖起壁垒的方法，迅速占领市场。








PS：在中国互联网创业，要触及用户基数的就想想怎么面对腾讯，要触及流量的就想想怎么面对360和百度，要触及电子商务的就想想怎么面对阿里巴巴和京东。








PS：应成远邀请，对上文重新排版于2013年4月9日，对原文一字未改。



赞同：231



评论：19








怎样判断用户需要什么和想要什么？











 和菜头
 ,
 
我所说的都是错的，所以就不再说了。









英文不大好，做这种名相上的区分非常困难。按照我的理解来吧：








Want就是用户的谎言，无休无止的谎言。他们甚至不知道自己在撒谎，但是反复坚持用各种具体的Want去包装他们的Need，并且推到你面前来，希望你实现它。








Need就是用户的真实内心，它需要用语言、文字、行动勉强进行描述，但是又和这些载体说形容的不一致。








粗暴地类比一下：








Want是Pop Music，经常说：Baby，I miss you, I need you.




Need是Rock N‘ Roll，经常说：Bitch，I just wanna fuck you.








无论说Miss，还Need，又或者是别的什么，最终指向都是性合。性合是最终需求，终极欲望，其它的各种Want只是伪装和乔饰。








我喜欢说的一个例子：








如果世界上有一种药剂，喝了之后能够读懂女人心，那么一定会有许多男人趋之若鹜。即便没有那么神奇的药，提供某种镇静剂，服用之后能否让人在约会的时候冷静，不会手足无措，艰于开口，那么也一定会有许多男人要求医生开处方。








反过来说，假设不加以任何限定，那么用户一定会提出这种开药方的需求，给他某种神奇药丸，甚至能具体要求药丸的疗效。这就是典型的Want。








问题在于，真的给他这种药方吗？即便真的能够制作出来，真的应该给他吗？








分析这个Want，会发现它其实是一种不自信。真实的Need是：希望自己能够在异性面前展示魅力，能够吸引到对方，能够提高自己俘获异性的机率。这是他真正需要的东西。








所以，我们看到有商人制造出香水，暗示它能够提高吸引力，于是热卖了。




所以，我们看到有商人开设夜总会，在其中服务的女性热情好客，即便男人知道是假的，但是火了。




所以，我们看到了婚介网站和社交网站，帮助人掩饰自己羞怯的一面，展示自己有趣的一面，于是上市了。








所有这一切，都是听到了开药方的Want，但是坚决不直接满足，而寻求真正Need的结果。
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现在做 App 还有可能一夜暴富吗？











 Robert Struggle
 ,
 
回归原始在科技时代是一种奢侈









当年Windows火了以后，很多人问， 再开发操作系统还有前途么？然后，乔布斯的Mac OS X给出了答案。




当年Nokia火了以后，很多人问，再做手机还有前途么？然后，乔布斯的iPhone又一次给出了答案。




当年iOS火了以后，很多人问，再开发手机系统还有前途么？然后Android给出了答案。




当年Yahoo火了以后，很多人问， 再做互联网还有前途么？然后，Google给出了答案。




当年Google火了以后，很多人问， 再做互联网还有前途么？然后Facebook给出了答案。




当年Blog火了以后，很多人问，再做Blog还有前途么？然后Twitter给出了答案。








更实际一些








当 植物大战僵尸 火了以后，很多人问，再开发App还能一夜暴富么？ 愤怒的小鸟 给出了答案。




当 愤怒的小鸟 火了以后，很多人问，再开发App还能一夜暴富么？ 割绳子 给出了答案。




当 割绳子 火了以后，很多人问，再开发App还能一夜暴富么？ 鳄鱼爱冲凉 给出了答案。




当 鳄鱼爱冲凉 火了以后，很多人问，再开发App还能一夜暴富么？ 逃出神庙 给出了答案。












面对越来越多App的涌现，面对一小撮先富起来的人既有的前期优势和挥金如土的宣传攻势，你感到希望越来越渺茫。




但是一个又一个鲜活的例子告诉我们，技术壁垒不可怕，财大气粗不可怕，市场占有率不可怕，竞争残酷同样不可怕。




诚然，一个好的时机可以让我们事半功倍，但是当时又有谁看好App Store呢？你的嗅觉够灵敏么？你是那一小撮有执行力，敢吃螃蟹的人么？




很显然，你不是。但我们做事情难道总要守株待兔，等着天上掉馅饼么？难道只敢选Easy模式，开着作弊器么？我们不断的努力不正是为了即便在地狱模式，我们依然可以活下来，并且越活越好吗？
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Facebook 上市，对中国创业者有哪些启示？











 李开复
 ,
 
创新工场CEO









上周在Facebook上市的那晚，我在演讲里是这么说的：




今天是一个具有巨大历史意义的一天，因为从互联网的里程碑来算的话，如果雅虎是互联网连起来的里程碑的话，Google的上市可能代表着人人可以接触信息的里程碑。那么，今天Facebook所代表的是人与人之间可以连接起来，社交链的价值也许比本身更重要的一个里程碑，这是Facebook上市本身的巨大意义。




但是从创新工场的角度来说，Facebook不是一个普通的公司，就像Google不是一个普通的公司。Facebook有几个重要意味的事情：




1，它意味着新的“瘦创业”时代的来临。创业不再是涉及芯片、工厂、物流，也不需要做软件、需要去卖、需要做渠道，你只要有几十万美金，有半年到一年的耐心，你就可以验证一个点子成或不成。那么，Peter Thiel给Facebook的这五十万元就是验证了这样一个点子，把五十万元投入进去10.2%，也就是大约五百万元的估值，这个雪球就慢慢地滚起来，一直到今天可能会上千亿美元的估值。这就是一个非常典型的“瘦创业”，就是用软件来做一个很简单的雏形放到网上，如果行的话越滚越大的，不行的话重来，不确定的话做实验，互联网就是你的实验室，因为软件的重做、做做、补充、修做的成本几乎都是趋于零。只要你有五到十个工程师、只要你有几十万元，你就可以尝试做下一个Facebook。所以，这个“瘦创业”的概念是特别重要的，而且是中国的创业者非常需要理解的。




2，Facebook这个公司和Google一样，它们在本质上有一个特别相似的地方：它们不是主要为了赚钱来赚的。我们中国的每个公司都想赚钱，但是真正能够成功、能够伟大的公司不是仅仅说我能赚多少钱、能多快赚钱、这个技术能不能赚钱、何时能上市、谁能发财谁买房买车，最后这可能是一个负效应。但是，这些伟大的公司主要都是源于创业者有巨大的理想，他的理想是让世界变得更好，他的理想是能够帮助用户做一个非常伟大事业的心态。




那么，做这样一个伟大的事业，一定要有很远见、有非常好愿景的创业者。所以，Google整合了全球的信息，Facebook把全世界的人连接在一起。这样一个伟大的创业理念可以让整个公司都激活起来，随时都有非常强大的生命力，这也就是不是一个季度好或不好能让这个公司开心起来或者沮丧下来的因素。所以，伟大的创业理念是我们值得需要的事情。




3，Facebook有一个非常棒的企业文化。其实这一点它和Google也很像，这两个公司相似的地方就是它们对员工是非常放权的、平等的，对员工非常好，有一个像乐园一样的办公室，给员工非常好的条件，股份也非常慷慨地分给员工。这两个公司深深地理解了在21世纪最重要的就是人才，既然人才最重要，好不容易揽住这一批人才，就要慷慨地跟这群人分享人才，这样每一个人才会全身心地投入工作。




这是我们今天从创新工场的角度来说，对于Facebook的上市是一个巨大的里程碑。刚才谈到的三点就是创新工场在中国希望所做的事业：1，希望“瘦创业”是可行的，非常少的投资可以产生巨大的滚雪球的效应；2，我们也希望和确认中国也可以产生像Facebook一样了不起的公司。我们能够找到这样一个不仅仅是为了赚钱的创业理念，做一个对用户有用、宏伟的、让每一个员工振奋的事业，我们创新工场希望有幸有一天能够孵化出这样的企业。3，创业工厂提倡和希望能够影响创业的公司，做一个授权的、平等的、重视员工的、慷慨和员工的、有趣的、好玩的企业文化。




就这三点：瘦创业、宏伟的愿景、非常平等的企业文化，这就是Facebook了不起的地方，其实也是Google了不起的地方。我们希望创新工场能够在未来的20年有一点点可能能够孵化一个像Facebook一样了不起的公司。
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在游戏公司运营部只能做发帖回复的工作，学不到东西，怎么办？











 Sally
 ,
 
专注于数据分析和挖掘。









1.关注你发过的帖子，按照发帖主题、发帖时间、回复人数、浏览人数等等多个维度分析下，总结用户感兴趣的话题，可以作为一份简单的策划方案。




2.关注论坛里用户的热门话题，分析他们感兴趣的活动，可以提炼出来作为新的游戏策划创意。




刚毕业，要细心总结，善于从手头的杂乱活中提取精华，切忌眼高手低。
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百度的产品经理能力如何？











 Cat Chen
 ,
 
上知乎，求欢乐









1. 不懂技术。这是百度 PM 的死穴。在一个技术主导的产品线里面，不懂技术的 PM 只有两种出路：要么你产品设计能力真的超级强大，RD 闭着眼睛都愿意相信你；要么你产品设计上经常犯错，导致 RD 做了不少无用功，是个 RD 都鄙视你。这个死穴导致 PM 难以建立权威，尤其是从打杂开始做的 PM 新人。在你没做成一件很伟大的产品前，RD 没有半点理由相信你，因为技术上你说什么都说不通。（至于非技术主导的产品线，RD 的角色本来就很打杂。）








2. 不尊重 RD。这说来很搞笑，PM 原本因为没技术而难以获得 RD 尊重，但 PM 群体也觉得自己没必要尊重 RD。这是俞军时代遗留下来的意识。俞军确实很厉害，所以他可以说无视 RD 的大多数产品想法，坚持认为自己的想法才是正确的，无论如何要让 RD 按照自己的想法去做。但是现在的 PM，在能够证明自己的实力有俞军那么强大之前就抱有同样的想法，不愿意听取 RD 的任何建议，觉得 RD 只是自己实现产品的工具。








3. 底层 PM 只是什么都不知道的棋子。百度有自己的产品战略性布局，就如同下棋一样有些棋子是注定要牺牲的。如果一个 PM 被分派到一个注定要做出牺牲的产品线上，那么无论他做出什么来都只是延缓这个产品的死期而已。他还几乎不可能知道公司已经决定了这个产品将成为牺牲品，因为中层经理会跟你说各种美好的前景。最终一个底层 PM 可能做了非常多打杂的事情（例如把页面一个区域改高改矮再改高再改矮），最终错误的以为自己所做的事情是跟产品成败相关的，但实际上这场战争在中层经理的政治斗争中早已有了结论。








总的来说，如果你能够招到百度早期的 PM，那还是很不错的。但如果是百度后期招进去的一线 PM，那还是算了吧。百度的 PM 招聘标准是聪明，但聪明人中真的对产品很有 sense 的是少数。








--








如果有人不理解上面所说的点，还有这样一些故事能把问题解释清楚：








A. 为什么 PM 无论如何都不愿意接受其他人的产品建议，而必须坚持按照自己的想法做呢？有一个很极端的故事能够解释这一切：从前有一个 UE 为产品做好了设计，然后 PM 无论如何都不接受，就是坚持要按照自己的设计来实施，完全不采纳 UE 的设计。如果按照某些人所说的「术业有专攻」，PM 可以不懂技术，那 PM 估计也不懂设计，自然也不应该插手设计而应该把这件事交给专业的 UE 来做。然而那一次的争吵最终以 PM 这样一番话而结束：「现在是你对产品 KPI 负责还是我对产品 KPI 负责？如果用你的设计，是不是到季末产品 KPI 掉了你负全责？如果用我的设计，我对产品 KPI 负！全！责！」








B. 经 Jary 指出这一段谣言是不正确的，所以删除：
 
<del>

 什么叫做有些产品线从一开始就被设计为用来牺牲掉？传说孙云丰支持做身边的理由是：网页搜索对点评的数据索引做得不够好，如果能够有一个内部的商家数据源就好了。到了身边项目启动时，管理层 PM 对一线 PM 说的是「点评不是腾讯做的，对百度不构成威胁，身边轻易能够击败点评」。最终身边击败点评了吗？最终身边是服务好了自己的用户，还是为网页搜索提供了更好的数据源？
 
</del>









C. 曾经有一个商业产品的新功能在上线时 OP 问 PM 是不是要上两台机器，PM 问承担所有压力需要多少台机器，OP 说一台，PM 说那就只上一台。上线一周后收到大量网通客户投诉说使用这个新功能的网络访问速度很慢，PM 问 OP 是什么问题，OP 说当初你说只上一台机器当然只上一台电信线路的机器啊，最初问你是不是要上两台机器就是确认是不是要同时覆盖电信和联通线路啊。这时候 PM 强调「凭什么你认为我需要知道电信网通线路这件事情。这不是你们 OP 的本职工作吗？」
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互联网创业公司最常见的失败原因有哪些？











 黄修源
 ,
 
创业中









这个是一个好问题。从我自己的经历出发，我觉得主要有几点：













	
产品不恰当。这个事情很重要，很多人一拍脑袋觉得自己想到一个非常牛x得不行的产品出来，但是真实去做的时候，会发现有很多困难无法克服，或者说用户根本就和你的想法不一样。



这点其实挺有借鉴的是以前自己做的
 
http://anziji.com

 ，最早是一个电子杂志的分享社区，希望用户upload杂志，也download。这个是我大二的时候的一个idea，但是电子杂志这个事情，1没有阅读平台，电脑上用户没有阅读习惯。2制作成本太高，需要非常专业化的团队来做。这件事情后来就这样死掉了。






所以真正的一个好的idea应该是一个很了解整个行业上下游关系的人想出来的，或者说是一个有互联网产品经验的人想出来的。因此很多技术人员创业都失败了，我觉得跟产品思维和上下游的资源理解都有关系的。


	
没有技术，没有团队。更多的人有一个牛b（自己认为）的想法以后，第一件事情是搭建团队，但是团队是非常困难的。1.技术要牛b，2.认同这件事情，3.认可你这个人。因此最初的团队在没有强大的资金面前，只能是从你的朋友关系中找寻，而且这个人（甚至是一群人）的技术要达到你的要求。这个就让很多创业者放弃了。


	
钱烧完了，或者说烧得不对。这个事情可以举例得事情是高燃当年做得mysee。其实mysee这个事情很有市场，非常类似今天的pps。但是高燃当年烧钱的路线明显是错误的，从一开始就花费巨额资金去装修办公室，这个从现在看起来是不太恰当的，对于pps这样的产品，最重要的钱应该花在推广，获取用户上，这件事情很重要，没有用户一切白搭，有了用户，我甚至可以花2-3倍的钱去砸办公室，比如今天的facebook和twitter办公室。


	
不重视某些关键点。这个从自己做
 
http://fanqieshu.com

 ，后来总结这个事情的经验教训就容易看出，当时思维完全放在互联网上，但是卖鞋这个事情是一个传统生意，重要的是供应渠道，推广渠道，这2件事情我们做得不好。因此最后死掉以后，我发现fanqieshu更像是搞艺术的网站，而不是卖东西的。这是我人生学到的非常重要的一课。









基本就是这些了：）



赞同：207



评论：31








为什么群组在国内 Social 网站都不火？知乎会推出群组功能吗？











 杨勃 (阿北)
 ,
 
不想当CEO的程序员不是好产品经理









有什么依据说豆瓣的群组"走下坡路"了？在几年没有新的功能支持和入口页面的“不利”环境下，豆瓣群组的使用仍然在高速增长。建议可以考据一下这两年新的网络名词多少是在豆瓣群组里诞生的。








群组成长需要的耐心和SNS的成长速度不在一个时间尺度上。无心插柳可能是最好的运营策略。豆瓣今天最“火”的群组多数有三五年的历史。这个比绝大多数"Social网站"的PM在岗时间要长。








这些年很多模仿豆瓣群组的都把豆瓣最大的群组复制一遍，然后泡杯茶坐在旁边等开花结果。正确的办法应该是把豆瓣最小的群组复制一遍，然后5年之后回来看看。遗憾的是没人有这个耐心。另外豆瓣“最小”的群组，那些只有几个人的，有十几万个。挑哪些复制呢？我很同情这些PM们。
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为什么支付宝与中国的网上银行使用用户体验欠佳的「安全控件」，而 PayPal 不使用？











 Fenng
 ,
 
从业五年多









不知道我是否适合回答这个问题...这问题说起来话长，简单的说几句吧。








最大的差异来自：Paypal/Google CheckOut 以信用卡用户为主，国内支付网站用户以借记卡为主（所以必须有和银行通信的环节，而国内各家银行采用的方案几乎都是亲微软体系的...） 。借记卡没办法撤销，信用卡还有事后核实，对用户来说非常有利，所以国外用户承担的风险其实并不大，而国内就不是这样了，用户的风险偏大。








安全控件的确有用，但没有用以侵犯用户隐私或是其它什么的，而是用来做智能（姑且这么说吧）行为分析，来帮助用户进行主动的防御。的确对大部分用户有价值（不只是FUD），但对一部分用户的体验造成了很大干扰。








安全控件的选择，开始所用的技术体系的确犯下了错误，而且，这个方向不可扭转，将错就错。








另外，竞争对手如果用了类似的方法，用以鼓吹其安全性，你也不得不跟进；








国内国外的安全情况其实都很糟糕，国外犯罪手法以信用卡盗卡/欺诈为主，国内则是木马盗取网银密码...
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知乎能提升新闻的价值吗？如何提升？











 匿名用户








憋了好久的问题，我想说，知乎是一个非常好的提升新闻价值的平台啊，但还没被有效挖掘和使用。








首先，让我们来看看，当新闻发生时，各网络形态第一时间的情景吧！














知乎的核心是当事人，行业内部人和评论者，最理想的情况就是当事人好好说话，被站方保护，后续传播，内部人好好说话，进一步提升价值，评论者好好说话，给出犀利的观点和总结；最不好的情况是，关注者升级为蓝色战斗状态……一片垃圾的海洋。








门户的核心是评论者（记者和编辑），吸引关注者，提升流量，第二落点是找内部人，继续提升流量；第三落点是找当事人，做专题，还是提升流量……








论坛的核心是人气，一群关注者就闹吧，最后会有神级版主来发贴，拜楼！拜楼！拜楼！








微博的核心是……呃，是全部，这已经是最理想的情况了。但微博的问题也在于此，四类人都同时在说话，全被大水冲走了。








回到正题








对于提升新闻价值，知乎自己要搞明白新闻的特点是什么。








新闻是很容易——





	
过气的东西，大事也就 3 天而已，过了就没人关注了






	
肤浅的东西，量大就浅，上网读新闻的人的阅读习惯也浅






	
无知的东西，很多人看了一堆，也没长多少知识









其次，知乎要搞明白自己的优势是什么。








最近一直看到知乎有每日新闻相关的问题出现，比如话题「每日财经精选」算是一种尝试，但感觉路子可能不对，因为这是传统门户的编辑思路。传统门户的思路是大量编辑的快速反应和组稿能力，这吸引的是流量啊，广告要变现嘛。而知乎要吸引的不是简单流量，而是用户。








知乎的优势是一直以来认真积累的高端用户资源、有良好信用的口碑和在内容生产方面先进的沟通机制。








等等，这和新闻有什么关系？关系大了。








能回答新闻问题的用户是少部分用户，而不是大部分用户，一方面了解情况的人不多，一旦是了解情况的人来说，甚至是当事人来回答，那关注度就非常高，传播非常广；另一方面新闻的解读是需要专业知识的，想想，很多人看不懂新闻，看了就忘，但如果有明白人给他说一遍，往往会印象深刻，哦原来是这么回事！就这一个简单的「说新闻」的方式，成就了多少电视节目的黄金档期和名嘴啊。








这部分用户可以产生最有优势的信息，而只有这种信息才会被广泛关注。








而恰恰是这少部分用户，其它领域不好说， 但在互联网，商业领域，大量的存在于知乎，关键是还活跃！另外这部分用户本身就有回答问题的需求啊，多少 CEO 在事发当天就等着回答心里那个问题，无奈等来等去没人问，加之能心平气和，好好说话的地方不多……








详细来看，针对新闻，能生产内容的用户一共分四类：





	
当事人






	
行业内部人






	
评论者






	
关注者









这四类用户在知乎回答新闻问题的核心需求很不一样（如下表）














从人数比例上，当事人 < 行业内部人 < 评论者 < 关注者。为什么呢，很简单，谁都可以当关注者对不对，谁都可以评论几句对不对？但事件发生时，当事人绝对是最少量的，他们产生的信息也是最稀缺的。信息是有价的，越稀缺越贵。产生不了，就是知乎团队对新闻无感，或者引导不利。








OK，怎么引导是吧？








首先，知乎的运营要尊重新闻背后的价值，一定要打心眼里尊重，我们都生活在垃圾信息堆里，你们都不尊重，那就没戏了，这事你们要坚定的干，长期不动摇的干。








其次，真要干，就不要每天早上一看到新闻出什么事，就改个倒装句式就发问题了，然后胡乱邀请一堆用户，行业细分是很多的，隔行如隔山，团购行业的问题并不是是个电商人就可以回答的，京东的问题并不是是个互联网行业人就可以回答的。








新闻出现，
 

第一反应是要去问当事人


 ，然后是行业内部人，接着是评论者，最好不要先邀请评论者，因为普通评论者可能对实际情况并不了解，容易泛泛谈逻辑，下一些不痛不痒的结论，反而降低了问题的质量标准。非常非常重要的是，不要让关注者跑来回答，他们是为了参与感而来了，根本不是来回答问题的，关注者真关注，那就关注问题好了，知乎不是这个功能嘛。








如果当事人不在知乎上怎么办？那不正好，这就是你们有针对性拓展高端用户的机会，平时撒网效果不好可以理解，出了事总有理由了吧。这里的非常重要的是，站方要对当事人提供一些支持和保护，关闭评论啦，防骚扰啦，都可以做，咱网上能让人把话好好说话的地方真不多，知乎针对性提供一些保护是应该的。








具体梳理一下操作的顺序（说得简单，请勿生搬硬套）：









公司新闻：

 当事人➛行业内部人➛评论者





行业新闻：

 行业内部人➛评论者





趋势/观点：

 行业内部人和评论者








刚才一直没有讲「内容生产方面先进的沟通机制」，这是知乎产品基因决定的，决定了知乎在提升新闻价值问题上，有其它产品无法比拟的优势。1）知乎社区是整合了丰富的关注关系的，这保证了信息推送过程的信噪问题；2）知乎问答机制是为质量定制的，可以靠产品解决垃圾信息过滤的问题；3）邀请机制可以极大降低连接问题和回答者的成本。
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在淘宝工作，遇到的最大挑战是什么？











 叶小妖
 ,
 
某公司PDM是个什么职务？好奇，我是不是能写，我是某公司PDF










没想到，一张愤青的言论，就这样无情的亮了，对于此结果，我表示很满意。


















纵观各种言论，发表几点声明：










首先：淘宝的很黄很暴力文化，对于没经历过的我，确实相当的开眼界。我以为文坛就很混乱了，但好赖不济大家还都遮遮掩掩的，尼玛淘宝跟传闻中的娱乐圈儿似的了。嗯，不解释。反正这里面貌似知道内情的人也不少，心知肚明，掩盖什么的最讨厌了。


















其次：关于报怨，和是否离开淘宝，以及牛人界定等等问题。这个…………我不知道什么样的叫牛人，笑……去淘宝之前我在的公司，全团队开荒状态开发新项目，游戏行业做过的人都知道，新项目研发是怎么回事，我就不明着抽某些什么荒野开荒团法则及各种捧臭脚的人嘴巴了，抽他木意义。抽完之后再粘上赖着你嚷嚷了麻烦。部分男人的吵功我见识过，跟老娘们动手打架，打赢了具光彩无比的，能站前门大街上说书似的讲一礼拜，他都不嫌烦。










再着说，一般在知乎的人都是有内涵的，就是没内涵不也得假装自己有点内涵，没绅士风度，也得假装自己有点绅士风度，我又没点名没道姓的，对吧？反正你们都懂得。










我一个常年写文码字的人，说话总还是会有点分寸的，轻易不还嘴，我还嘴就是欺负你！我不说你名儿，说了算我骂大街，行了吧~~

















淘宝……好吧，你这问题还真是纠结，简单的回答下你的问题：








挑战一：转变思想。淘宝的很多思维方式与传统公司的思维方式大不一样，用传统的方式做事情，你会死的很惨。








挑战二：委婉的人际关系。在“六脉神剑”的影响下，淘宝的人话里话外离不开价值观，并且是上纲上线，加上南方人本身的细腻柔滑的处事方式，做事情的时候多半有一拳打在棉花里的感觉，不把人脉理顺了，你想推动项目基本上是做梦。有无数的委婉的可以谢绝你的方式。








挑战三：一群什么都不懂的人，但是，他们是你的老大。不用疑惑，淘宝早期起家的许多人真的是什么都不懂，不点名的某位高P（层级很高的人，嗯嗯，所谓淘宝大牛）居然搞不懂服务器测试周期的最低底限。








挑战四：变化，嗯，价值观其中一条，迎接变化，变化包括很多，包括经常性的调动工位，调动岗位，以及做的好好的项目被别人拿走。是的，你没听错，就是直接被人拿走的意思。








挑战五：匮乏资源下的竞争。淘宝做了很多重复性劳动的东西，号召公司内部的产品竞争，于是出现很多很搞笑的情况，：“画报”项目，一群开发工程师，没有UED部门配合。“试衣间”项目，一群UED，找不到开发工程师。没办法，这是隶属两个部门的项目，每个部门都不愿意放弃自己部门的主动权，就因为马云说过，谁赚钱，谁就说了算，于是大家削尖脑袋的打架，想办法抢到好的产品，抢不到就开始互相竞争产品，类型差不多，内容差不多，形式差不多的产品直接打架也就挺正常的，没办法，这关系到你老大的老大的晋升问题。所以，做项目的，你们伤不起！








挑战六：他可以2B，但是你不可以说他2B。他可以愚蠢，但是你不可以说他愚蠢。他可以做不出来东西让你干着急，但是，你不可以插手帮他解决问题。最后最重要的是，你们是合作部门，你们是平级，于是，你要想办法争取到话语权！！








做过跨部门合作项目的朋友，没有哪家公司会比淘宝还痛苦，打个简单的比方，例如说画报项目，需要产品经理策划设计，UED部门配合出设计师、前段工程师，程序部门出程序人员，测试部门出测试人员。如果你是发起方的产品经理，那么恭喜你，有得你哭了。如果你老板人脉好，那么你还好办一点，如果两部门之间的老板彼此不对付，那么更得恭喜你，你死定了。您得费劲巴拉的跟其他几个部门（UED 程序 测试）部门协调商量人员，和人员配置。几轮谈判下来口干舌燥的，对方还真未必搭理你，甚至是人答应给你了，就是忙不到位，都是极有可能的。








然后就是选择项目经理，然后开始没完没了的扯皮。








对！淘宝为了防止这种扯皮问题。专门有个流程部门，会派个人监督你走流程，嗯，为了你们的项目更顺利，更好的完成。








然后一个简单的事情，就被无限放大到齁逼复杂的程度。








之后开始没完没了的开会，没完没了的扯皮。








如果只是这样，也许还好，但是………………








话语权！！！！！！








没错，你没看错，就是话语权，你的协作部门的每一个人派到这个工作组来之后，都会要求话语权，要求的意思就是……在他能证明自己部门价值的时候，他被要求必须蹦跶一下。然后………………好吧，你想想吧，你协作的测试，和你协作的美术，没事儿跟要话语权，指手画脚的嚷嚷你的设计的时候。掐死他们的心有木有，有木有？！！呵呵呵！！








挑战七：名义上的不打卡制度！淘宝最著名的制度之一了吧。不打卡。没错，上班不打卡，下班不打卡。意味着没有迟到，没有早退，当然，也不可能有加班。海漫漫的工作。虽然不打卡，但不意味着你可以迟到。这取决于你老大啥德行，丫要是屁都不会就是混日子的主的话，他会强调工作纪律的，于是…………迟到做早操，和迟到给全组买早餐，以及迟到被丫BS，这样的事情很常见。








挑战八：狗血一样的男女关系！！！！这是最TM让人受不了的。








90后，劲舞团，一夜情，这些事儿似乎大家都被刺激的习惯了，可在淘宝，也许你面临的最大的挑战，就是这个。








先是一个让你终身难忘的新人破冰，被在众目睽睽之下强迫说出你的第一次，在哪儿，跟谁，多长时间，多少姿势，感觉如何。嗯所谓的3W2H文化、接着是各种让你尴尬的整人小招式，让男生把冰棍从左裤腿穿进去，右裤腿掏出来这种事儿是常有的、








接着，在新人培训的时候，HR会无比认真的告诉你，淘宝的高压线之一“请不要和已婚人士发生关系！”嗯，是的。你可以非常不理解为什么有公司会这样要求，但是去了之后，你真的会理解。








神马是炮友，神马是一夜情，神马是三角恋。具狗血无比的男女关系在你的同事间上演。如果你是去找ONS的，恭喜你，那地方真挺合适的。好吧，是非常非常合适，女生有男友或者有老公，出去跟人开个房，这种事儿不稀奇。








世界杯期间跟人赌球赌上床的人也多了去了。








好在那边大家都很想得开，不会真当回事儿要死要活的非得结婚。








交男女朋友的话，淘宝就算了，虽然内部结婚的很多，但说实在话，对于他们这么混乱的男女关系，你怎么知道你身边那人跟你多少的同事一起滚过床单！= =！








挑战九：同化








就是上述诸位所说的洗脑，马云随便说点家常都会被总结出若干指示和理念的地方，要么被洗，要么假装被洗。
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山寨手机靠什么流行，互联网行业能从中借鉴什么？











 林林
 ,
 
联想集团 YOGA Tablet高级产品规划经理









山寨机才真正懂得四五级城市以及农村老百姓的需求；坐在北京、上海里的高档写字楼里的PM们，你们真的懂老百姓的需求么？




总有人嘲笑山寨机的7个喇叭，说太土了，但是你知道在工地的嘈杂环境里干活的农民工兄弟们需要的是什么么？那有名的杜比音效？LBS那莫名其妙的Check in？条码扫描那牛X的在线购物搜索？




求求你们了，不要再以为自己设计和定义的东西是多么的高雅，多么的超凡，觉得山寨机是多么的低俗；




还有人在嘲笑别人只支持Wifi，只能拿QQ UC之类的来当卖点，您老真的知道老百姓要用什么？








求求你们清醒清醒吧，不要再以为山寨机只赢在价格上，
 
山寨机赢在真正的了解用户的需求

 ；



赞同：196



评论：33








国内都有哪些SEO大拿呢？











 曹政
 ,
 
数据控/历史控/考证控









蔡文胜，李兴平，夏天天，郭彦景，王悦，孔德菁，章征军，郭海滨，杜雪骞，刘学 等等等等，这个名单很长很长。








扫盲开始








SEO就是让你的网站在关键词排名靠前吗?如果您真那么认为,您真的out了!








Seoer的生态环境如何?实话说,第一流的都是自己做生意的，部分已经金盆洗手成功上岸,比如上述名单里的一些人已经成功转型了. 一般二流的Seoer靠自己弄点流量堆砌点广告变现,一个月赚几万很容易,真的很容易,最近电商广告火了，就更容易了,给人出去讲课接Seo单的大部分都是赚不到钱的.








Seo的境界








第一层,弄些关键词排名上去.








是的,大部分人理解的Seoer,就到此为止








这里有技巧若干若干.很值得一些人去卖弄.








第二层,大量广泛的收录,很好的pr值








恭喜您,把握搜索长尾, 这种不显山不露水,闷头赚实惠.








第三层,先卖个关子








多想想为什么?用户为什么搜索，为什么点到你这里,为什么认为你的网站符合他的搜索目标? 你问过自己这个问题吗?当你每天分析搜索来路,搜索关键词分布,搜索指数的时候，有没有想过，用户是怎样遇到问题的?用户遇到问题是怎么思考的?怎么提问的? 我见过很多这样的网站,明明有很好的内容，但是当我用用户常见的提问方式去搜索，对不起,无法命中他们的结果,这是为什么?








如果你网站的结构,并不是按照用户所理解的方式去搭建,你的内容，并不是依据用户遇到的问题去组织,你做所谓的优化,所谓的Seoer,也就只能停留在关键词排名的地步上.而且受制于搜索引擎的算法调整.








但是，如果你突破了这个境界，你知道你怎么通过这些关键词的指数去理解用户的问题，理解用户的搜索需求和目标,并依此指导你正确的组织网站的结构和内容,你才能上一个台阶,什么台阶? 让用户相信你就是他的答案,相信找到你就找到答案!








举个我们自己的例子,作为参考.








为什么4399这个词的指数一直有这么高,为什么4399小游戏的百度指数比小游戏高一倍








赛尔号是淘米网络的热门儿童网游,洛克王国是腾讯的热门儿童网游








为什么4399赛尔号和4399洛克王国的百度指数周末分别能有10多万和20多万?








去问百度的人,没有任何刷的成分,都是网民自发搜索的.








李兴平是中国Seo第一人,因为他最懂网民需求,你还有疑问吗?



赞同：195



评论：24








中国用户使用搜索引擎的渠道是怎么分布的？各渠道比重大致是多少？











 曹政
 ,
 
数据控/历史控/考证控









李开复说的是对的，这个问题是个好问题。




1：网址站




2：浏览器地址栏劫持




2.1 第三方浏览器




2.2 电信dns劫持（各地电信dns都有劫持，你输入错误网址或输入关键词，如果电脑没有被工具条或360控制，通常会走到电信那边去，这块份额相当大）




2.3 网吧管理系统（参见顺网科技财报，此外万象网吧，长沙还有两个网吧系统，都是搜索分成的金主）




2.4 装机系统 （番茄花园没出事时，年搜索分成数千万，当时前几名装机系统搜索分成都是一年几千万，设个首页加个地址栏劫持，根本不用流氓软件就够了。媒体上说200万，低估的没谱，后被番茄花园事件搅局，风光不再）




2.5 工具条合作 （搜霸合作和第三方工具条如yok等，后被360清洗）




3：其他搜索联盟网站，但是比例不高。








简单说，网址站，地址栏 就这两大类；然后各种客户端软件就靠这个吃饭。








微薄上被@fenng 和李开复转了，压力山大，得嘞，爆个大招给大家




只要你有流量，有网民访问日志，你就可以自己掌握这个分布规律，




简单说，比如你到2345网址站，分别点击百度，谷歌，你会看到搜索的url带有某些参数，比如tn=*** ,or client=*** 这就是渠道id，其实搜狗也有，每个搜索引擎的url中都有渠道id。




如果你是站长，你把所有来自百度的，来自谷歌的，来自搜狗的日志拿出来，把这些渠道id分析出来，看各占多少流量，然后去各大站长论坛问一下，哪个渠道id是什么东西，只要你肯花心思，很容易掌握搜索渠道的分布情况。




这方法有一点小纰漏，1：来自360网址站的搜索量，没有渠道id。2：百度开放api给第三方网站模板的，无法标识出来，一些电信合作都是此类。




Over。
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Web 3.0 到底是怎样的？











 武轩
 ,
 
用友畅捷通-产品经理









用你身边的例子讲述下：








@你家楼下餐馆代表互联网








@你饰演互联网用户








WEB1.0时代：








你晚上一进餐馆，老板给你上了一桌子菜，说兄弟都是你的吃吧！（不分析）








WEB2.0时代：








你晚上一进餐馆，你说：老板来碗鱼丸。老板说：没有鱼丸有粗面。你说来碗粗面，老板给你上了一晚粗面。（被动分析）








WEB3.0时代：








你晚上一进餐馆，一进门老板说：客官，来碗粗面吧！你问为啥，老板说，你连续吃一礼拜粗面了。（主动分析）
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评论对微博重要吗？











 邢壮杰
 ,
 
正在孕育心动的作品









微博增加评论功能，一直为很多产品经理所诟病。




这里
 
由评论功能该不该有，说说微博的定位。









微博的鼻祖twitter没有评论。新浪c2c之后，增加了评论。当时业内一片哗然，说新浪搞小孩子的玩意，微博是媒体，添加评论后，不伦不类了，而且新浪在做产品体验上本来就没经验，不像腾讯，受到质疑很多。




但评论推出后，很受用户欢迎。我眼测过，一般微博都是评论数大于转发数。




腾讯微博也纠结了，要不要增加评论功能呢，最后还是增加了。








部分产品经理又开始质疑：微博现在这种局面，是新浪导致的吗？如果没有评论，微博会不会走的更好。








微博最有穿透力的功能，当然是转发，尤其是如开复老师坐拥千万级的名人转发，信息一下就传播开了，而评论就只有博主能看到。如果把评论换成相同数量的转发，显然更具有传播性。




问题是这些评论能不能换成转发。




评论主要有两种：




1 看到公共信息，草根想表个态，诸如“马勒戈壁”之类的，本身没什么内容和观点，




2 看到好友生活化的信息，不适合转发骚扰他人，评论一嘴。




如果把评论功能关掉，这两类信息用户还会用转发吗。应该不行，只会把这块信息一起阉割掉了。








评论功能该不该有，最终还是要回到微博的产品定位上，说“社交媒体”显然不合适，用户根本不知道是什么意思，也感受不到这四个字。所谓定位，必须是用户脑子中实实在在的感受。




用户发微博的原始动机，是想让别人知道我现在的状态：看了个笑话，看到有人在嘿鳅，想到个牛逼的点子......









而微博的媒体性，就是依赖这千千万万的草根去分享自己的状态。这当中肯定有很多是不足以成为公共信息的，但如果要求用户发微博前先去做这么复杂的判断，只会扼杀他们。更重要的是，一个人一年中都很难遇到什么公共事件，如果有公共事件才发，等遇到的时候已经忘记微博是什么了。






评论能鼓励和消化这大部分的个人信息。有人评论，发的人才有动力去发；有评论，评论的人才能响应个人信息。所以，评论是这个生态系统的一部分。










总之，用户使用微博的原始动机是“让他们知道我在干啥”，得到关注的满足；微博最终在脑子中的定位是，嗯，我也没想出啥词，希望大家感受的是同一个东西，大意是：看看最近发生了什么。






根据这个定位，评论是重要的。
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是否真如乐淘毕胜所说，电子商务是个骗局，不赚钱的生意就是泡沫？











 简江








不赚钱的生意就是泡沫没错，电子商务公司大部分都不赚钱也没错，但是并不意味着电子商务是个骗局。这是个简单的逻辑问题，有严重的误导倾向，这也是我在微博上要跟毕胜争论这个问题的主要原因。








大多数电商都是一种零售形式。核心是零售、遵循基本的零售逻辑。有人说“生意就是低买高卖”，这句话没错，但是仅仅是生意逻辑的一小部分。这就好像说“生活就是吃吃睡睡”一样过于简单。背后更重要的是：什么能够让你长期有能力低买高卖。








乐淘我一开始就不看好。早先我曾经问过一个乐淘的朋友：“线下你何时曾经见过‘鞋城’这种主流业态？如果没见过或者很罕见，那么凭什么就可以照搬到线上？”。核心的造血能力并非来自“是否有钱赚”，而是来自于“你是否可以持续低成本获得客户”。单靠不停投广告做不到这一点！“鞋城”没有聚客能力，所以不会成为独立的经营实体。








早先很多电商创业团队都是互联网出身。把线上零售想得过分简单，似乎就是低价进过来，再低价卖出去就行了。而做一个长久的好生意，还必须考虑“毛利-市场成本”是一个什么样的变化曲线。如果竞争导致毛利率越来越低，市场成本越来越高，那么这个生意持续不下去。








电商是不是“骗局”，这要看是否能够走到有规模效益那天——你的生意是“规模经济”还是“规模不经济”。比方说A公司重复购买率比较高，可以有效摊平推广成本，持续的销售额增长能够在核心品牌上形成规模壁垒和采购优势，导致竞争对手很难进入，那么即便在成立初期需要持续不停投入，这个生意一旦进入壁垒期就有盈利能力。这就是Amazon在一开始Bezos就说“我们是一个固定成本很高，而成本随销量变化很小的行业”，所以要花很长时间走到盈利，一旦开始盈利，后面就有可持续性。








但大多数垂直电商没有认真考虑过这个逻辑。他们的思路似乎是“有足够多的销售额和购买客户”，就幻想着能做成平台，就可以盈利。结果钱烧完了，路走到了死胡同，反过来骂“电商是骗局”，究竟是被骗了？互相骗？还是自己骗自己？








零售就是零售，就算你是再牛的团队，如果不尊重零售逻辑，搞不清零售本质，最后走到死胡同几乎是必然的。悲催的是大多数垂直电商创业者是互联网出身，既不了解、又不尊重零售的本质，所以可以预见这批电商大多数会倒掉。之后的路还很长，机会还很多，这批泡沫培养的团队，会在下一轮发展中起到很重要的作用。我对后泡沫时代的市场始终乐观，同意吴声老师说的话：“电商的春天还没到，何谈冬天”。与各位共勉！
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广药王老吉为什么对于加多宝的地毯式广告无动于衷、坐以待毙？











 江南
 ,
 
自由、平等、理性、互助









没有无动于衷，有反击的。只是广药自己的营销能力太差，广告密集程度、范围、投放方式、创意均大大差于加多宝，所以不为人知而已。








【密度、方式】




就以广州我看到的来说，加多宝在地铁、公交站、电梯投放了平面广告、地铁投放了视频广告、传统电视广告，最成功的是赞助了《中国好声音》。王老吉我貌似就只在电梯看见过两幅平面广告，








【创意】




广告的质量加多宝也大大取胜。以加多宝两个广告软文为例：




第一个是模仿王老吉时代的广告词，只是改成“怕上火，喝加多宝”，第二个叫“一样的配方，一样的味道”。两个软文一问一答，质量何其之高。第一个努力和旧版王老吉扯上关系，让受众产生疑问：加多宝和王老吉有什么关系？一段时间后，达到宣传效果了，立马换上第二条，告诉大家“我们加多宝只是改了包装，配方和味道还是和以前一样的”，明确传递一个信息——加多宝=旧王老吉！（联想一下，那新王老吉是什么？）。这样就顺理成章的把以前的品牌价值转移到现在的品牌上，且将了新王老吉一军，把自己变成正牌，王老吉反而成杂牌了。








反观广药的两则广告：




第一个是一则类似于公文的通知，没错，就是那种满满是字的公文，大意是家里过期的广药的药品，可以去药店换新的。本以为是广药的药品广告，但右下角又有一个大大的红罐王老吉的图片（唯一的图片哦），我就晕了；而且广告挂上去的时间极短，活动的时间也极短，我第一次没记住时间，第二次想去看看，就没有了，去药店一问，活动也结束了。




第二个是针对加多宝”怕上火，喝加多宝”的。这次广药懂得放图片了，背景是一个大大的红罐王老吉，哦，这次我懂了，是王老吉的广告，但软文就真心差得不一般啊。原话记不住了（可见效果之差），大意就是：郑重声明，王老吉从未改名balabala。不知道大家怎么想，反正我的的感觉是，申明本身软弱无力，但却充斥着一种国企的霸权思想，立刻对加多宝这个被迫害者产生同情。不知道广药的领导知道会作何感想。








屁股决定脑袋




加多宝作为一家私企公司，在快消行业打拼，极度依赖品牌，对市场有着极强的敏感度。旧王老吉时代，现实炒作“上火”概念炒作；后敏锐的发现问题，把“上火”改成“怕上火”，把药品的概念偷换成“功能性饮料”，以扩大产品的适应人群；借”汶川地震“（包括这次的”中国好声音”）做出色的事件营销，无一不体现加多宝的营销能力。加上，加多宝的渠道能力也很强（源于《经济观察报》的一则报道，一时找不到了），两者一加和，如虎添翼。




反观广药的屁股：药品行业的技术壁垒，行业竞争并没有快消品这么激烈；药品作为一种特殊的商品，功效比品牌更重要；药品的流通渠道集中（医院、药店），通过药代的个人销售，打通医生、药品导购员，比大面积的广告营销，成本更低。所以，长期经验使他们重渠道大过于重营销，对市场反应不够灵敏也算是国企的通病，广药在快消品行业根本是一个新手，打不过加多宝是必然的。




（至于国企的体制问题，本人不清楚，不了解，太宽太泛，不在此讨论）
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优秀实习生屡屡被大公司挖走，互联网创业公司应该如何应对？











 刺猬柴柴
 ,
 
爱折腾









我们不是互联网公司，是传媒公司。不过同样是小创业公司，规模徘徊在30-50人之间。也同样会面对强大的同行竞争对手的挖角之类问题。去年某个月被同行挖走了一半骨干员工。后来我接手管理后，也不得不面对这个“如何应对同行挖角”的问题····








创业小公司大部分在待遇福利上不如大公司，有些白手起家的可能给的待遇福利还达不到同行平均水平（比如我们 -,.-）。








如果有个平稳舒适广阔福利待遇优的发展平台让我选，我肯定作为优先考虑。而创业公司拼前景赌命运啥的除非是N久找不着工作变成一个单选题，否则肯定不会优先考虑。——我把这个当做我招人的前提（不去纠结带有这个想法的求职者是多是少）。有了这个前提思想，在面对约好上班却被放鸽子或者干不了几天就走的情况时，心态心情才不至于很糟糕，好心态好心情是做好日常工作的基本保证之一：）








人力资源跟业务其实有相同之处，纯银大叔之前写过的一篇关于腾讯抄你肿么办的博客，说如果触碰大公司的核心业务了，肯定会被盯上，更倒霉的就是遭到大公司的BOSS级技能招数碾压···招人也是，如果招的也都是大公司极力争取的，直接拼资源待遇啥的十有八九拼不过啊···一个有效的方式就是避开直接的、核心的、主要的，转而求其次，次渠道、次人才之类。








人才如果离职率高的话，不仅是面试招人的那位头疼心痛，也会间接影响到其他员工的士气和心态。所以，重要的核心的职位，一定得带着“用他一年”（时间长了不实际，时间短了效果不明显，都会影响判断）的目的来筛选求职者。不是能力达标优秀就OK了，还要尽可能了解他真实的职业规划，与工作中常需沟通的其他同事的性格相性，目前的生活状况和成本，人脉圈子等···可能这些都需要主观判断（依赖经验），虽然判断完了也未必个个都能长久干下去，但不考虑这些能力之外的事情，等上手工作几天才发现问题或者疑虑的走人几率就更大。








我通常是排除掉能力特别优秀的、规划特别理想化的、性格不是我觉得能融合进团队的、生活状况欠佳的这种。更倾向于选择能力一般但从他叙述规划来判断人很踏实的、性格合拍、生活状况一般不至于工资抵不上房租水电伙食的这种。








拼待遇福利不行就肯定得在待遇福利之外多给员工，比如帮助他提升能力，工作中获得认可，跟同事相处融洽能交到一些知心朋友，业务突破获得称赞，建立信心和荣誉感，不拘小节，感到被重视等。这些条件一定必须得全部都达到，双方都能达到。对创业公司来说，待遇福利之外的这些比待遇福利本身更能影响员工是否会被挖走或者离职。








说点儿感性的。








我个人对下属的态度跟@张亮的答案是一样的。不求招来比同行大公司里还要优秀的员工，只求从我这里培养出来的员工跟大公司里的一样优秀或者更优秀（或者“低学历”的通过学习和提升不输“高材生”）。如果员工通过自己的努力被同行挖角而有获得更丰厚待遇福利的机会，我真心为此感到高兴和骄傲。（换言之，换个看待问题的角度之，用较低的待遇获得可以满足高待遇条件的优秀员工为我工作，已经是一个不亏且赚的事情了，多待一天我就多乐一天~恩，就是这种心态）








曾经被画大饼忽悠过N次，所以我反感给下属画大饼（只说不兑现），带团队承受的更多压力不是被挖角或者离职啥的，而是我能让团队实力提高到何种程度，能让成员获得多少金钱之外的回报和成长。待遇不能改变的限制条件下，只能努力寻求其它来“奖励”成员。








我会跟他们说，我这里确实不能给你多么牛逼的工资啥的，但我会努力帮你提升到与牛逼工资相匹配的实力。如果你想比别人更强，那我们就一起奋斗，如果你只想找份“养老”的工作，那就趁早滚蛋（这个词的语气要刚中带柔）。哪天你想要且真的凭能力找到待遇更好更适合发展的平台了，我肯定比你还兴奋~








前段时间几个培养起来的骨干员工主动跑我办公室跟我讲哪几家同行知名公司私下联系他们给现有待遇3-5倍的福利挖角他们没去（说这事的2个月前，刚因为公司遇到一个困境，一起工作整一个月没休息过，都是自愿加班的），因为他们觉得能跟志同道合的团队一起做事成长一起克服困难的成就感不是单纯的钱能给予的，也有感情因素在里面。当然，天下无不散之筵席，我也有他们早晚都会去更大的平台的觉悟，不过听到这个事情，还是有小小成就感的：）至少证明我选择的用人方式还是获得一些效果了，也有一丝欣慰。








如何面对大公司挖角这个问题其实一直都会存在都会出现的。




而且大公司也有这个问题啊。




不然也不会有铁打营盘流水兵这金句了~








站在同事的角度立场来说，只要在公司一天，就要好好享受一起工作一起成长的过程和乐趣。




站在老板的角度立场来说，既然上班了，每一天都是要付钱的，所以每一天的时间都不能浪费。








因此，更多需要操心的其实是每天的工作内容是否足够充实有效，而不是把精力浪费在操心他会不会明天就不干了这种始终无法主动控制的事情上。








不要忌讳或者逃避或者纠结于员工可能会走这件事情。坚持一套正确有效的招人用人的方式方法，坚持下去，被大公司挖角这个问题算个蛋啊~~



赞同：169



评论：29








为什么苹果以前封闭就失败了，现在的苹果还是封闭的，它却成功了？











 robbin
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麦田亲子游联合创始人CTO，前JavaEye网站创始人










苹果的封闭与开放









苹果在80-90年代的失败并不是因为封闭导致的！到今天看看，当年走开放体系的PC厂商们大部分都没有好下场，IBM卖了PC业务，Gateway没了，Compaq没了，HP和Dell在苦苦挣扎。对比今天苹果的Mac业务持续增长和利润率，你能说苹果封闭是失败的吗？从漫长的30年历史来看，走封闭路线的苹果笑到了最后。








第一代Macintosh不太成功主要是因为产品过于超前，而且价格偏高，且产品定位在于教育和家庭市场，市场有限，因为当年电脑主要的市场在企业需求，而不是教育和家庭需求上，没有找对市场方向。当然，乔布斯或者说苹果的基因到现在也是教育和个人市场，在企业市场一直不太灵光，这也是为什么乔布斯搞Next商业很失败的原因：基因不对。








多说两句：斯卡利在赶走乔布斯以后一直坚持了封闭策略，并且在以后相当长时间内保持了苹果的持续增长。90年代以后年苹果在Windows3.1冲击下开始下滑(败在产品不如Windows了，而不是封闭问题)，93年董事会要求开放MacOS操作系统授权，但斯卡利坚持封闭，所以被董事会fire了。93-97年开放授权MacOS才让苹果迅速的滑向了破产的边缘，到97年中乔布斯掌权以后又封闭了MacOS，苹果开始复兴。








这段历史很耐人寻味：苹果封闭的时候总是强大的，盲目开放了就完蛋了。所以纵观整个90年代苹果的兴衰史，苹果衰落不在于封闭，而在于产品做不过竞争对手微软了。








一种说法认为当年苹果应该放弃硬件，授权MacOS操作系统，这样就没有后来的微软了。即便不考虑乔布斯被阿兰凯洗脑的那句名言：“每个热爱软件的人都应该自己做硬件”，实际上苹果公司如果想尝试兼容各种硬件，妥协各种兼容性，没有软件和硬件的配合，操作系统的开发难度会指数级上升，MacOS操作系统绝对不会比同时代的Windows更好。事实上微软也是在80年代初就秘密研发Windows，为何搞了10年才成功？








看过《苹果往事》那本书的人应该印象深刻，在80年代初硬件那么有限的条件下，如果不是Mac软件硬件工程师紧密配合，MacOS这种图形操作系统绝不可能出现在那一代硬件上。








苹果的兴衰历史和封闭不封闭没什么关系，主要在于产品的竞争力上，如果什么时候苹果的产品软件和硬件都不如竞争对手了，那就真正到了快完蛋的时候了。



赞同：168



评论：17








腾讯微博会打败新浪微博吗？为什么？
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腾讯微博确实存在打败新浪微博的机会，这个机会就是新浪微博的商业化压力。








但腾讯微博首先需要改善的，不是产品，而是运营。目前的运营模式，以拉用户上微博，鼓励用户转发刺激活跃度为主。但腾讯微博的这种激励手段，并没有激活有效沟通和对话，反而制造了大量无意义的转发和评论，对用户形成强干扰。另外，大量的鼓励用户@别人的所谓的活动，也是一种强干扰。一个核心用户，从腾讯微博的多层次互动中得到的营养很有限，这让腾讯微博的价值大打折扣。








腾讯微博应该做的，是像淘宝一样公开宣布3年内不对微博进行任何商业化，同时努力用技术手段加人工维护，创造更有效的互动环境，力争杜绝垃圾信息的骚扰。








新浪微博在品牌影响力上比腾讯微博强得多，但尽快商业化，尽快上市，是新浪微博最大的压力，所以在讨好用户，创造更好的互动环境上，新浪微博实在打不起这场消耗战。就看腾讯微博能不能真正抓住这个机会。
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营销微博、笑话微博、星座微博、语录微博等段子类微博会对微博本身产生哪些负面影响？











 李凯
 ,
 
不懂技术的产品不是好运营









为了避嫌，先把问题中针对某一家微博的定语给去掉了，便于更全面和中立地探讨这个问题。





一语以蔽之，这个问题的核心可以总结为：原创性对微博的未来到底有多重要？





不管如何强调微博上的用户关系从弱向强的转变，微博基于Feed的1toN传播架构决定了这个产品最核心的功能和价值将永远是信息的高效传播，而对用户而言便是更高效和精准满足自己消费内容的需求。




对于绝大多数的普通用户而言，刚上微博的初期都会经历一个信息爆炸的过程，各种类型的内容丰富多彩目不暇接，这也正是微博最与众不同的特色。回顾微博这个特色的形成过程，段子类账号可谓功不可没，正是他们通过运营成本基本为零的COPY&PASTE方式，将各类好玩有趣的信息从论坛、QQ空间、人人网、开心网搬到了微博上，帮助微博本身迅速完成了内容的原始积累，也满足了普通用户通过微博获取信息的初步需求。但是从本质上来讲，段子类账号所做的工作，只是将原来散布在各处的存量内容用微博的方式进行了又一轮的重新包装，并没有能产生任何有价值的新内容。




事物总是在变化地发展着，同一件事情不同阶段的侧重点往往会发生逆转。一方面，存量内容的总量是个基本恒定的值，也就意味着段子类账号能以最低成本使用的内容总会有用完的时候。而另一方面，用户对于的内容消费需求却是长期存在的，用户需要不停的被新的内容刺激，但这个需求，对于只会进行简单的COPY&PASTE操作的段子类账号而言，是根本无法解决的，这个不仅是个简单的能力问题，更是个成本问题。在一个版权意识基本为零抄袭无罪甚至被变相鼓励的环境当中，谁原创=谁傻逼，必然导致段子类账号发布的重复性内容越来越多。
 
在这种情况下，曾经重度依赖段子类账号的微博普通用户，自然也会觉得慢慢得微博中新鲜东西越来越少，导致对用户心目中微博的可玩性越来越弱，用户活跃度降低也自是无可避免之事。这便是段子类账号势力过度强大对微博必然导致的负面影响。





为了从这种恶性循环中解脱出来，唯一的解决之道便是强化微博中内容的原创性，用源源不断的新鲜内容来以求得满足用户永远也满足不完的内容需求。从成本的角度考虑，可以遵循媒体>名人>普通用户的优先级来保护和刺激原创性。




首先是传统媒体。媒体本身的存在的价值和意义便是产生新的内容，段子类账号可以不管版权，但是媒体如果不管版权那就失去了存在的价值。事实上，媒介会变，但媒体人永不死，即使在微博时代，依然需要专业的媒体产生专业的内容，只要愿意拥抱微博，传统媒体完全有可能实现自己的华丽转身。插一句题外话，搜狐推出的微博版权保护机制，出发点的确是个好的，但由于落脚点还是放在了名人上，所以个人判断更多的还是一种宣传和拉客策略，如果能真正保护好是媒体类的账号，这笔钱花得应该会更加值得。




其次是名人，都说微博开创了自媒体时代，其实这个概念应该更加严格的定义为：一部分掌握资源的用户，可以拜托原来其推广作用的传统媒体，转而通过微博这个平台直接发布自己掌握的第一手资讯和原创观点。至于这几天大热的《蛮子文摘》，本质上来说不算是自媒体，而是段子类账号的升级版。在名人的运营中，需要更多的刺激用户发布自己掌握的第一手信息，也同时要更好的维护意见领袖，让观点成为带动名人参与内容贡献的基础。作为交换，微博能够为他们提供一个可自控的宣传平台，大大有利于打造自身的公共形象。




最后是普通用户，80/20的原则依然发挥作用，普通用户占据了80%的用户数，但是能够产生的有价值的原创内容量却不到20%。这块的运营一直以来就是个老大难问题，微博时代依然不容易。坦白的讲，到现在为止，包括新浪在内还没有哪一家微博网站真正解决了这个问题，包括一直标榜自己是草根代言人的腾讯。也许在整个Web2.0的网站版图中，也只有豆瓣距离这个目标最为接近。





左边上天堂，右边下地狱，站在原创和抄袭的十字路口，是时候坚定的选那条艰难但正确的路了。
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知乎最在乎的数据是什么？











 马占凯
 ,
 
互联网









这其实是个好问题。知乎属于典型的网络系统，网络系统的价值=规模的平方。最初是人们研究电话系统时的结论。例如，1个电话是完全没用的和没价值的，10000个电话比1个电话更好用，1亿个电话更好用。但是知乎的网络系统比较复杂，因为三层关注体系有点复杂的，该系统的价值（即用户粘度）和下面好几个参数相关：问题数量、用户数量、话题数量和质量、用户关注问题的数量与信噪比、用户关注用户的数量和信噪比、用户关注话题的数量和信噪比，以及产品设计导致的关注、私信、搜索、修改问题、评论等等一切功能的易用性。这里的信噪比是指，我关注了100个用户，但是100个用户是我一个一个仔细的筛选关注的，还是你一键批量关注推荐给我的是完全不一样的。新浪微博和微信好友也是一个道理。例如，新浪微博的通过悬浮关注而不是点击到个人详情页再关注就极大的提高了关注速度。根据这些问题可以推导出最适合知乎的KPI和规划步骤。我花费了些时间研究这个问题，确信找到了一些答案，但是，真懒得继续打了。为啥打半天字都说不完啊。。。。妈的，不打了。




----------




啊啊啊。今天刷了十几次知乎了，知乎太占我时间了，严重影响我的读书计划。所以今天先打一半吧。明天我乖乖补上。




今天回来晚了，还好不到12点，现在补上...




---------




接上面，一般的软件，例如视频播放器，如果产品本身好用就是好用，和多少人用没关系。但是在涉及关系的产品里，例如评论类网站、C2C、SNS、IM时，产品的体验不只和产品功能本身，更和数据量，更和用户规模相关。例如：豆瓣和大众点评网，里面几千万条评论数据才是最有价值的。产品好用度和数据规模成正比。豆瓣很牛逼，就是因为第一个做的，在每一个时间点上，它的评论量都比对手多，所以它总是更好用。如果把豆瓣所有评论干掉，用户一夜之间就会转到时光网了（实际也上不会，豆瓣多数流量应该来自几十万条的长尾电影词条都排在百度第一页搜索结果中，干掉这个是最主要的）。淘宝也是，拍拍和有啊最大的问题一直不是产品问题，而是商户数量，我超过十几次对比拍拍和淘宝，拍拍卖家总是远比淘宝少，就再也不去了。这没辙，谁让马云第一个做。这符合能量定律的，即总体上对卖家和买家更有效率，大自然的系统可不会可怜你是第二家做。




而涉及用户关系的SNS类产品，网络价值和网络节点数的平方成正比（这是理论上，实际上是远不到的，但是规模的平方的说法更有助于理解指数特性，更精确的价值是n*log(n)，而不是n^2。）。如果微信用户比米聊多2倍，实际总体粘度将会是惊人是4倍，而不是2倍。




关系型产品最可怕的是，你用不用这个产品，完全取决于别人，而不是自己。例如，你加入一个新公司，里面的人在用什么，你就得用什么，不管msn、飞信、QQ，不管IM产品做的有多烂。我观察过几个公司，少有例外。微信成功的最大因素是迅速的推广并且导入了关系，推广能力+导入关系这两件事是很少公司同时有的。微信很快就达到了一个用户的临界点，身边总是有好友在用。米聊的密度就很低。




开心网和天际网是两个失败的例子。开心网导入的用户关系是无效的，很多来自偷菜加的邻居，完全不认识，属于无效节点。这个和人人网仍然大力拓展校园差多了。所以后续的衰落在所难免。天际网也是，为了追求用户数，导入了大量的大学生，大学生很乐意加一些成功的经理人，但是这些经理人的好友关系被破坏了，就不再上了。




再回来。知乎是一个三重关注体系的问答产品，即用户关注问题、用户关注话题、用户关注用户，然后根据所有的关注生成信息流。这比微博的结构要复杂的多。但是主要特性是相似的。两者都有每天可以刷很多次的信息流。两者都有一定的媒体属性，即干掉我所有认识的好友，我仍然可以读的不亦乐乎。twitter首创的单向关注关系虽然只比好友改了一点点，但是完全改变了整个生态系统。无论是几个人还是几万人关注你，都不影响你的信息流的质量。twitter的单向关注就是极大的提高了阅读信息的信噪比（相比下门户是完全不定制的，百度知道属于根据搜索词推荐的，算是半定制的），自己的信息流是完全自己定制的，理论上100%喜欢。百度知道首页总是给所有人推荐一样的问题，这是个极大的浪费。有搜索词匹配问题解决了一部分，但仍然达不到最优。知乎的信息流中的问题理论上都是自己喜欢看和答的。




简单的说：新浪微博+百度知道=知乎





即可以得到一个结论，知乎可以参考微博一切成功的运营点和产品策略，彻底的贯彻。





例如新浪的名人战略，加v策略，名人在微博发言的权重永远是比非名人高的，本身也因为名人更可能发更高质量的微博，加了v能够有效让用户识别优质的潜在被关注者，加快关注速度。举例子：一个加v的李开复和一个普通人学生李开复会一样吗。从来就没有完全平等的用户，彻底的平等是不符合大自然的能量定律的。几乎所有的微博都有v认证，也符合这个策略的必要性。不只新浪微博，腾讯微博等也有很好的创新（但是我很少用）。




另外，新浪微博的一些负面问题也会在知乎上展现，例如信息过载、关注人数过多带来的质量低下、无关话题的打扰。




由于新浪微博只有一个关注用户，没有关注话题和问题的结构，所以知乎还有些其他的需要考虑。




简单的也可以归结为：优化每个人所看到的信息流质量。这决定了一个人要不要下一次来。




信息流质量在于让用户关注他们所真正关注的话题/问题/用户，并且能够快速取消让他烦的话题/问题/用户。在于更多优质的回答。在于话题的精准度（例如一个婆媳家庭的问题是否归到情感下。这一点知乎做的很好了，大量的编辑修改了大量的问题的格式规范）。在于最佳答案结构的设计等等。具体还有很多点不列举了。




对于新用户，怎样在他抛弃知乎之前就能有一个对他来说优质的信息流是个问题。




需要说的是，以上以学术探讨为主，因为我只是个典型用户，完全没有知乎的任何数据和实际运营参与，纯理论推测。仅供参考吧。




最后，知乎已经做的相当好了，多数值得改进的地方都改进了。我觉得完全不需要我的意见。所有规模价值产品的竞争中，最重要的参数，就是时间。知乎已经走在正确的路上走的比较远了，其他家山寨的不会有机会了。除非百度强力去做新知并在知乎成功之前强推。（还有一个可能是依托新浪微博平台的问答，这个传播速度是恐怖的。但是貌似新浪不会给外界这个机会，中国人的眼界还是窄，对比人人和开心的封闭和facebook彻底的开放。）








延伸阅读：





梅特卡夫定律：

 网络的价值与其节点的平方成正比。（该定律常常与摩尔定律相提并论）





nlog(n)定律：

 网络的价值与n*log(n)成正比（n为节点数）。





齐普夫定律：

 如果我们按照大小或者流行程度给某个大集合中的各项进行排序，集合中第二项的比重大约是第一项的一半，而第三项的比重大约是第一项的三分之一，以此类推。换句话来说，一般来讲，排在第k位的项目其比重为第一项的1/k。以英语文本的一大段典型内容为例，最常见的单词the通常占所有出现单词的近7%。排在第二位的词语：of占所有出现单词的3.5%，而排在第三位的单词and占2.8%。换句话说，所占比例的顺序（7.0、3.5和2.8等）与1/k顺序（1/1、1/2、1/3…）紧密对应。虽然Zipf最初发明的定律只是适用于单词出现频率的这一现象，但科学家们发现，它可以描述极其广泛的一系列统计分布，譬如个人的财富和收入、城市人口甚至博客读者数量。
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为什么百度的产品经理大多不懂技术？











 姚旭
 ,
 
前百度搜索引擎Rank工程师









我瞎扯一些我了解的




正如@盗盗所说， 百度的产品人员PM的title实际是Product & Marketing，而不是Product Manager。 PM是以产品人员的角色参与到项目当中，而不是以项目管理人员的角色，同样工程师也会以技术人员的身份加入其中。




而百度的PM培养体系之前有一个理念（我不知道现在是否还在延续）， 那就是要求新入行的产品人员
 
PM不能是技术出身（以前几乎没有计算机专业的PM）

 。




有几个目的（我猜）:









	
一个是防止技术限制想象力，在提出想法之前就被自己认为无法技术实现而否定掉；


	
另一个目的是，产品人员直接面向满足用户需求，用用户数据来衡量产品，防止单纯为了应用新技术而开发超前产品。PM从用户的角度来衡量技术实现的目标和效果，不参与具体的实现过程。而具体技术实现的部分，都是由工程师来完成。









所以，百度的PM产品人员真的是“大多数”不懂技术，而是专精于分析用户和市场。这是百度传统PM的一大风格。




当然，这样的风格是否需要改进或者如何改进那是另一个更大的问题了。
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网易微博为何如此低调？











 匿名用户









1.睿者自持，智者自聚。









这是网易微博的slogan，其实也是网易现在的宣传策略，就是把网易门户的用户转化为网易微博用户。网易微博的低调只是没对外推广，但是每天看网易新闻网易跟帖的用户已经被网易微博铺天盖地的广告恶心得不行了，哪都是红色醒目的网易微博态度卡。网易还特别为网易微博做了一个flash专题，煽情指数直逼年终策划。








可以说网易微博一直不低调，不遗余力地将网易邮箱、网易游戏、网易跟帖、网易新闻的用户转化成网易微博的用户。因为网易门户的流量本来就比较小，提问者可能也不常上网易，所以感觉网易微博比较低调。网易也确实没有对外推广，除了在京华时报做过一期平面广告外，具体原因楼上已经分析了。









2.妖鹿山上无好人。









163上无好人！网易想推，却不敢大张旗鼓。网易微博是国内最右的微博，新浪排第一的是姚晨，腾讯微博排第一的是刘翔，搜狐微博排第一的是刘烨，唯独网易微博排第一的不是文体明星，是叶子风（网易对他的介绍是第一毒舌，骂名流、评时政、批公知）。横扫三大微博的冷笑话、萌猫、萌狗在网易微博的收听转发率极低。








以当前时间（2011年6月23日 14:31:16）网易微博转发最多的五条微博（节选）分别是：








吕建凤（金融财务达人）：上午批评了人民的愚蠢，晚上批判知识分子的沦陷.....




赵世龙（金融达人）：.......大陆的物价实际水平比香港高出一倍左右。瞧瞧咱这国治的！




周天勇（经济学者）：今年和明年因小企业大量倒闭，很可能是一个就业非常严峻的年份.......




麦蒂（NBA达人）：who wants a pair of my autographed game shoes?




牛刀（财经专栏）：.....在资本主义国家，通胀是富人对穷人的掠夺；在中国，通胀是政府对所有民众掠夺。维护的是，一小小部分人的利益。








以上来自官方的网易微博转发榜，四大微博里没有一个微博有网易微博这样如此关心政治、经济、社会、文化。网易对认证微博的审核是最宽松的，很多名人抱怨自己的微博被新浪和谐掉，但是在网易上就好好的。








网易的名人中经济领域最多，议题以时政为主，辐射到文学、历史等人文社会学科。不追求粉丝数，他们在意讨论氛围和审查尺度，所以言辞犀利，毫无保留。不愿与新浪的公共知识分子为伍。








而网易的群众基础也是很特别的，举个例子，以我在拉登被击毙后对四大微博的观察，拉登的粉丝最多的是搜狐和腾讯，其次是新浪，网易是最少的。从我的观察看网易微博用户的政治经济主张与网易跟帖用户是重合的。新浪微博吸引了所有互联网上的人，而网易微博的用户只吸引了网易本身的用户，这一部分人对公共事务极为关心，有自己坚定的立场。网易微博用户不求互粉，但对事件的观点和认知出奇的接近。








正因为如此，网易微博的编辑感觉时刻走在悬崖边上，网易微博也曾经“被维护”过，因此就算网易想高调也不敢高调。









3.网易推广也引不来人









网易微博如果推广，将会是转化率最低的。其一媒体属性没有新浪强，没有名人资源，没有那么多明星给你八卦，不可能和新浪竞争，其二社交属性没有腾讯强，没有好友给你互粉啊互踩啊，不可能和腾讯竞争。喜欢网易的因为网易的态度而留下，很多人对网易的"有态度"有各种反感和不理解。所谓物以类聚，有态度不光是网易有态度，而是用户有态度，如果你喜欢这个氛围，你可以说是智者自聚，你要是不喜欢，你可以说臭味相投。网易的粉丝的忠诚度是最高的，用新浪微博的不一定喜欢新浪微博，用网易微博的则一定是喜欢网易微博，因为网易微博人气低，功能弱，不稳定，除了“偏爱”，我找不出用户用网易微博的理由了。
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产品运营中针对 SB 、火药桶型的用户，最重要的几点原则是什么？











 黄靖昀








这么好一个问题，不回答太浪费了。从建设性的角度来看，比较合适一点。








1）SB也是分领域分档次。有一句话说得好，当你在山顶朝下俯视山脚下的那个人时，你觉得他是一个小人物，对需要仰视才能见到你的他来说，你也同样渺小。至于火药桶，他们往往是引爆话题的利器，他们不够沉着，正好被利用来完成病毒营销。京东的6.18促销正是得益于这些火药桶到处转发京东的买100送50。运营方大可以换一种上帝心态，让SB的SB，让火药桶自爆，是一种比较好的思路。没有SB和火药桶，这个社区都不够精彩了。








2）让SB聚在一起，是一种值得识别出来的产品需求，物以类聚，人以群分。豆瓣的小组之所以成功，是因为有些SB实在太有空了，一句咆哮体能说上几年，怎么看都不是独立思考的人应有的作风。将他们分组之后，SB对SB，怎么看，怎么顺眼，还可以培养用户忠诚度。








3）SB的寂寞，能激起社区的火花，火药桶的骂街，无疑是社区的一道风景线，这两类用户的存在，彰显了社区比现实更有趣。善于利用这两类用户的自发推广，决定了社区的热闹程度。对于用户区隔问题，可以在推荐引擎的算法上做优化，个人认为，就忠诚度来说，SB比正常用户好侍候，火药桶比正常用户更有激情，他们的怒点相当低
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两个考察产品经理执行力和抗压性的实战面试题？











 涂照锐
 ,
 
新蛋网 阿里巴巴 打杂专业户









Q1：




1. PM先安排产品经理分别联系任务团队（运营需求方），确定大致的需求，然后确定成员（BU为单位），叫在一起项目KICK OFF；




2. 与UED确定基本交互层，即大致要的东西是长啥样的；




3. 与DEV确定支撑系统的主要功能；




4. 将UED与DEV拉在一起，确定最终要实现的功能，UED与DEV的联合形式，产出功能表，大致时间表（并与需求方最终确认）；




5. DBA设计数据REVIEW形式与逻辑，SQA负责build基础数据表，与DEV的联合方式；




6. SCM确定运营时间，或者资源提供？看主要职能了~




7. 涉及开发的团队，按照最终实现功能评估资源，提供时间表：包括各方接入的时间点，与产品物（项目甘特图）；运营方提供，同时期并行运营（预热--》使用？）时间表；




8. 此时已各就各位，再叫在一起KICK OFF，项目正式开始，PM按照项目甘特图监控进度~ 直到项目完成








Q2：








因为要上线大推（还有CCAV），所以不可儿戏，关于快速迭代啊，加班啊这些不是根本解决办法。因为要实现的东西，如果缩水了，会起到极大的负效应。所以：








运营能启动的部分就先行启动了，其他的，快速项目启动会，确定需求与要实现的功能：




1. 确定该项目涉及到研发部分，具体的功能点，以及预估实现时间；（2天）




2. 确定各功能点的关键节点，然后分包为外部专业软件外包公司，功能多，一家规定时间完不成的话，就继续分，以此类推~ 自己公司也做并行开发（加班是肯定的，但不要指望新人当奇兵，尽量用老将，最多以老带新）；（单个分包不能超过7天）




3. 7天后收货，联合测试，BUG修复：上线前必须保证流程完全走通（冒烟+回归 测试），如有BUG，主流程BUG优先处理；产品经理同时准备产品文档；（2-3天）




4. 如有运营启动，运营与所有相关方一起加入，体验或正式使用；产品经理完善产品文档（1天）




5. 上线前最后综合准备（1-2天）








一共13-14天，确保准时上线；然后整理各方外包产品，设定公司掌握所有外包移交的时间表；








最后使劲BS一下CEO，然后要求大幅涨工资；老板若欣然同意，提出离职----因为这个老板做事一没计划，二没原则，以后会更麻烦；如果这个项目你能圆满完成的话，去家更好的公司，或者自己创业吧~
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2012 年 12 月豆瓣又改版了，顶部开始采用黑色导航条，为何豆瓣、Google、新浪/腾讯微博等都选择这种界面风格？











 JJ Ying
 ,
 
About Me：jjying.com









谢邀呀~








我相信作为这么几个大站，他们决策下来最终选用这样的设计是需要考虑太多太多问题的，从最小的设计师 / PM / Boss 的偏好，到各内容区块的兼容再到品牌形象的竖立等各种因素都有，非参与其中的人很难去评说缘由。








------ 但不得不告诉你，这又是一条「以下纯属个人猜测」的分割线 -------








从一个 GUI 设计师的角度来看，这几个网站虽然都是黑（深灰）条，但他们的设计意图是不一样的。









先来看 Google











他们的黑粗条里的导航内容本来就一直存在，目前这套设计风格推出时一并把顶上的背景色改成黑色，这很可能是这种设计风格的一个特征，如果缺少了一些深色的平衡可能整个界面显得太素和太清淡，缺少层次和对比。而且作为一个全局存在的顶条，公用的导航和 Google Plus 提醒等消息一开始都放到了里面，这有利于在所有子服务里提高统一性并且让当时刚出现的 Google Plus 得到更多的访问量。但也许是因为黑条空间有限或者实在不够醒目用户看不到，Google 主推的 Plus 的提醒等内容逐渐从黑条里移了出来放到了下面：











新浪微博





微博这边的设计比起 Google 来说没有统一的强烈风格，但是从功能推广来说这个条是必须的。某浪恨不得你从任何一个页面都能直接一键访问到他们推出的「微X」各种功能，所以全局的顶条必然有理由存在，但为啥是是黑的呢？我随便截几个企业页面（个人页面其实情况也一样）大家就明白了
























有人是深色的，有人是白色的，还有很多人用花色的，所以这种情况下只有黑色
 
压得住

 ！









豆瓣





豆瓣这次的更新虽然从视觉设计上把书影音三个模块（ Oh，对不起。。。我忘了还有个首页的。。。还有个首页的！）的头部统一了，不过这个黑条的存在其实是故意割裂了各个模块之间的联系，用一个灰色的（豆瓣的视觉太小清新了，黑条没法太黑，只能灰灰的）区域来分离总导航和其下的页面内容。而且比起以前，现在的导航链接是与屏幕左侧对齐的（不是特别高的分辨率下），其实离日常鼠标活动区域的距离更远了，无非是告诉用户「我帮你把导航里面其他你很可能很少去的页面的链接弱化了，你就专心在现在这个模块待着好了~」。另外值得注意的是比起 Google 和微博，豆瓣的这个黑条导航里的栏目是没有当前选中状态的，这应该也是一个意图隔离各个板块的佐证。








Update: 豆瓣更新后第二天发现他们迅速做了一处修改，把原来导航条里每个项目都包含的「豆瓣」字样去掉了，这样减少了重复，但一个直接的影响就是这些居左的项目离主内容区域距离更大了。能顶住用户的一大片骂声坚持产品迭代改进这么做真不错！ :D 话说我现在越来越觉得豆瓣用户的骂声其实就是欢呼声了~
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好创意会不会因为商业计划书泄露而被复制？











 胡南
 ,
 
江苏北极光科技发展有限公司 CTO









哈哈，完全能够理解你的担心啦！








事实上我也曾经有过这样的想法，当时认为我们的idea很独特，总是藏着掖着，不肯示人，怕万一别别人听了去，偷走了，动作比我们快，先做了，那我们就惨了。








后来慢慢发现，我们的想法并不独特，不但不独特，早就有人想过，他们没做成，或者说没做到家喻户晓，就是因为有些问题，很难克服，而这些都是我们开始时候没有想到的。这时候，再藏着，就没意思了。








那天听也买网的刘君谈起这个问题，他说：不要怕市场上有和你做相同行业，相同创意的企业，有人来和你共同教育市场，这是件可喜的事情。当市场被充分教育后，你能否从同类的产品中突围而出，就是你的事情了。如果你有优于对手的特质，客户对你都很认可，即使后发，亦可先至。相反，如果你自身是平庸的，那么即使占有先机，也难逃被超越的命运。








我想想也对，你藏着，又能藏多久呢？即便你不融资，难道你能不推向市场吗？等你推上了市场，还是有人会看到，会模仿，会复制。其实从你选择创业那一刻起，你就开始在一条不归路上奔跑了。后面会有无数的人追上来，你只有不停督促自己，不能停，而且要跑的比别人都快，才能最终获胜。而在你忧心忡忡的患得患失的时候，别人可能已经整合了更多的资源，抢占了先机，要知道，超越比孤独的领跑更困难。
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当当网的电子书体验如何？











 胡天翼
 ,
 
古之学者为己，今之学者为人










由于答案中涉及不少图片，最好直接看此处转载：

 
http://tech2ipo.com/38832/









今天，当当电子书上线。我怀着「小白鼠」的精神尝试一了一下。








在微博上看到当当拿到了《金陵十三钗》电子书首发权，并且定价仅1.5元。于是，我以一个普通读者的思路进入了当当。








如果一个读者得知一本叫《金陵十三钗》的电子书在当当有售，并有意购买，那第一件事当然是进入当当，搜索「金陵十三钗」。我也是这么做的，得到了这个搜索结果（
 
http://search.dangdang.com/search_pub.php?key=%BD%F0%C1%EA%CA%AE%C8%FD%EE%CE

 ）。









第一个问题：我找不到这本电子书！









前七个搜索结果都有《金陵十三钗》，但没有一本是电子书，价格虽高低不同，可不存在1.5元的条目。一个缺乏耐心的购书者看到这个结果应该已经骂「坑爹」了。好在我有耐心，一通 Google + 新浪微博 搜索，辗转找到了本书页面（
 
http://product.dangdang.com/product.aspx?product_id=1900010361

 ）。顺便说一句，当当非常不认真，折扣竟然写「低于10折」。



当 当 价：￥1.50




定 价：￥29.80 折扣:低于10折



购买过程和当当一般购书流程差不多，只不过电子书购买只支持在线支付。各大银行网银还有支付宝等第三方平台都支持，所以付钱不是件难事。从下单到审核完毕，大概需要五分钟。虽然这个时间还是有些长，但不至于无法忍受。





第二个问题：找不到客户端下载页面









在商品页面，当当显著地标出阅读介质支持 Android E-ink iPad PC iPhone。








然而，你无法直接找到 Android 和 iOS 客户端下载。一个正常人都会以为，点击这些图标会被引导至客户端下载页面，结果不是，它们就是图片而已。于是我又辗转找到了客户端下载页面（
 
http://e.dangdang.com/static/software/download.htm

 ）。









第三个问题：各平台支持不足









iOS 平台的客户端是需要越狱安装的；我没有 Android 设备，无法测试；而所谓支持 E-ink 也仅仅是支持「汉王E920」一个产品罢了。使用 Kindle Nook 的朋友们洗洗睡吧，当当没打算给你这本书的 ePub 文件。









第四个问题：PC 在线阅读体验奇烂无比









这是最让我暴怒的。








在几个手持设备都与我无缘的情况下，我只能试着 PC 在线阅读。原本以为只要回到本书页面，「购买」按钮会自动变成「阅读」按钮，一点就能阅读——我太天真了。事实上，你需要从自己在当当的购物订单里找到这本书，点击「订单号」，在右侧找到「在线阅读」四个小字才能开始读书之旅。还有一种方法略直观些：在「我的当当」左侧找到「已购商品」，找到这本书，点击「在线阅读」。








你看到的是这样的界面，你就说多丑吧：








我翻了两页，基本就是一个粗制滥造的 Flash 文件，读起来还不如 PDF 舒服。我想把字放大，拖动那个百分比进度条，它像放大图片样地放大了整本书。我得靠拖动页面才能窥得整行文字。








这样不行的，没法看。








我想起了提示语「全屏更精彩」。一旦你陷入这种泥沼，你就很难抑制想看看它「还能多精彩」的冲动。点击全屏。








果然精彩，翻页效果是仿 iBooks 的，仿得多烂只能您自己花1.5元体验了。








页面效果如图：








相当恐怖。字体是 Window 默认的宋体，在 Flash 下被渲染得更加狰狞。而且，你很难看清。我忍不住想把页面放大，于是找工具条上放大按钮……找不到！最后又辗转得知放大是「鼠标双击」——页面毫无征兆地放大了，又变成了阅读 PDF 。只有这种放大哦！你想调节个比例都不行。








你一定会觉得：这个工具条真烦啊！怎么才能去掉？有过正常电子阅读体验的人都知道：阅读时，任何干扰阅读的东西都会自动隐藏。这是常识，这是公理。但当当再次 Think Different ，工具条就横亘在页面上，你能拖动，但无法灭了他。后来有人告诉我，点击右键可以选择隐藏它——哦！忘了这是在 Flash 上。








不放大看不清，放大了无法翻页，工具条留在页面恶心，不留着无法翻页。这就是神奇的当当 PC 阅读器。能在这里看完一本书的都是真汉子。









第五个问题：电子书品种贫乏









在当当电子书商品（
 
http://e.dangdang.com/list_98.01.htm

 ）中，你看到的几乎都是没有意义的烂书。试想，谁会因为便宜了18元而在当当购买一本《英语等级考试历年真题及解析(三级)》电子版复习呢？








但这一切已经不重要了。出版商不给好书的电子版权可以慢慢来，但当当妄想用这种破烂玩意让读者、作者、出版商相信当当能做好电子阅读就是弱智了。








这就是一个美国上市公司，中国最大的网上书店做出来的电子书。它已经烂到任何一个盗版电子书都比它做得好，烂到直接读 TXT 文件都比读它舒服。看到这种毫无诚意的商品敢上线销售，我就觉得中国人爱网上下盗版电子书是不应该被指责的。
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360 新推出的搜索会成功吗？











 许志宏
 ,
 
QIHU非理性死多头









这事还是从头说起吧……




谁都知道360要做搜索，但是不知道他会怎么做。过去1年时间里面有三个版本传得比较广：





	
推出独立搜索品牌，类似于搜狗、有道、搜搜


	
用浏览器直接标注百度的欺诈广告（主要是医疗和诈骗领域）,360只推送广告


	
拦截浏览器地址栏，做类似3721网络实名的产品，变相截流





我通过多种渠道开始求证，原因很简单，QIHU是本人一年来唯一做多的股票，不幸套牢其中。求证的过程中，得到的回复往往令人失望--“不急推搜索”。









2012年3月15日





温天立（未来资产总经理）第一次在相对公开的访谈中透露了360在做搜索，赞赏360正在做的广告系统，称之为“360的凤巢”。如果对TMT领域二级市场投资有所关注的朋友，应该了解其中的分量。









2012年3月19日





360临近上市一周年，雪球社区组织投资者去360公司和周鸿祎见面，我有幸成为其中的一员。受几位投资者之托，想问出360搜索的时间表。我把珍藏十余年的OICQ在提问前送给周鸿祎，不过令我失望的是，周鸿祎的回答很不客气--“这是不能回答的问题”。那天的周总只围绕两个主题：无底线地赞扬腾讯与马化腾的产品和策略、移动互联网长跑才刚刚开始。（当天有一个细节，周自始至终都没有提到李彦宏，也基本不提百度）









2012年5月4日





周鸿祎在微博上故弄玄虚，在准备非常不充分的情况下宣布和小米作战，推出特供机。接下来的一段时间，“雷机霸”、“雷不群”、“杂粮”这样的字眼充斥微博。给外界的印象是360主要以后要改卖手机了……在很多人眼中，周鸿祎歹住一个好人，往死里欺负。









2012年5月-7月





360的广告系统开始曝光了，之前被称为QAS的东西，逐渐有了轮廓：





	
360广告平台
 
http://ad.360.cn

 CPM+CPC广告平台


	
360点睛营销平台
 
http://e.360.cn

 纯CPC广告平台






	
360效果联盟
 
http://union.360.cn

 类AdSense的CPS广告联盟









其实这个时期，在广泛投资者眼中，360搜索的脚步越来越近了。









2012年8月6日





360导航的默认搜索做了重大调整，从展开选择的搜索引擎品牌，调整为下拉切换品牌的方式。这个改动被认为是360独立品牌搜索铺路。







2012年8月16日





360搜索团队中的重要成员都在微博上透露同一个信息，正在通宵加班。奇虎公司的一名厨师@360王月东 最早发了微博：“360搜索上线了！”
 
http://weibo.com/1904716551/yxokgfZ9o

 （360公司的员工基本都不敢正面谈搜索，就厨师说了，好奇怪）




周鸿祎一改红衣大炮的本色，5个小时后回应了刘强东的微博：“老刘，360综合搜索是网址导航的功能延伸，也是360开放平台的组成部分。大家使用搜索，是为了给问题找答案，但没有任何搜索引擎能完美回答所有的问题。
 
360做的是这样一个搜索平台，用户可以在不同引擎之间毫不费力地互相切换，找到自己需要的答案。你得多提意见呀

 ”








360绝对不是试水做搜索的，今天中国互联网上多了一个独立搜索品牌，它不叫“360搜索”，也不叫“安全搜索”，它叫“
 
综合搜索

 ”。








这是360最重要的战役，没有口水，只有战，别输。



赞同：139



评论：32








《去 360 还是留在百度》这篇文章是否客观地对比了两家公司的管理和文化？带来哪些启发？











 袁百弓
 ,
 
Anon









今天网上冒出来一篇《去360还是留在百度？》(以下简称《去》文）的文章，讲了很多360和百度内部的细节，写得很逼真，可读性很强。但是对我这样在这两家公司都呆过的人来说，却只有一个结论：这是一篇枪稿，一篇堪称典范之作的枪稿。理由最后再说。








先说我自己的体会。我在百度四年，360一年多，总的感觉是：360和百度各有各的优缺点，很难说哪家绝对的好哪家绝对不好。关键取决于你自己是什么样的人，有些人适合百度，有些人适合360。我自己的感受是：




1、百度业务早就定型，公司内部结构固化，员工机会少，上升慢，但是安稳，舒服；360还在高速扩张期，很多岗位都缺人，每个人都有当团长、师长的机会，刺激、好玩；




2、百度培养职业经理人，360培养创业家。百度打的是阵地战，很像大的外企或国企，管理成熟，流程规范；360打的是运动战，更像创业公司，管理上只看重结果，不看重形式，有点游击队作风。




3、百度管理层次多，员工很少见到李彦宏，见副总的机会也很少；360的层级高度扁平化，结构弹性化，普通员工也能经常和周鸿祎一起讨论，好处是可以学到很多东西，坏处是有可能被老板挑错。




4、百度工资高，福利好，但是这么多年期权已经基本发光了，只有总监以上才有，几十股几百股就算多了。360期权多，覆盖面大，几千上万股都正常，而且360的市值只有百度十几分之一，成长空间大。百度腾讯上市后市值都增长了5、60倍，360今后也有这个可能，但是百度的股价再涨2、3倍都很不容易。




5、李彦宏冷静、专注、稳健，非常自信，在意面子，只做确定有高回报的事情，开拓性和创新性略有不足，最大的优点是帅；周鸿祎直率、没架子，爱听意见，产品技术方面是天才，但是小孩脾气，比较情绪化，创新的点子过多，不专注不冷静，最大的优点是大方。




形象点说，百度像国军，360像共军。如果你想当正规军，喜欢漂亮的军装和美式装备，当然选百度；如果你在乎的是输赢、是奋斗的结果，是学会怎么才能打胜仗的本领，那就去360。或者说，去百度就像存银行，利息不高，但是稳定、可靠、百分百保险；去360是买成长股，会有点波动，但无论公司业务和股价，还是个人的职位、待遇、股票数量，都有很大的成长空间。








下面展开具体说：









一、上升机会：“想生孩子的去百度，想要升官发财的去360！”





这几年几家大互联网公司纷纷开出老树新花：腾讯搞了个微信，新浪搞了个微博，阿里从B2B、C2C扩张到了B2C，还从支付跨越到了阿里金融，连搜狐都下了个搜狗的蛋，只有百度，业务差不多十年前就定型了，除了早几年的贴吧、知道比较成功外，近几年一直没有什么成功的新业务。说实话就吃搜索这一个老本，这几年股价还能一直高歌猛进，中国互联网界也只有李彦宏有这个本事。




业务定型的好处是公司内部比较稳定，什么事情都是按部就班、驾轻就熟，所有人都比较轻松、稳定、舒服，尤其是对老员工而言。坏处是整个公司的结构高度固化，每个人都变成了流水线上的螺丝钉，如果不是高层接连出走，腾出了位置需要填补，整个百度内部向上升迁的动力几乎停止。对于新员工来说，这意味着成长空间的极度压缩。




早些年百度做校园招聘时，经常宣传一个“无敌红线”，就是新员工入职后的晋升曲线，近几年不提这个了，其实是因为这个曲线这几年变成水平走向了。




360则是另一个方向的极端。从安全卫士到免费杀毒，从浏览器到安全桌面，从PC端到无线端的十几个新产品，从导航到搜索，从电商到游戏到视频到手机，没有哪个季度不折腾出点新东西的。急剧扩张的结果就是到处缺人，满眼都是坑，就是缺萝卜。以致有笑话说：你想跳槽吗？你想涨薪吗？那就去劝周鸿祎进入你们公司的领域吧！




事实也是，只要能进360，哪怕刚开始只是小兵，快的话一年后就有当总监的机会。而且周鸿祎用人根本不看出处，只要有业绩就重用。曾经360最顶尖的两个安全高手，一个初中毕业，一个高中毕业，初中毕业的那个在进360之前还是一个侦察兵。另一个大学毕业才一年的小年轻，曾经长期担任360最重要的产品360安全卫士的产品经理（也就是某人自称“360总经理”的那个职位）。




《去》文里说：360的VP和十几位总监都是从3721或雅虎跟过来的老人，新来的人没有机会。这就纯粹属于睁着眼睛说瞎话了，恰恰相反，360的副总多数都是360成立后才加入的，很多都是近一两年才来的，我知道的几位VP，有来自搜狐、和讯的，还有一位来自微软的VP，而负责法务的VP好像来自TOM，甚至还有两个VP来自百度，AN和ZB的名字对于百度员工来说不陌生吧。总监的情况也一样。老周的毛病反而是很容易轻信一个刚认识的人，经常是在还不了解的情况下就予以重用，这方面有不少教训，但是他好像也改不了。




可以说，一个员工在360的职位、待遇、提升速度，很大程度上既不是HR来定，也不是老板定，而是他自己定。因为360虽然也有职级体系，却没有必须按年头逐级提升这一说，只要有业绩，随时都可以越级提拔，待遇、股票也可以在一年内连续调多次。而业绩都是你自己做出来的，某种程度上，说是你自己在定自己的级别和待遇也不为过。




当然，360的这种做法随意性相对要大，因为缺少百度那样严格的考评体系，我个人觉得在对业绩的评判上不够严谨，有时也会引起一些争议。而百度的考评非常严格，但是百度的程序员往往干不满三年就要跳槽，因为会遇到天花板，为了评个T5的级别要等很多年。所以到底是要机会，还是要公平，就看你个人了。




我的建议是，如果你刚毕业，有满腔的热情，不怕苦不怕累，想要成就感，想多学点实战的经验，希望能迅速地得到提升，那么去360；如果你不是有很强的企图心，对功名利禄不是特别在意，更看重享受生活照顾好家庭，那么就去百度。




形象点说：想生孩子的去百度，想要升官发财的去360！









二、公司文化和管理风格：百度是金字塔，360是扁平体





如果说百度是一个金字塔，李彦宏在塔尖，那么360就是一个由无数创业小团队组成的横向联合体，各个产品经理就是这些小公司的CEO，而周鸿祎只不过是兼任了这些小公司的董事长。




百度上班不打卡，但是上班时开会比较多，总结、计划、日报、周报、月报、KPI……，其中很多要做成PPT的形式，paperwork占的时间精力很多，以致经常只有周末加班才有时间真正干活，不打卡反而更累。还有上新项目，得写完几十页甚至几百页的产品说明书，经过一轮又一轮的论证才能开工，往往到那时候市场上已经有几十个类似产品了。而且很多项目上不上，起决定作用的是CFO，只有财务先论证过一个项目的投入产出比，这个项目才有被通过的可能性。——大家知道为什么这些年百度成功的新项目那么少了吧？




360倒是痛快，经常一拍脑袋就上一个新项目，不用论证不用计划甚至不做文档，反应快，速度也快，代价就是不严谨。公司里到处都是新项目，以及为此而组建的小团队，搞得整个公司就像一个培养创业小团队的孵化器，比创新工场还创新工场。经常是两个不同的团队做着做着忽然发现：怎么咱们做到一个方向上来了？




至于说360的工作压力比较大，这得分情况，其实跟百度一样，有的团队压力大，有的团队压力小。压力大小，最根本的还是取决于你对自己的要求，要求高就压力大，要求低就压力小。如果你是一个专家型的，希望每天研究一点自己喜欢的东西，慢工出细活，360也养了不少这样的人。




还有一个区别是百度的leader主要是做管理，脱离一线的比较多，而360的要求是所有leader都不能完全脱离一线，以免和业务脱节，产生官僚主义。这就像国军和我军的区别，国军军官打仗时喊的是“弟兄们，给我上！”，我军则是“同志们，跟我冲！”




反正各有各的问题，就看你能适应哪种了。









三、学习机会：周鸿祎是360最大号的培训经理 李彦宏比较超脱





百度一万多人，从上到下至少有十几个级别吧，有点官僚主义我认为是正常的。百度老同事圈里传过一个诀窍，说是想跟老板交流的话，最好先练好高尔夫，因为Robin喜欢打球，平时在公司里找不到汇报的机会，陪老板打球是一个捷径。不过百度的培训体系倒还不错，经常会有些讲座。




360也有培训体系，不过周鸿祎跟李彦宏却正好相反，没事就喜欢拉上几个产品经理和工程师跟他讨论，有时候是在他办公室，有时候是在走廊里，甚至……厕所。好处是跟他开会确实受益匪浅，对普通员工来说，能够经常和中国最牛逼的产品经理和技术天才面对面切磋，这种机会除了在360，还有几家公司能有？坏处是他说话和反应的速度都极快，经常是你说两句他就全明白了，然后哇啦哇啦给你讲一堆，当场就能把人听傻，有些新招来的小孩开完会，要回去“复习”半天才能完全明白全部意思。




当然，讨论过程中给你挑点错也是很常见的，有挑对的，也有挑错的，挑错了没关系，拍桌子跟他大吵也没关系，只要你说得有道理，老周马上就能转变看法，而且从此以后对你刮目相看，动不动就跑来征求你的意见。他的缺点是不高兴的时候会冲你嚷嚷，优点是你也可以冲他嚷嚷，比较平等，只要你能说到点上。公司里几个比较厉害点的副总，姚珏、刘峻，都是经常跟他吵架拍桌子的，也不是他的老部下，他一样很重用。




这个抉择比较简单：想跟老板多打交道的去360，不想跟老板打交道的去百度。




还有一点，在百度，通过社会招聘来的员工，会觉得公司对自己的重视程度不如对新招的毕业生，在360没这个区别。这也是各有所爱吧，无所谓好坏。









四、股权激励：360完胜百度





周鸿祎最大的优点是大方。360发期权应该是全中国最慷慨的，员工的期权总数比老周老齐他们任何一个人的股份都多，这在互联网界是独一份吧？而且以后还会每年增发。去年公司开年会，抽奖环节结束后老周觉得不过瘾，一高兴自己又捐了10个去欧洲旅游的名额（每个2万）！好玩的是老齐一点也不给老周面子，当场也捐了10个欧洲游，然后副总们也跟进，每人都捐了至少一个MacBook笔记本……，你可以想象当时全场气氛有多high……




百度的玩法是Robin在年会上带头跳探戈，据说已经跳了三年了，每年换一个不同的美女，每次都能掀起年会气氛最热烈的高潮。Robin不愧是海归，比起周鸿祎那种大碗喝酒大块分肉的山大王作风，确实要有品位得多。百度早年在福利方面也是挺不错的，近几年据说是为了控制成本，把早餐和饮料机的免费给取消了，到后来据说下午茶也是基本靠抢……，这倒都是小钱了，不说明什么。但是百度新老员工的期权数量太悬殊是个严重问题，到楼下停车场一看，开卡宴的都是老员工，开捷达的都是新员工，其实很多新员工的贡献比老员工大得多，但是收入反而倒挂。




360在新老员工的待遇方面要相对公平些，虽然价格和数量也有差异，但是比百度小很多，而且360的老员工也还都在吭哧吭哧干活。因为360有一个每年增发5%新股来发期权的计划，只要期权不够发了，就增发新股，通过稀释股东和老板的股份来给员工发期权，新老员工都有份。这是老周比Robin聪明的地方：只要员工积极性高，公司业绩好，老板的股份虽然稀释了，但是股价的上涨完全可以弥补这个损失，总体上还是比原来多。









五、涨薪机会没比过，离职率是360低





至于《去》文里说进了360后涨薪很难，所以刚进去时一定要开高价，用意就太明显了，就是想鼓动大家多要钱多开价，以此抬高360挖人的成本、降低360挖人的成功率。别人怎么样我不知道，我自己进360后，已经涨了两次工资了。对表现优秀的员工，还会有额外奖励，去年的几十个优秀员工，每人的年终奖是5000股ADS，目前价值75万，这仅仅是一年的年终奖。而百度的年终奖，说是相当于两个月工资，但其实很少有人拿到。




至于360和百度，哪家公司的涨薪机会多，说实话只有HR才知道。正常来说，应该跟公司发展速度、个人成长空间成正比




另外《去》文里还说，360员工离职率低，是因为公司威胁那些想离职的员工。这就有些扯蛋了，用屁股想想也知道啊，毕竟是互联网公司，又不是街头搞拆迁的，怎么可能呢？至于很多时候员工要离职前，老周老齐要亲自面谈确实是事实，这恰恰说明老板重视你啊！在百度，离职时也就是你的部门经理跟你谈一下，最苦逼的莫过于，你之所以离职，就是因为对这个经理有意见……




360离职率低，按我的看法，主要的原因是两个，一个是股权激励，第二是公司的成长速度。股权激励就不用说了，每年都在发期权，而且股票价格还有十几倍、几十倍的成长空间，谁舍得跟钱过不去啊？另外很多公司离职率高是因为公司里面气氛不好，而360发展很快，每个人的空间都大，公司里勾心斗角抢地盘抢资源的必要性就小了，而且大家都忙，谁舍得花时间搞政治啊？有这点时间还不如多干活多出业绩多拿股票呢。




其实360有一个挺独特的现象：公司里有很多跟了周鸿祎十几年的老员工，而且是每次都跟着周鸿祎一起换公司，最早的一批从方正开始，到3721、雅虎一直跟到360，尽管公司已经上市，老员工们几乎都实现了财务自由，尽管周鸿祎不断被对手戴上暴君、流氓等各种头衔，被抹黑成一个最难伺候的老板，尽管这些老员工的级别不一定高，岗位也不一定重要，但是仍然还在忠心耿耿地跟着周鸿祎干，这是为什么？难道这些人都是傻子吗？反观百度，新老高层不断出走（上一批高管几乎一个不留），别说创业元老，连当年的第二拨、第三拨员工都已经所剩无几，又说明了什么呢？




用脚投票，这就是过来人作出的选择。




最后说一句，大家可能觉得我有倾向性，这还用说吗？毕竟我离开百度到了360，这本身就是一个反复对比后的选择，没有比出优劣的话我脑袋发昏了来360啊？反之离开360去百度的人就少很多，而《去360还是留在百度？》这个标题本身就已经足够说明问题了，为什么不是《去百度还是留在360》呢？呵呵。




当然，没有绝对的优劣，适合我的不一定适合你。你要是选错了后悔了也别骂我。









附：为什么说《去360还是留在百度》是枪稿的典范之作？





理由：




1、刻意之作。




文章很长，洋洋洒洒5000多字，结构严谨，逻辑严密，显然是精心准备的刻意之作，而非正常人在网上随手写的帖子。




2、欲擒故纵。




文章讲了很多360内部的情况，有些是真的，有些是假的。真的部分，是为了增加文章的可信度，而假的部分，譬如说360监视员工邮件和聊天记录，譬如安全卫士上传用户隐私，才是写这篇文章的真正目的——打击竞争对手。半真半假是枪稿的最高境界，就像《鹿鼎记》里韦小宝总结的那样：说谎的最大诀窍，是要在细节上逼真，细节越逼真越能增加谎言部分的可信度。




3、歪曲误导。




对一些众所周知的事实，如果还要睁着眼睛说瞎话，显然只会降低文章的可信度。最好的办法是承认事实，但是在解读时加以歪曲和误导，这才是高明的做法，也是这篇文章多次运用的手法。譬如：员工离职时老周经常找来谈话，这个事实没法否认，干脆就歪曲成是老周威胁员工。




4、降维攻击。




读过《三体》的都知道，最有杀伤力的攻击，不是同一个层面的战斗，而是主动把战争拉低一个维度。这篇文章出台的背景，显然是360从百度挖了很多人，并且还在加速，已经到了将给百度造成“溃坝效应”的严重地步。由于百度自身某些难以改变的缺陷，要想阻止这一趋势蔓延，光靠给员工涨工资已经很难办到，而且由于360在期权诱惑上占据了绝对优势，这么打的成本也实在太高。最有效的办法，就是像《三体》里面所说的那样，把面对面的决斗降维成黑夜里的偷袭，通过低成本的公关操作，把360描述成一个外界不可知的“黑域”，利用信息不对称来制造百度员工对360的恐惧感，以此降低百度员工争先恐后跳槽360的速度。
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每 1% 的搜索引擎市场份额，百度的赚钱能力为什么比其他搜索引擎公司更强？











 王小川
 ,
 
搜狗CEO









Revenue=pv*ctr*cpc revenue代表收入，pv代表流量，ctr代表点击率，cpc代表每次点击的单价。百度的客户数多，更能够展示出精准的广告，提高ctr，同时客户竞价更充分，提升cpc。目前百度的ctr比搜狗高约20%，但单价高2-3倍。再往大里说，提升客户数依赖于品牌和销售能力。不少广告主只选一家平台投放，或者选两家，这个时候就看流量排名了。此外，客户越多，单个客户的消耗（arpu）就越低（在收入固定的假设下），到了一个边际之后就不值得开发了，这也决定了流量小的搜索引擎平台只能容纳更少的客户。
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亚马逊开始与作者直接签约，对传统出版业会造成什么影响？











 keso
 ,
 
洪波 t.qq.com/keso-me









亚马逊直接跟作者签约，书籍以电子版发行，亚马逊跟作者三七分账。这种模式像不像程序员为App Store开发应用？依托亚马逊这样的中间平台，作者就像程序员一样，写书就像写应用，作者自己掌控一切，并且获得比传统出版方式更高的回报。而出版社、各级图书发行商和书店这些传统出版产业的重要组成部分，在新的产业链条上不再具有任何价值，他们会被彻底剔除。这就是出版业的未来，但却不是所有人都乐见的未来。








美国书商协会（ ABA ）CEO Oren Teicher说：“亚马逊将整个图书出版业当作人质，开始是将零售商去中介化（disintermediate），现在则是出版商和作家。”其实传统出版业者并不否认电子化代表未来，他们更加担心的是亚马逊一家独大，完全掌控产业话语权。








回到亚马逊，过去的产业链条是作者-经纪人-出版社-亚马逊-读者，即使是纯电子书的发行，亚马逊只能跟出版社签约，每卖一本电子书，亚马逊分得30%，出版社从剩下的70%销售额中分25%给作者，相当于书价的17.5%。如果扣去经纪人的那份，剩下只有14.9%到作者手上。卖掉一本售价10美元的书，作者分得1.49美元。作者与亚马逊直接签约之后，产业链条缩短为作者-亚马逊-读者，就算图书价格降至3美元，作者仍可分得2.1美元，而且获得了对自己图书的完全掌控。








《经济学人》认为，出版商应该向风险资本家转型，他们负责发现潜在的畅销书作者，并投资（预付定金）。但无论如何，出版商主宰图书出版发行的好日子，终归将一去不复返。








“纸质书不会死亡”，这样的声音来自不同地方、不同群体，语气坚决而且包含情感。没错，纸质书信也不会死亡，你上一次把信投进邮筒是什么时候的事儿？
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如果你是曹国伟，你会如何管理新浪微博的扩张与转型？











 keso
 ,
 
在新浪微博我是"@keso已被XX"









新浪是媒体，新浪微博也是媒体，不是说媒体公司就一定做不成社交，而是希望在微博这棵树上长出社交的枝干，再反过来把微博的媒体内核改造成社交内核，然后欣然享用从Twitter到Facebook的估值提升，我不能不说，这是贪心在作祟。








微博带给新浪的机会太好了，这让曹国伟的野心也随之空前膨胀。我担心有一天新浪会弄巧成拙，用社交的琐碎慢慢稀释、瓦解微博的媒体性，让曹国伟梦中的那个大泡泡砰然破裂，社交没做成，反倒把原本具有优势的媒体也给毁了。








实际上社区型媒体，无论是区域的地方社区还是垂直的兴趣社区、专业社区，在中国有着肥沃的生存土壤，用户在这些社区中，关心内容，关心共同话题，关心核心人物，却不关心用户关系链以及关系链的强弱。在中国近200万个网站中，绝大部分都属于这类社区型媒体网站，这正是新浪微博可以扎根的地方。所以新浪微博的定位，应该是社区型媒体，而不是社交。








媒体的价值，必然在广告、营销和品牌塑造，而不是从用户的游戏道具中赚钱。新的社区特性，可以让用户与企业、品牌、产品展开直接对话，但千万不要把这种公共对话当成了社交对话。在社区型媒体中，用户follow某人，是follow一种信息源，这跟在社交网站上加某人为好友，性质完全不同，后者是扩展自己的生活。新浪微博应该做的，是为用户提供更好的信息源的筛选、管理、推荐，提升信息价值，为企业提供更好的营销工具和分析工具，提升营销价值。








新浪微博应避免介入用户的私生活，避免让自己成为社交通信工具。因为在这方面，对手很强，新浪毫无经验和资源。相反，过多的私生活公开化，必定冲淡微博的核心媒体价值。
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为什么开心网衰落了？而校内后来居上？











 奚钰Celia
 ,
 
持续关注









都是策略上的问题。








1 没有坚持实名制，不注重用户身份的真实性。持久的关系必须建立在信任的基础上，开心网选择了短暂的繁荣，忽视了社交本质。








2 粘性方向选择错误。小游戏在开心网站了太大的篇幅，以至于偷菜成了很多用户持续登陆的理由，但是不断推出成功游戏的难度多大，用户完全可以把目光转向专业游戏公司。优势就没有了，还疏忽了本职工作。








3 开放平台不足。开心网在此问题上过于犹豫，进驻应用速度奇慢。








4 看重盈利，没有把开发新客户放在首位。植入广告操之过急，在短时间内通吃市场的情况下为求保持稳定而忘记了“留得青山在”的道理。








so，开心网虽有好的机会，好的用户，但却没能走对路，步了MySpace后尘，不酷了。
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何谓「国人使用习惯」？











 Jason
 ,
 
软件工程师，计算机互联网，读书上网旅行思考









不想为内容付费是所有用户的习惯。互联网让信息变的廉价，这是互联网的属性。若是说国人的使用习惯，倒是和中国人的价值观和认同感联合起来研究更为恰当。至少有几点习惯是中国人特别喜欢的。




第一，是等级。通过一些措施将用户分成不同的等级加以区分，以让他们与众不同，如QQ等级。




第二，就是特权。通过一些方式（例如付钱）购买特权，可以超越于普通用户之上，甚至可以使用以大欺小的方式，如QQ游戏蓝钻。




第三，可以叫做恶作剧，也可以说是强制PK，就是在网络的世界里做一些小恶，不那么“道德”，却让国人很有兴趣。例如偷菜。




第四，就是围观，不喜欢主动发言，但是喜欢对别人的事评头论足。新浪微博在twitter本地化的过程中加入了评论这个功能，是非常准确的定位。








这些方式同时使用，只要产品足够有趣，就能让产品有持续的吸引力。比较一下就知道，这些特质其实和中国人平时生活中认同的价值观并没有什么差别。了解国人的性格甚至是缺陷，就能了解国人互联网的习惯。
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新浪微博将要推出的「微什么」会对知乎造成多大的冲击？











 徐慧琳
 ,
 
广告，市场推广，终端管理









我在知乎是
 
实名

 ，微博是
 
匿名

 潜水的，
 
两种生活版块是决然分开

 的。




所以，微什么如果是直接用微博账号，我肯定不玩。要玩只能是另穿马甲。








假如新浪完全模仿知乎，肯定不行。




知乎作为知识类社区对用户的
 
价值

 在于
 
有品质的问题&回答

 吧。





新浪

 的用户量大但
 
用户素质的平均值较低

 ，毫不意外的可以预见到微什么的活跃问题很多但水货问题
 
淹没了有品质的问题

 ，价值信息很难聚合，因此作为一个知识社区，“微什么”的价值不会很高。




（譬如百度问答吧能搜出来多少干货？……而且广告软文那个泛滥啊）








但！
 
新浪可以走一条完全不同于知乎的路

 ！





延续明星路线

 带进人气，例如姚晨提问你来回答/你提问姚晨回答等等。




（譬如，姚晨问，粉丝们啦，给点意见，我有个租车品牌的代言可不可以接呀？如果拍广告，你们希望看到怎样的创意呀？……）




不求知识品质！但求关注最高！流量上来了可以卖广告么……








另外！新浪
 
企业蓝V用户

 可以是新浪知识问答的
 
中坚队伍

 及
 
利润来源

 。




新浪那么多
 
企业账号不是巴不得多点粉丝

 嘛，他们
 
巴不得参与用户的你问我答

 了。




（对于企业来讲，“微什么”可以承担
 
公关

 和
 
客服

 的职能）




最先兴奋
 
最先受益的

 莫过于那些
 
母婴品牌

 吧，新浪充斥着大量有钱有闲忧心忡忡的年轻妈妈们（按调研数据，她们对论坛知识分享推荐的信任度超过硬广），她们最热衷于喋喋不休讨论育儿知识了又有大量鸡毛蒜皮的问题有待求助专家。可以想象的到她们会对新浪平台提供的
 
免费

 专家答疑有着多么狂热执着的需求。




聪明的母婴品牌可以积极的
 
扮演专家

 ，
 
回应

 年轻妈妈们的各种
 
疑问

 。接下来的事情不用猜了，专家让买什么咱就买什么了……




在这个背景前提下。新浪
 
“微什么”广告资源可以很好卖！

 例如
 
优先推荐邀请某企业蓝V回答

 ，是很隐蔽不会让用户反感的广告形式。








PS，稍微跑个题，新浪
 
“微什么”取名有瑕疵

 。
 
命名联想不足以准确反映服务范围

 。




众所周知一般
 
提问有5W2H模式

 ，包括为什么、是什么、谁、何时、哪里、怎么办、多少……




这个“微什么”的名字，固然强调了为什么，但也无形排除了其它问题模式，一不小心的把问题范围搞窄了。








——————————————分割线以下为总结——————————————




1、新浪“微什么”
 
不适合

 像知乎一样做
 
专业度很高

 的知识社区




2、新浪“微什么”最好的战略是：
 
明星发小嗲，企业扮专家，群众跟着跑，广告赚大发

 。




3、请新浪考虑用户参与问答时
 
隐私权限

 的问题




3、预测新浪“微什么”最先火起来最容易来钱的频道是“
 
母婴

 ”……
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豆瓣的「护城河」是什么？











 Rainvoo
 ,
 
眨眼之间









首先我们要确定的是【护城河】是巴菲特所提出的一种特有的投资的概念，是指
 
企业在短期内无法被模仿和替代的竞争优势。





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





一、如果你是指投资护城河，我们首先可以看看巴菲特是怎么讲述护城河的：





1995年在伯克希尔的年度会议上，巴菲特对“护城河”的概念作了仔细的描述：“奇妙的、由很深、很危险的护城河环绕的城堡。城堡的主人是一个诚实而高雅的人。城堡最主要的力量源泉是主人天才的大脑；护城河永久地充当着那些试图袭击城堡的敌人的障碍；城堡内的主人制造黄金，但并不都据为己有。粗略地转译一下就是，
 
我们喜欢的是那些具有控制地位的大公司，这些公司的特许权很难被复制，具有极大或者说永久的持续运作能力。

 ”




在2000年的股东大会上，巴菲特进一步解释说：“我们根据‘护城河’、它加宽的能力以及不可攻击性作为判断一家伟大企业的主要标准。而且我们告诉企业的管理层，
 
我们希望企业的护城河每年都能不断加宽。这并不是非要企业的利润要一年比一年多

 ，因为有时做不到。然而，如果企业的‘护城河’每年不断地加宽，这家企业会经营得很好。”




在2007年的致股东信中巴菲特指出：“一家真正伟大的公司必须有一条坚固持久的“护城河”，保护它的高投资回报。资本动力学决定了竞争对手会不断进攻那些高回报的商业“城堡”。因此，坚固的防御，例如成为低成本制造商 （汽车保险公司GEICO,好市多仓储超市 Costco）或持有一个强大的世界性品牌 （可口可乐、吉列、美国运通），对于持久的成功来说，至关重要。商业的历史充满了‘罗马蜡烛’（ RomanCandles），那些自我保护措施不足的公司会很快在竞争中败下阵来。 ”








从巴菲特以上论述看，
 
品牌威力（强大的世界性品牌），产品特性，销售实力，特许权（收费桥梁），低成本等

 ，都是“护城河”的主要来源。









二、哪些不是投资护城河






优质产品、高市场份额、有效执行和卓越管理是最常见的虚假护城河，是四个陷阱。

 因为回到我们对护城河的认知定位来讲，产品可以被迅速仿造，TX公司干的就是这个；高市场份额并不代表能对市场定价，而且
 
在竞争惨烈的市场上，领先优势可以转瞬即逝

 ，如柯达、诺基亚莫不如此；优秀的管理团队不能马上产生效益而且有被挖走的危险。




所以经济护城河是企业能常年保持竞争优势的结构性特征，使其竞争对手难以复制的品质，我们千万不要
 
将昙花一现的好消息和长期竞争优势的特征混为一谈。










三、什么是真正的护城河






①企业拥有的无形资产，如品牌、专利或法定许可，能让企业出售竞争对手无法仿效的产品和服务。






②企业出售的产品或服务让客户难以割舍，这就形成一种让企业拥有定价权的客户转换成本。






③

 有些幸运的公司还可以受益于
 
网络效应

 ，这是一种非常强大的经济护城河，它可以将竞争对手长期地拒之门外。





④

 有些企业
 
通过流程、地理位置、经营规模或特有资产形成成本优势，让他们能以低于竞争对手的价格出售产品或服务。





护城河是一个企业内在的结构性特征，而铁一样的事实告诉我们：某些企业天生就比其他企业优越，它们更有可能创造出可持续的高资本回报率，这正是需要你耐心寻找的重要特征。如果你眼中的一个企业拥有出色的资本回报率以及上述其中的某一个特征，那么你很可能已经找到了拥有护城河的企业。









四、豆瓣的护城河





通过以上的认知，其实我们可以分析得出豆瓣的真正的护城河在于
 
网络效应。即长期积累的大量优质影评、书评和友邻给豆瓣所带来的强烈的用户凝聚力。

 想知道哪本书比较可读，哪部电影比较深刻，哪个友邻擅长小当家美食研究，同类兴趣的友邻在听什么歌等等，你都会在豆瓣上发现惊喜。
 
这是一种通过长时间所积淀出来的氛围，

 就如同当年马云说服一家家的卖家上淘宝开店才开创了B2C平台一样，豆瓣是以其自有的方式培养或者说引导了一批友邻，这才是它的真正的护城河。




同时我们要分辨的一个误区是
 
豆瓣不具有品牌的护城河

 。因为品牌的护城河意味着产品有着强大的议价权甚至定价权，它可以轻易的比其他同类产品要卖的贵，比如LV、劳斯莱斯等等。对比之下，想想豆瓣阅读的销量就明白了。
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用户生成内容（UGC）和专业生产内容（PGC/PPC），谁会成为未来互联网真正的主流？为什么？











 李楠
 ,
 
魅族营销中心招募设计师









过去，现在，以后，都是
 
专家意见得到主流话语权。









但是，这个和 UGC 并不矛盾。 P 也不过是一个 U 而已。








UGC 带来的变化，不是话语权的转换，而是“专家”认证过程的改变。








比如，以前照片拍的好不好，是垄断杂志社的编辑们判断。他们认同你，你才是摄影师（专家）。








而现在， Flickr 上的人气拍照者，不通过这些编辑，一样可以获得最终用户（读者）的认可。于是他们可以直接开影展，出书。








互联网的真谛之一，是最小化中间环节。（运营商，或者编辑们）
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腾讯 Q+ 3.0 有哪些创新的地方？











 邹剑波Kant
 ,
 
腾讯产品经理，微信开店（微信内搜索“深夜美食”即可）









感谢胡老师的邀请，其实我在等这个问题。其实我更想说的是些题外话，这里面许多是我的个人看法。




是的，11年7、8月份的时候这个时候，大家也对Q+产生过兴趣，但是那时的问题是“Q+是什么？”、“Q+的名字是抄袭Google+的吗？”、“Q+和360桌面有什么不同？”、“Q+模仿了360安全桌面吗？”




许多人说Q+和360桌面没太大不同，都是想侵占霸占用户桌面以便为所欲为，有人说360安全桌面比Q+更开放。




但是keso说“Q+想要做的是Facebook+App Store，野心很大”，得到了许多票赞同。（
 
http://www.zhihu.com/question/19779623

 ）




那时我已经是腾讯Q+团队的一员（虽然是非常可有可无的一员），但是当时已经被同事老大们的构思和战略眼光所震，但限于职业操守，我对疑惑者隔靴搔痒地回答了一句“Q+和360安全桌面完全不同，复杂性较之远胜”，我当时自己都在想，复杂性有啥用？用户不管你那么多的，他们只要有用好用。但是奇怪地是我的回答也得到了一些赞同。








11年3月1日，360安全桌面发布了，成为了中国首款桌面客户端形式的应用开放平台，此时Q+的团队成员们还在激烈地讨论着Q+到底要为用户和走投无路的开发者们做些什么。360安全桌面从一开局立刻开始获取众多应用。




11年5月16日，Q+发布了，又过了一段时间才发布了1.0版，世人知者寥寥，除了在知乎这类互联网从业者聚集地，讨论也不算多，且讨论还长时间聚集在Q+从名字和概念和产品设计又抄袭了谁。




不知其他人如何，反正我面无表情，什么也没有说，什么也没有做，只是吃饭的时候咀嚼下咽地更快了些，步伐跨得更频了些，仿佛有什么东西在逼我前行。




现在是12年1月6日，几个月过去了，Q+发布了3.0版，360安全桌面发布了2.0版，应用不过近万，360安全桌面已经号称拥有超过18万应用，用户数方面更是号称有月度活跃用户5000万（
 
http://www.zhihu.com/question/20007146

 ），许多朋友问问身边的人，自己的朋友好像都或在360安全卫士的推荐下，或不知不觉地安装了360安全桌面，似乎Q+已经被360安全桌面打得体无完肤。








我嘴角一斜，这不禁让我想到了QQ邮箱和微信。




QQ邮箱推出时在长达一年甚至更久的时间内，不仅业内人士不认可，在所有的用户的声音中也几乎只找得到谩骂或放弃，仿佛QQ邮箱是最不能让人忍受的东西般。但是张小龙没有放弃，马化腾没有放弃，张小龙对外界一声不吭的同时，对团队百般鼓舞和说法，期间桥段无数；马化腾百忙中硬抽出时间亲自狠抓QQ邮箱许久。弹指一挥间，QQ邮箱穿走过来了。




微信刚推出前几月时，被米聊骂，被用户说，用户量增长也不快。同样地，张小龙带着他的铁军日夜奋战着，奋力地回着微博@解释这解释那，一年时间过去，终于微信似乎也要出头了。




产品级的顶级产品尚如此，平台级的呢？








Q+作为腾讯眼中的下一代QQ，却也不仅仅是下一代QQ，这里的QQ只是指的腾讯对它的期许和看重，腾讯的开放平台战略有相当大一部分押宝在Q+上，但，不仅仅是开放。




仍然有人在疑惑Q+和360安全桌面的区别，似乎除了keso说的用户关系参入开放平台中，Q+和360安全桌面一样。




不，不一样。




燕雀安知鸿鹄之志哉！




如果说QQ让中国人有了更多更快更方便的沟通，百度搜索引擎让中国人享受经过索引的规律互联网世界，360安全桌面让中国人的电脑更易管理更清新，Q+要做的，是让所有中国人享受所有想得出来的应用和更互联网的电脑，甚至整个在线互联网生活（找找前几天腾讯媒体开放日里面殷宇说的话，这是我们团队的老实实在的老板），而提供者，也是所有中国人（这里不使用开发者，是应该的）。




熟悉腾讯的人也许记起来了，构建一站式在线生活正是腾讯的目标，但从前的腾讯妄图自己完成，现在的腾讯，想要全中国网民一起来为自己构建一站式在线生活（PS：留意下Q+中腾讯出品的应用《应用工场》）。还记得上面那一句“不仅仅是开放吗？”。








我一直相当认可360的产品，我始终认为使用360的产品是一种享受，直到360安全卫士中我不使用的功能越来越多，我才依依不舍地停止使用，360安全浏览器也是如此，只是我更喜欢Chrome的简洁和快。




360安全桌面也是如此，性能优异、应用也算多、交互效果炫而不炫耀、产品好用而不逼你用。这甚至有一些是腾讯的大多数产品都难以做到的。我一直清晰地记得那句话，那句在Quora上有人回答一个问题“创业者面对Google的跟进时怎么办？”的话，他说“Your A team should beat them D team.”。但是现在，我真的认为，腾讯的A team，360的A tearm好像打不过。因为360安全桌面2.0版。








360安全桌面2.0版直接将iPad上的体验一丝不挂（抱歉，是改）地放到了PC上，完全不管是否合适，我不知道别人怎么样，反正我看着桌面上那一个个跟一元硬币差不多的图标，我不想点，我想马上关了这东西，要不就关了电脑。利用现在大量网民对苹果的优秀之处根本不了解而只看表层的特点，来直接针对性地做出所谓创新地将iPad体验带到PC上，却仿佛不管不顾用户感觉到不习惯后的迷惑甚至慌乱的做法，浮躁短视到让我嗤之以鼻。




我要写Q+上应用的体验报告，于是我用了一款应用，名字叫友商现金流量表。我在Q+上用了他，写了点体验分析，心里一直在奇怪，那些边上角落里的空白地方是怎么回事？直到我用了它的360安全桌面版，原来那里是广告，五颜六色花花绿绿不顾整体的广告。友商先在360桌面上开放了一个应用，然后在Q+这里就直接删掉了里面广告就弄上来了。在那之前我很早就知道，Q+上的应用不允许出现广告，也不允许有弹窗，一切开发者的盈利损失腾讯通过其他方式来补偿。我那时觉得不做广告，开发者损失的盈利实在太大了啊，这怎么成啊，开放平台的铁三角中很重要的一方就是开发者啊！但是那一次是我最深地觉得，Q+这点真是好，真好。初期的无广告无弹窗带来的优秀体验，带来越来越多的客户后，为开发者带来越来越好的品牌价值后，长远盈利滚滚而来。而另一面，我仿佛觉得360这么做真可以说是，干一票就跑，越快越好。








不短了，我都写累了。该正经说一下Q+3.0版到底除了产品理念上，在产品设计还具体创新了些啥了，好，听我说。









一、我知道有许多人暂时是非常不肯让谁去霸占他的桌面来“为所欲为”的，好，我们看Q+3.0在原生桌面上的表现，能帮到你什么。





1、右上角的个人中心，这是个可以看到Q+愿景的地方。抛开等级、徽章、成长值这些运营元素先不看，最近添加应用和最近分享应用也不看，你马上就会发现下面占空间最大的东西：新鲜事。这真是个熟悉的字眼啊。这不是社交网络里面的东西吗？看着Q+的好友新鲜事，你的脑子里立马就冒出了许多东西是吧？这就是Q+个人中心的想象空间。




2、右上角的搜索框。现在它可以帮你搜到本地文件了。从前，我们从朋友那借来笔记本电脑，总是喜欢开始菜单-搜索（或者Win+F）来搜索.avi文件和.jpg文件；我们上网有什么想知道的总是打开浏览器搜百度；我们想在Q+上找个应用（比如糗事百科）就在这个右上角的搜索框里面搜。说一遍都这么麻烦，何况做？现在，所有上面这些文件、网页、应用、程序你都可以在这一个搜索框里面搜，还有许多细节上的优秀微创新等着你发现。这是个我很喜欢的地方，特别喜欢，当然，要是电脑给别人用我一定会记得把设置中心里面的搜索本地文件给删掉，省得某天他从这个框里面搜苍老师的时候搜到了我的珍藏。









二、哪天你终于愿意来看看Q+会把你的桌面搞成什么样子，你就会进入Q+桌面，说不定你就不想出去。





1、你现在可以在Q+桌面上刷新、新建Word文档、更换壁纸、更换排序了。这是个不难做的功能，但却带着许多强迫症患者的需求，比如我。




2、如果你愿意好好整理下桌面格子，你的桌面会变得漂亮整洁。我从前的Win桌面上从来只放一个图标，就是Dropbox，现在不是了，看这里
 
http://app.qpic.cn/mblogpic/2afed969308818db7aec/2000

 。我设计的布置方式还算漂亮吧？




3、往右看，往右看，有个常用联系人格子（所有上面这些都可以设置为隐藏），这里可以放上你最常联系的几个QQ好友和群，这样你不用老放个那么大而布满图标的QQ面板右边了。其他理念上的创新（比如QQ未来甚至为变成Q+上面的一个桌面Widget什么的）就不说了。具体效果，也可以看上面我的屏幕截图，当然，什么格子的大小数量名称都可以随意设置，只是我喜欢整洁，要知道，我严格挑了2个联系人出来花了很长时间，你可以弄多点，我把其他几个格子完全在像素级别上对齐更用上了尺子（后面的版本一定要出捕捉边界功能啊亲！），你更不必这样。













三、再然后是第三个屏幕，Q+应用屏。

 这里其实没什么好说的，自动分类这个所谓的微创新让我挺喜欢。













四、第四个屏幕是推荐屏。

 有几个让我非常喜欢的“需要时才出现”的交互设计细节就不细提了，看到右下角的那个“好友在用”应用推荐框，代表Q+真正开始大力使用杀手锏“你的20个朋友都在告诉你这款应用很好用”，后面的事情更让我期待。









五、最后一个是网址导航屏。





1、看，右上角有个不起眼的“收藏夹”，点它发现提示你导入IE收藏夹，导入后发现，咦，对啊，以后我要上哪个浏览器上收藏夹的网页，不用先打开浏览器再翻收藏夹了，这里就有，好像挺方便。我认为这是个非常细致体验的微创新，但在它支持Chrome收藏夹之前我绝对不爱它。




2、好了，现在来看中间最显眼的网页搜索框好了，这是个比右上角的万能搜索框更专注的搜索框，试试。你有没有觉得这碉堡了？反正我是这么觉得的！看这图
 
http://app.qpic.cn/mblogpic/d2d6b0748d28f903da0c/2000

 。搜东西真正意义上不需要浏览器了（这句话带来的理念意义实在太大，Q+开始真正提供传统OS不具备的更完善支持Web的体验了），搜东西不怕各种位置的广告了（好吧，除了那个让人无奈的AdWords类广告）。








六、应用市场，改变也有，但是不太多，我就懒得说了，大家感兴趣去看吧，我就只说一句话，推荐大家留意下《应用工厂》这个让我特别喜欢的应用。








腾讯是个只干不说的公司，不做公关不写软文，只是默默做着，以前或许它的做着伤害了许多人，现在它开始变了，但还是保持不说。于是我默默地出来说话了，我是个浮躁的小孩子，我什么都不懂，但是即使面对对手磅礴的唾沫潮，我也还是要张口就来。








1月1号那天我给自己写了首诗， 现在我觉得给Q+也很合适。大家共勉。













莫欺少年两袖清，前路崎岖笑斩荆。今时我若离你眼，他日必将正吾名。













终于写完了，手都冻僵了，这天气真冷！什么？你也在说“终于看完了”？哈哈，这要有人能看完，我的嘴都要咧得合不上了。








（错别字什么的，就明天来弄好了，要睡了。。列位晚安晚安）
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360 会不会进军 IM 行业？











 许志宏
 ,
 
QIHU非理性死多头









在绝大多数人眼中，360 是战争之王，不断进军新的业务领域，贪婪且膨胀……




360 会不会做 Email ?




360 会不会做 SNS ？




360 会不会做 IM ？





我觉得都不会。









曾经我和绝大多数知友一样，认为 360 就是一个爱耍聪明的大流氓，折腾一些见不得人的勾当。 2011 年的一次季报后电话会议中，察觉到了这个团队拥有非常宝贵的品质--务实。于是我开始花时间跟踪这家公司，进行实地和电话的考察。透过被妖魔化的面罩，发现这家公司生动且真实的一面，最有趣的发现是：这是一家有点抠门的公司。









抠门的360





2012 年 1 月 CNNIC 发布的《第29次中国互联网络发展状况统计报告》中，把网民使用率最高的网络应用进行了排序：





	
IM 即时通讯


	
搜索引擎


	
音乐


	
新闻


	
视频


	
游戏


	
博客/个人空间


	
微博


	
电子邮件


	
社交网络





每一项应用中你都可以看到国内互联网巨头的身影，下面是腾讯、百度、阿里巴巴、新浪、网易、搜狐、360、盛大进军领域的分布。
 
在 2012年8月16日 360 发布搜索引擎之前。360 竟然一个领域都没有介入（倒数第二列绿色条块即为 360 ）

 。







图中：搜狐搜Q(IM)、盛大圈圈(IM)、百度说吧(微博)、盛大糖果(微博)等产品已经转型下线。









任何一个充分竞争的领域，360都避而远之，这样的策略有效地降低了成本。搞笑的是：360总会在一场混乱的行业竞争中，展现敏锐的商业嗅觉和团队执行力，赚得盆满钵满。2011年的电商大战、页游大战、团购大战、视频大战，每一场战事升级，都在加速推动360营收的增长。
 
有一位做投资的朋友调侃：别人打仗费钱，360打战费口水。

 3Q大战、小3大战都成为不折不扣的”口水战“。反正在新浪发微博又不要钱……还能骗关注！









割喉战还是赢不了的战争





360的成长过程中，真正涉及到核心产品竞争的，只有杀毒软件和搜索引擎。这两个战争都有一个共同的特点：领域中的寡头垄断者且坐拥丰厚的收入，且不思进取--留下了明显的破绽。360通过巧妙的渠道转移，实现反向包抄。杀毒软件使用的是安全卫士这个渠道，搜索引擎自然用上的是浏览器这个渠道。








在中国的互联网环境中，因为有了腾讯这个奇葩，IM竟然成为的馅饽饽。IM产品在中国资本市场拥有超高的定价能力，如果放眼全球，IM根本就不是一门好生意（和搜索引擎比起来），
 
腾讯这个逆天的家伙，把这么难做的生意给修成巨宽的护城河。更值得称道的是：腾讯依然追求极致的IM体验，不在核心应用上收费。丝毫没有给任何竞争对手机会。









360进军IM，既花了大钱，又赢不了。就算赢了也捞不到什么油水。








周鸿祎又不傻，何苦呢！
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评论：40








为什么雷军和李开复的投资都倾向于做 iPhone 或 Android 手机应用？除了移动互联网是趋势的大背景，在战略上他们是怎样考虑的？











 keso
 ,
 
洪波 t.qq.com/keso-me









所有投资移动互联网的人，可能都会有一个假设：移动互联网会重演一遍PC互联网的发展历史。这个假设的潜在诱惑是，移动互联网上也会诞生如Google、Facebook或腾讯这样的新巨头。而Android和iPhone产业生态，则是移动互联网最火的部分，更美妙的是，这上面暂时还没有产生新巨头。








但问题在于，移动互联网并不是一个全新的消费者网络，它只是互联网大树上长出的一枝，局部永远不会大于整体。所以拿移动互联网来跟互联网比规模，是没有意义的，移动互联网让互联网的规模更大。








移动互联网本身当然可以发展得规模很大，但它的根，始终都扎在互联网上。Facebook一个简单的移动应用，就可以让它成为几大平台上的下载冠军，所以不是移动互联网吃掉Facebook，而是Facebook将其优势自然延伸到移动互联网。








雷军和创新工场投资于Android，更多是着眼于可能最小的机会成本。21世纪经济报道的记者问：如何描述小米科技？雷军回答：“你可以把它想象成苹果+Facebook”。但我想说，米聊不是Facebook。



赞同：117



评论：13








The New iPad 的 Retina 显示技术原理似乎并不复杂，为什么之前别的公司就没有想到呢？而且 Apple 称其为一个很大的突破？











 顾斌
 ,
 
电脑老用户，水果控，Apple4us读者，喜看咨询。









打个比喻，现在要造一辆像布加迪威龙那样的牛逼车，似乎好像也没什么技术含量，塞一台W16的引擎就行了。




不行哦。大马力发动机带来机头大质量和超高速，你的底盘及动力输出要重新设计（中置引擎四轮驱动），你的车架要重新设计（大量高成本的轻量化设计），你的刹车系统要重新设计（碳纤维陶瓷），等等。一辆跑车，并不是里面塞了一台大马力的发动机的轿车那么简单。




你必须要完全掌握和控制汽车设计制造生产的每个技术细节才可能创造出这么个东西，而Apple是电子厂商中玩垂直整合的高手，几乎也是唯一的。（垂直整合的另外一个代名词叫封闭，大家批评Apple太封闭了，错了，只有这类企业才能真正创造革命性的东西!）




Apple也是能讲新技术成本做到大众化的唯一公司，这点上甚至比技术更可贵。（对比一下Google Glass 要1500美元。）
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中国互联网的下一个十年可能是怎样？











 keso
 ,
 
洪波 t.qq.com/keso-me









互联网有一种改变社会的巨大能量，这种能量正在越来越多地与控制它的企图发生冲突。上百年来，从“中学为体西学为用”到“改革开放”，都有一种潜意识，即中国只是术落后，但道没错，所以我们希望把西方“好”的东西拿过来，不好的丢掉，即可一箭双雕。








但互联网不是一种技术，不是一种媒介，也不是一种具体的人造物，它改变了信息传递，改变了生意，改变了娱乐，改变了工作……最终，它很可能成为改变政治的有力推手。监管者越来越清楚这种强大的能量，但他们又无法在互联网上区分开好的和不好的，他们能够感受的，只是有威胁的和没有威胁的。你从互联网得到的好处越多，互联网带来的威胁就越大。而且，互联网与独裁完全不兼容。你可以断掉一个自治区的网络，但除非崩溃，我相信还没人敢断掉中国所有的互联网国际出口，若真有人如此，那可以理解为同归于尽的决心。








这种失控与控制的较量，最坏的结果，就是崩溃，社会陷入巨大的混乱。最好的结果，是当局顺应时势自我颠覆。不过更大的可能是，继续加强对互联网的控制。在这种情况下，所有做社区、UGC和关系网络的公司，将背负越来越大的监管压力，而做生意的会得到鼓励。另外，手机是个非常危险的玩意儿，它的即时发布和召集能力，会令当局非常头痛。








总体而言，我对下一个十年偏向悲观。
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如何理解马化腾对张小龙的评价「张最大的是学会了互联网思维：从做重，到做轻」？











 金错刀
 ,
 
#微创新#提出者：移动互联网、产品经理、SNS、用户体验、设计、数据挖掘、品牌，凡是不以用户出发的都是耍流氓。









因为这句话是我跟马化腾采访时聊的比较多的，对于轻，马化腾的意思是：




1、软件开发强调技术，互联网产品强调用户体验。张小龙到腾讯早期，是想做一个Gmail那样的产品，拼下技术，后来越做越庞大，放弃了。




2、软件走的是长周期开发，互联网产品强调快速迭代。




3、软件更多大而全，互联网产品必须聚焦，必须微创新，必须做好核心功能。




4、软件强调个人英雄，互联网产品强调用户投票权。这也是技术牛人张小龙口头禅“我说的是错的”引发大家共鸣的一个原因。




在互联网上，重者、慢者必死。
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QQ 为什么越来越臃肿？











 Rio
 ,
 
IT 公论 · 内核恐慌 · IPN









传说每个人都只需要某个软件功能的 5%。杯具的是每个人的 5% 都不一样。于是……
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怎么判断一个词的搜索结果在百度被人工干预，或者网站被处罚了？











 曹政
 ,
 
数据控/历史控/考证控









我的观点是，百度确有人工干预的机制，但是这个机制与互联网上的传闻相差很大，人工干预的范围其实是非常小的，特别恶性的搜索结果，可能存在干预；但是有两个前提，第一，这个词的结果是从政治方向（比如领导人名字搜索结果出现敏感词信息），或产品体验（比如热门品牌词头条匹配到了山寨网站或钓鱼网站）上不能忍受的结果，而不是舆论上的（比如我们经常看到的百度恶评）；第二，人工干预只是临时性的应急，而不是常态。人工干预仍需要策略调整来避免类似问题的再现。








另一种所谓的人工干预就是bad case分析，其实这是谷歌乃至所有搜索引擎的必修课，对搜索结果中明显不正确的排序进行分析，看是什么排序策略导致的，并对相关匹配的参数进行修订，一套搜索算法除了强壮的程序机制，还有一组经验参数来辅助运营，这种参数设定完全是经验活，而且除了最终结果数据说话，并无十分明确的前期定义方法，比如外链权值多少，标题权值多少，内文加粗权值多少，点击率权值多少，这些都需要在运营中不断调整，以保证结果的可信性。








所以互联网上叫喊我们被人工干预的，99.9%其实是因为某个参数，某个权值的问题导致的，你较真说，这的确是人工制定的，这是所有搜索引擎的人工干预。但是真不是百度有无数人天天盯着tmd这么多垃圾站没事改排名完，别真把自己当棵葱了。








至于为了销售去干预自然排名（销售抢位置是另说），更扯淡了；百度搜索产品部门连内部的直销部门都不搭理，更不要说那些和八竿子打不着的渠道电话销售了，这些人要是有能力来控制百度结果，百度早死100回了。
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豆瓣有哪些你不喜欢的用户体验细节？











 Yang Chi
 ,
 
豆瓣长期用户









超级同意 @伦巴 的答案，搜索体验惊人的差，而且比搜索体验更让人恶心的是，曾经的豆瓣搜索结果不是这样的，这也是豆瓣改版史上的一次经典screw-up。












豆瓣说的体验也不是特别好，个别浏览器上有bug（linux+firefox至少在我这里长期存在bug），至少和豆瓣其他部分的整合非常差。豆瓣说里的回复在首页没有提示，所以两个世界在内容上常常脱节。界面就更脱节了，必须要跳转一次窗口。而且现在似乎有迫使用户用豆瓣说的趋势。不是说豆瓣没有权利push用户，但是你好歹把豆瓣说做得和豆瓣原有内容更紧密些再来勾引用户啊。比如，为什么不能直接在豆瓣说搜索和添加音乐图书和电影呢？能理解你们把用户赶到豆瓣说的“良苦用心”，但是难道不能同时把豆瓣说做的稍微像样点吗。








感觉豆瓣在一些非常基本的GUI设计上总是犯特别低级的错误。比如老版阿尔法城，把发言投票之类的都放在页面下半部分，任何人进入那个界面第一件事都是滑动鼠标往下走，这就意味着页面的布置完全反了。搜索也是，直接的搜索结果屁用没有，既不全面也不精确，往往要往下进入下一级的图书音乐和电影。这个地球上要是有另一个类似豆瓣的网站，但是搜索的时候能让我少点一次鼠标，我估计我已经搬家了。












豆瓣的经理们太想着怎么去整理信息了，完全不考虑怎么高效的呈现信息，可是你们的最终用户是人类啊。








另一个体验稍差的是九点，经常有被豆瓣自我审查掉的文章。不过这个不怪豆瓣。 另外抓取速度稍慢。
















还有就是改版这件事本身，先是社区化，然后是社交化，现在是微博化，总之就是坚决的anti-豆瓣化。这种不停的改变本身就是一个超级差的体验，而且意义不大。在一个已经有天涯有各种微博有校内的世界上，我们真的不需要豆瓣变成上述网站的任何一个，那样做没任何意义的，浪费用户的热情，浪费投资人的钱，浪费带宽，浪费电。<mary and max>里那个自闭的Max说“when i was young i wanted to be anybody but myself.” 豆瓣最近一年的改版就是这德行。而且改版的时候基本不听用户的声音。当然豆瓣是投资人的，不是用户的。另外著名的Steve Jobs那个烂人也不听用户的声音，人家的理念就是用户是蠢货，丫根本不知道自己想要什么，我们要引导用户让他们知道。但是Jobs自己是聪明人，而且苹果过去几年至少没有自己傻了吧唧的去把自己的产品搞砸。而且豆瓣，谢谢你引导我，你引导了，尝试了，我们这些用户也终于知道自己想要什么了：我们就是傻傻的想要原来的那个豆瓣而已啊。另外人家Steve Jobs不仅不听用户的，而且不盲目模仿别人。豆瓣这种强烈不自信的改版趋势真是一点出息没有，除了证明自己能欺负用户。豆瓣的产品经理难道是靠每个季度的改版次数拿奖金的吗？
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Spotify 与 Rdio 相比有什么异同？











 杜潇
 ,
 
www.rdio.com/people/disinfeqt/









此前在 Quora 看到 Rdio 的设计部门老大 Wilson Miner 的回答，特地来说一下。不过我已经不是数字音乐行业的人了，单从我一个两份服务的付费用户的角度去回答。








先介绍一下两位主角：





	

Spotify

 - 由 Daniel Ek 和 Martin Lorentzo 于 2006 年在瑞典成立的新一代在线音乐服务，其总部后来迁至伦敦，但研发部门依然在斯德哥尔摩。被成为“新一代”的原因是，他们不仅拿下了四大厂牌公司的大部分版权，并使用 P2P 技术（µTorrent 的作者 Ludvig Strigeus 是 Spotify 的软件工程师）解决带宽问题；


	

Rdio

 - 由 Skype 和 Kazaa 的两位创始人 Janus Friis 和 Niklas Zennström 投资并成立于美国加州。






Spotify 和 Rdio 的共同点





很简单：提供随时随地（包括从各种设备）访问云中的音乐库。这种类型的服务术语叫点播（Unlimited music on-demand）。同时两家都是在美国市场拼得你死我话的行业新星，你方（Spotify）有收费用户的无限邀请，我方（Rdio）有优惠打折的 Family Pack。看架势两家都有取胜的可能，多一个选择永远是好事嘛。









Spotify 和 Rdio 的区别





除去共同的目标和愿景，剩下的就是曲库、体验（包括在线和客户端播放的用户体验及速度等等）、移动端和增值服务的比拼了。





	

曲库





我没有调查 Spotify 和 Rdio 最新的曲库量级，但从 Wilson Miner 的回答时来看，
 
Rdio 曲库为1000万，Spotify 为1100-1500万

 （Spotify 的设计师 Pontus Johansson 在评论中说是1500万但是被 Wilson Miner 请求来源了，哈哈）。从实际的使用情况来看，Rdio 曲库要比 Spotify 更偏向主流，很多发源于或厂牌位于欧洲的电子专辑在 Rdio 都没有踪影，不过考虑到 Spotify 在7国的曲库大小也不一，而 Rdio 只有美国曲库，也就没什么好抱怨的了；


	

体验





这个就完全是萝卜白菜的选择了。有的人喜欢 Rdio 精致细腻的设计风格，还可以在 web 免客户端收听；有的人则更喜欢 Spotify 稳健高效的 P2P 架构，偏爱它飞快的缓冲速度。




不过从使用的多样性角度，Rdio 是要略微胜出的，它不仅在挖掘用户收听数据方面下了很大功夫，同时还有根据自己和好友收听习惯生成的 Heavy Rotation，方便用户发现新的对口味的音乐。而 Spotify 只有个干巴巴的 Radio 功能（在美国暂时还不可用，只有 Artist Radio 可以凑合），说到可以协同编辑的 Playlist，Rdio 其实也比 Spotify 要强，前者完全集成在体系内部，内部产生、内部传播、内部消化，而 Spotify 还需要依托 Share My Playlist 之类的服务才能满足需求；


	

移动端





这个两家倒是出奇的一致，其高级付费套餐都提供了“离线到手机收听”的功能，其他功能大同小异。目前唯一的区别是，Rdio 最近刚刚推出了 iPad 版客户端，而 Spotify 还没有跟进，但据说开发已经有些时日了；


	

本地音乐





这点上两家的功能非常不同：新版的 Spotify 不仅可以直接播放用户硬盘上的音乐，更可以像 iTunes 一样同步
 
已购买的歌曲

 到 iPod 收听，同时如果用户的音乐跟自身的曲库有重合，就可以同步元数据到服务器，在同一账户下在别处登录也可以收听；Rdio 目前只有一个类似 iTunes Match 的功能，即扫描 iTunes 或 WMP 的曲库，并同步元数据到服务器，自动添加到 Collection（即 Rdio 的“我的曲库”概念）；




同时，Spotify 针对高级付费用户有一个非常实用的功能：你可以把你的 Playlist 离线播放，下次收听的时候就不需要再次缓冲了。但是只是作为本地缓存的形式，并非可见的 .mp3 文件；


	

增值服务





两者都提供音乐购买下载（皆为 DRM-Free），但收费策略不太相同。Spotify 采取折扣形式，譬如用户要购买一整个 Playlist 的歌曲，如果数量越多折扣越大；Rdio 似乎没有折扣，但我使用发现还是要比 iTunes 购买便宜。


	

收费策略






Spotify 有四档用户套餐

 ：Open, Free, Unlimited 和 Premium，前两者免费而且都有曲间的、不可跳过的音频广告。区别在于：



Open 账户任何人都可以直接注册，但是每月只有有限的收听时间，并限制单曲的播放次数（5次）；




Free 账户需要收费用户发送邀请码才能注册，拥有比 Open 账户多一点的收听时间，还有 Radio 功能；




Unlimited 收费为 $4.99（以美国为例）每月，拥有无限的收听权限，没有广告；




Premium 收费为 $9.99，除了享有跟 Unlimited 一样的服务外，还可以在移动设备和合作设备（Sonos 音响等）上收听，另外还有上面提到的 Offline Playlist 功能；









Rdio 有三档套餐

 ：Web, Unlimited 和 Unlimited Family。







Web 定价 $4.99，跟 Spotify 的 Unlimited 基本一致，都是只能在电脑收听；




Unlimited 为 $9.99，可以在手机和 Roku, Sonos 收听；




Unlimited Family 是新推出的优惠套餐，相当于以8折购买两个 Unlimited 账户，收费 $17.99，如果购买第三个，即可享受五折以 $22.99 的价格，适合家庭成员共同使用。











能想到的大概就这么多了，以后再补充。:D




Spotify
 
http://open.spotify.com/user/infeqt





Rdio
 
http://www.rdio.com/people/disinfeqt/










更新一下关于在中国使用这两个付费服务的问题：





1. Spotify 可以通过注册美国 PayPal 帐号然后绑定中国信用卡支付；




2. Rdio 可以直接使用中国信用卡支付。
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如果新浪微博向 SNS 转型能成功么？











 keso
 ,
 
在新浪微博我是"@keso已被XX"









SNS及其所展示的广阔的商业前景和对互联网的强大辐射力，是新浪微博心中奇痒难耐的渴望。新浪微博近来的一系列动作，都是让微博这个轻应用变重，越重越好。但就像我一直坚持的，这只是新浪的一厢情原罢了，微博载不动新浪太多的期许。








新浪必须首先做出选择——做媒体还是做通信。媒体是传播，通信是关系。目前新浪附加到微博上的东西，都是基于新浪自己心中的痒，而非用户的需求。有戏吗？你说呢？
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为什么扎克伯克说 Facebook 在 web 版本上押注过多，将来把更多的精力放在原生应用上？











 Robert Struggle
 ,
 
回归原始在科技时代是一种奢侈









我是做SocialGame的，困扰我们的最大问题就是我们要接入的平台，每个平台都有自己的一套接口，各自有各自的标准，每次新接一个平台，我们都要针对这个平台做特殊定制，花费大量的时间和精力。








有一天Google站了出来，说，我要解决这个问题，我提供一个统一标准，叫做OpenSocial，可以解决这个问题，实现跨平台，减少对平台的依赖。








我们很高兴，以为找到了解决方案，于是开始研究它，紧接着凭借Google的大肆推广，国内的人人网，
 
http://51.com

 等平台，全部支持了这种接口方案，但是很快我们发现，这不靠谱，为什么呢？平台之所以采取自己独特的接口，是为了提供平台独有功能的支持。








以新鲜事（首页的消息）为例，有的平台不支持新鲜事，有的仅支持文字，有的支持文字和图片，有的支持文字图片和自定义链接，有的支持多媒体。








为此，我们面临的选择就是，要么最小适配，就是我们假定平台都不支持，那么一劳永逸，我不再关心你到底有什么乱七八糟的特性。但是这对运营是个大问题，我们无法充分利用平台特性。要么我们就还是得针对各个平台进行不同实现，其结果是该做的工作我们一样不落，甚至更多了，因为我们还要照顾到OpenSocial的特性。








于是乎，这种解决方案最终没有经得起市场考验，被人们丢到一边。








回到Html5，和我说的这个现象类似，看似它有了一套严格的标准，但是它扛不住不同平台的本地实现的不同，它看起来可以帮我们偷懒，却很难使我们的产品在一个平台将那个平台的特性发挥到极致。








更深入的，使用Html5可以脱离商店的束缚，你的商店规则对我无效了，这看似自由了，但你相当于同时放弃了对平台资源的利用，这样的对比下，显然放弃平台资源并不理智，除非你自己有很强大的渠道。








而且Html5是一个完善中的标准，它随时产生变化，稳定性还不如平台，为了兼顾这套标准，我的成本非但没有降低，还增加了。








那么请告诉我，当你画的大饼无法实现，我出了狼窝，又进了你这个虎穴，何必呢，我还不如回到我的狼窝，好好的伺候我的狼。
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为什么陈琪说蘑菇街自由团是真正的社会化购物的产品？











 陈琪
 ,
 
创业者，蘑菇街CEO









谢谢周源的邀请，也很意外大家这么关注。








自由团是一个由消费者发起、商家响应的反向团购模式。这个概念并不新鲜，很多年前它就存在于传统的BBS、 QQ群、豆瓣小组里。所以，我一直认为所谓Social Shopping或Social Commerce并不是什么新鲜玩意儿，它们已经被无数充满智慧的中国网民玩了十几年。








从2011年初开始，可能是因为蘑菇街模式的出现，又加上pinterest的超高速发展（其实我们只是长得像），大家又开始关注“社会化电商”这个概念。但说实话，包括蘑菇街在内，这一类网站的社会化程度是比较低的，充其量是个“内容+评论”的模式。所以我们一直不说自己是“社会化电商”，被问急了也就是一句“我不反对”。不反对的原因是我心里清楚我们的社会化程度会越来越深，我们会以未来的一系列产品向蘑菇街注入面向购物的社会化因素。








自由团是我们第二个尝试（第一个是蘑菇街小组，三周前上线），它借用了蘑菇街已经具备的一个能力——了解哪些用户对某个商品感兴趣，向购物方向做了一点点衍生，并允许消费者和商家产生互动。这些是社会化的动作，并且面向消费（而不是交流、交友），再加上可规模化的产品结构，所以我才敢说这是一个真正意义上的Social Shopping产品。








自由团是建立在淘宝开放平台上的产品，没有淘宝的开放，就不存在这样的产品。同时，也是我们这个淘宝生态系统成员对平台的一点贡献，希望我们的探索能让淘宝生态更加繁荣，让更多创业者看到在淘宝生态系统中成长的空间和可能性。
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互联网创业公司是否应该「移动第一」？











 王端端
 ,
 
P2P从业，不是迅雷的。









允许我回答一下这个问题吧，因为切身体会很深刻。








我在两年前离职和我以前的老板和同事出来创业，我们之前都是金融行业的，主要做投资方向和理财方向。








我们创业的初衷，是做一个给银行及其他渠道类金融机构的终端人员，比如银行的理财经理，使用的软件，提供销售支持，专业资讯，个性化数据整合和产品数据等服务。








我们把自己定位为互联网创业，服务金融行业的互联网创业。当时公司的愿景为：见证中国金融行业在互联网浪潮中的变革。








我们的思路一直认为，金融与互联网的结合必定是牛逼的，必定是会火的，大方向一定是这样。（说实话，我吐个槽，金融与互联网至今没有真正意义的创新结合，余额宝也好，P2P也好，都是线下业务放在互联网上的延伸，没有创新，也没有模式改变。）








p.s 关于金融互联网的关系，以及存在的创业可能，讨论中诸位给了很多非常好的思路，建议看看讨论。








---------------------------------我是too young too naive的分割线-----------------------------








我们的产品从创业前设想的PC端，改为了App，在此过程中，犯下了无数和大部分初创企业类似的问题，比如：过于强调用户体验但忽视了用户需求本身，重产品轻推广，重在线轻离线。








这些都和我们头脑中把这件事情定位为重度基于互联网有关。








详细的我就不说了，结果很不好，主要的原因不是产品不好，也不是互联网使用环境不行，一切与互联网沾边的问题我们全都考虑到并且解决的很好，但需求分析的不够好，不够明确和清晰，我们有大量的银行和其他金融行业资源，高层的，我去做推广都可以直接见到主管业务的副行长，但是还是失败了，下面的人没有动力去使用。








所以，把自己定位为互联网创业公司没有问题，做成APP也好，WEB端也好，这都是技术环节，并不是本质，本质在于需求为先，一切产品应该围绕着是否是最好的满足用户需求的方案而定，对于某些行业，用人工就能解决的问题，你一个互联网产品做得再好再省事，
 
他没有需求

 。
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我们是在为用户做产品，还是在为自己做产品？











 陈岩
 ,
 
功不唐捐









“创造一款伟大的产品或服务的最直接、最简单的办法就是去做自己想用的东西。这会让你设计出你所了解的产品，并能立即明白你做的东西是否靠谱。”——《rework》
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什么是中心化和去中心化？是否存在一个准确定义？对某款互联网产品的用户来说，用户网络结构的中心化/去中心化有什么重大意义？











 李奇
 ,
 
一个刚入门的从业者









前面的各位回答者似乎都没解释问题。。。。。。。.








不知道我给你推荐的书你看了没有，如果看了的话应该对这个问题已经有了答案。






keso说的Web1.0我不是很了解，因为Web1.0大热的时候，我连互联网是什么都不知道，现在想补课貌似有点难，因此我下面所说的仅针对社交网络


 。








======================





什么是「中心化」？





在社会学中有一个概念，叫做「结构洞」，简单的说（可能有些偏颇），当你想要联系到A，但是必须要通过B，这样B就是一个结构洞，而B可能因此而谋利或者产生竞争优势。而它可以简单的与「中心化」画等号。「结构洞」带来的是竞争优势，竞争优势中含有信息不对等、信息流操控等等，这也是「中心化」设计在社交网络中的具体表现。具体产品请参考微博（建议做任何对比时都参考国内产品）。








中心化现象在现实生活中是真是存在并且大家都在努力成为中心中的一员
 
。










什么是「去中心化」？





「去中心化」即减少因为「中心化」带来的巨大竞争优势。「去中心化」不代表没有中心，只是将中心从「人」这种不可控的因素中外移至可控并且中立的因素中，这样之前的竞争优势就不会存在。因此在某种意义上来说，「去中心化」是一个「降权」的操作，同时对于个人而言可控性更好。经过这样操作后的整个网络形态会成为一个「细胞组织」，他们互相很难受到影响，因而更加稳定，但同时面临了新鲜空气进入困难的问题。「去中心化」是一个社会学操作，但是更优秀的处理思路可能会来自生物学或者其他学科。









会给用户带来哪些重大意义？





我的最初理想是「让每一个人说的话都有合适的人去听」，也许「去中心化」可以做到这一点，但是面临的巨大挑战来自「信息噪音」，这个噪音比例将会远远大于「中心化」设计带来噪音比例，我的解决方案是用Rank介入，这个题目不适合谈论这个，就不说了。




另外的一个意义是，你能够通过「至少看上去」平等的方式去结识一些真正的朋友。现在的多数产品表面上是社交产品，但是本质上起不到这样的作用，好友们依然是QQ列表里的。










重要说明：「去中心化」不能独立存在，需要很多机制（诸如好友机制）的配合才可以。










你可以在知乎的话题上看到「去中心化」设计的影子，当然它现在还很弱，未来会变的很好的。人们需要的只是感知世界的入口，我们需要帮助用户维系的仅仅是入口而已，入口的可控和扩展更强，而这个入口不能因为受到别人的干预而变化，因此一定是去中心化的。我觉得这个是社交产品的未来。








解释完毕。








一些废话，可看可不看：




可能上面的重大意义均来自一些偏向情感化需求的东西，所以会看上去很虚，也许这是我的风格吧：情感化体验优先级高于功能。因此我更偏向于从机制上解决问题而不是从功能上解决问题，当然可能不是很现实，因为需要改很多东西，改来改去可能产品就挂掉了。但是对于社交产品，我认为一定要
 

掌控


 用户的情感才可以。








「产品第一」被「用户第一」取代，「用户第一」将会被「人文精神」取代，只有到了「人文精神」这个层面，用户才能和产品一同成长，并且对社会产生深远影响。








PS：我帮你邀请了我的「去中心化」启蒙老师 吴明玺 来回答这个问题，敬请期待^ ^



赞同：92



评论：14








一款互联网产品在成功之前该如何进行试错？有哪些值得注意的地方？











 张亮
 ,
 
耐心是美德









这个问题我想的很多，我觉得最关键的是这么三点：








1. 认真、反复的问自己：这款产品是不是解决的强需求？








好产品和坏产品的差别通常不是谁设计的更精致，事实上，设计烂的一塌糊涂但迎合了强需求的产品能够以惊人的速度成长并留住用户。比如，Craigslist。国内的贴吧和唱吧，也都是产品不算多好，但用户需求超级强。








所以，试错的目的不是小修小补，而是撞到最大的需求上去。








关于这个问题可以拆借出许多小问题——它究竟满足什么人的什么需求？这个人群有多大？我能让这些用户爽到吗？用户为什么每天用它？——在自我拷问时千万别爱上自己的想法，而应该尽可能诚实。








其实，绝大多数平庸的公司是输在这一步了。对自己不够坦诚，自己忽悠自己。








当你的产品还有很多不完善之处，但日新增用户上万，百度指数上万，日活跃用户大于 15%，恭喜你，答对了。








2. 需求如果对了，那接下来的重点就是怎么把产品调好。








好的标准是什么？这个答案并不主观。最根本的：简单、流畅、快、可靠、稳定。（你的目标不应该是做成苹果。）








千万别堆功能。越好的产品越专注，越深入满足用户需求，而非横向漫无边际生长。








3. 执行要快。








做个比喻，我觉得，任何一个正常智力的人，如果能活个三五百年，都总会抓住一次机会成为亿万富翁，问题是，我们的人生只有不到一百年。创业公司也是一样，任何一家公司都可能撞上大运，但执行太慢，让你犯过的错误太少，做对的概率就低。未知错，焉知对？
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微信网页版登录为什么只能使用扫描二维码？











 陶智
 ,
 
点亮一支蜡烛，胜过无数次咒骂黑夜。









我是提问者，看了大家的讨论，自己又从更多角度思考了几遍，忽然有了一种猜想：





	
微信试图成为用户的网络身份证，变革用户登录方式，使二维码成为新的第三方帐号登录入口。









目前，很多网站都在使用第三方帐号登录，如微博帐号登录、QQ帐号登录、facebook登录、twitter登录等，但是目前的第三方帐号登录方式都比较繁琐：




1、先要选择使用哪个网站的帐号。




2、转跳到对应网站的授权登录页面，输入账户名、密码。




3、勾选授权内容，并确认授权。








微信采用了新的模式，扫描二维码登录，目前在网页版微信应该是一次试水，未来可能会开放API，可以用微信登录其他网站，无需注册，只要扫描即可。








而且目前每个微信帐号都有自己独立的二维码，别人只需要扫描你的二维码就能和你加好友。那么微信以后通过API为每一个网站、每一个应用都提供一个二维码登录标识，微信用户只需要扫描就能使用那些第三方服务，也会非常方便。








以前是别人扫描你，然后知道你是谁，现在是你扫描别人，服务器找到你扫瞄的人，并告诉对方你是谁。甚至以后可能用微信购物，扫描价签，点击确认购买，售货员的设备就会得到付款成功的消息，东西你就可以拿走了。








之前微信就说过要成为平台，通过插件提供第三方服务应该是第一步，通过二维码提供第三方帐号授权可能就是第二步了。












以上只是我个人的一些推测，这个问题我邀请了 @张小龙（@allenzhang）回答，目前他还没回应。希望能得到张小龙的证实或辟谣。












——————7月27日补充——————




最近几天看了很多关于“微信背后的产品观”的信息，又反复思考了多次。今天作出一些补充。




@张小龙（@allenzhang）多次强调——趣味性大于功能，用户要的是“爽”。




@张小龙 在PPT里说：“营销的目的是让用户觉得‘爽’。口碑传播的基础是‘好玩’。爽是体验，体验比功能更易传播。”




也就是说，如果有一个功能，可以用多种方法实现，那么不要把所有实现方法都交给用户，不要让用户选择，不要让用户思考，直接给他最酷的、最炫的、最爽的。比如说网页版的登录，传统登录和二维码登录的目的是相同的，操作时间相差不多，也就是说两种可以同时存在，那么就只给用户一种最酷的，让用户不需要选择，还要大呼好爽。








另外，@张小龙 还强调——PC的入口在搜索框，手机上的入口在二维码。




这也间接证实了我之前的猜想，微信试图成为入口。而且，微信的野心更大，不仅仅是成为登录的入口，还要成为手机的入口，而一部手机就代表着一个人，微信通过二维码代表这个人来进行各种互动。比如通过二维码关注博客、通过二维码下载应用、通过二维码添加好友、通过二维码购物等等。微信不仅成为了我们的交互手段，微信还会因此得到我们的所有交互行为数据。一亿用户的交互行为数据啊！！如果利用这些数据做深层次的数据挖掘，那是多么大的一笔财富？？
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对于 TuciaBaby 创始人 meditic 的互联网创业降级论，你怎么看？











 黄建军
 ,
 
站在重构新媒体的门口，我能迈过去吗









实际上不是降级，是回到真实需求上去。




类似的表达，任正非早年更朴素更深刻：人总不能吃信息，穿信息。








IT男们如果只熟悉IT行业，那就限制了领域和方向。








还是老话，技术变化很快，但是人的需求变化其实不快，甚至基本需求没变化。




比如大家天天说的约炮这事。
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评论：2








腾讯、百度、360 这三家的产品，你没有用哪家的？如果没用，你用的替代产品是什么？











 毕豆子
 ,
 
程序员；长期关注互联网；听摇滚，爱民谣；阿森纳伪球迷。









QQ一直用，QQMail也用，腾讯的产品确实做的不错；




360的一概不用，怕哪天被他的流氓行径恶心到，也不需要什么替代品；




Google不是百度的替代品，而是我的主力搜索引擎，偶尔Google被墙的时候才会无奈用下Bing和百度。
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为什么 Stack Overflow 会如此成功？











 王诗沐
 ,
 
不淡定的围观群众









补充几点stack overflow产品设计上的独到之处








1. tag贯穿整个产品。不仅只是帮助用户搜索信息，stack overflow很早就允许用户订阅tag，设置自己喜欢和不喜欢的tag；后来又开发了tag的badges，很好地和reputation联系在了一起。再后来用tag来做广告。可以说stack overflow的tag设计是集各家之大成，在里面可以看到delicious、twitter等的优点，而且还自己创新了tag的badges。








2. 早期非常focus在基本需求。最早的stack overflow的界面比现在更朴素，资源全集中在问题与答案、用户投票和声望设计上。基础搭的十分牢固。








3. 和第2点息息相关的是：放长线，钓大鱼。stack overflow现在最大的特点就是单纯，很多推广时期依靠的功能（badges、reputation等），实际上都是基础功能延伸而来的，这个很多产品都没做到，国内尤其多。比如腾讯微博的badges，怎么看怎么生硬。这实际上体现了stack overflow在产品节奏和规划上的高明，各个复杂的功能和系统，其实都是从主干上延伸开来，而非再生主干。
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评论：0





 陈言
 ,
 
关注创业，在创业公司工作三年









stackoverflow做了一个很窄的问答社区，他的成功在于定位精准以及针对用户的产品设计。




程序员特征是大家都有自己的专长，并且开发中总会遇到形形色色的问题。另外，程序员群体大多很宅，很多问题喜欢在线解决。stackoverflow以问答入手，解决程序员在开发中遇到的问题，接下来开发meta和chat功能，前者是热门问题的汇总（digg），后者是一个小组。黏住用户后进而扩展企业用户，打造招聘平台，因为工程师们在网站上留下了大量的内容，能力高下一目了然。stackoverflow的设计处处体现着geek风格，从各种产品的名字到一些惯用的操作，用户容易上手并且很快就会爱上这个网站。




ehow、answers做的是大而全的问答社区，解决常规问题，但用户和内容的积累很难。像stackoverflow这样瞄准用户的方式，把市场做“窄”，各个击破，是另一条道路。
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目前网易最有竞争力的业务是哪些？











 黄海均
 ,
 
前网易员工









我了解到的：









	
必然是游戏。游戏的研发创新能力、公司投入、给公司的回报都最高的。看最近几年的所有季度周报，就能得出结论“网易是一家游戏公司”。多款游戏都刷新了国内第一的数据，业界综合排名
 
前三

 吧。


	
网易邮箱。公司级明星产品，尽管最近两年受 QQ 邮箱的冲击不小，但在国内的市场份额依然是
 
第一

 的位置。


	
有道词典。是有道 2005 年以来最成功的一款产品，口碑一直不错。装机量等关键指标上，没有最新的数据，可能和金山词霸不相上下？


	
网易跟帖。如果要论新闻评论产品的影响力、知名度、用户粘性，在几大门户里都是第一的。但流量不是第一。


	
网易相册。始于 2003 年的老牌相册产品（Flickr 2004 年才发布），曾经是绝对的国内第一。后来产品有一些转型，目前还是保持前几的市场地位。


	
网易最近几年的互联网新产品里，博客、微博等产品，都不是很给力。
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经济衰退或增长放缓时，哪些互联网产品、服务、模式会借力上扬？











 匿名用户








1、求职类网站最先得益。








2、困苦中的人们会大量消费娱乐产品，造成视频、游戏、文化服务类站点逆势增长。








3、为了节约成本，交易平台受到青睐，无论是B还是C，都会谋求线上交易，进而推动在线广告、物流的发展。








4、经济情况进一步严峻，货币贬值加快，物物交易和抵押平台会有机会兴起。








5、VoIP和kik类产品获得生机。
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通过万网的代理商进行域名注册，有什么弊端？











 陈涛
 ,
 
域名顾问陈涛 www.kejitai.com









万网刚换了logo，还叫嚣要创新什么的。 万网是国内最烂的注册商。但是，也是最成功的。




成功来源于成立得最早，是国内率先提供域名注册服务的公司。但是，其管理非常苛刻，域名的所有权并不在你。 例如，如果你是找的万网代理，那么代理可以控制你的价格。但是，万网代理的压力很大，因为每个月有很高的任务，所以，高级代理主要精力并不在域名上，服务当然也就很差。而且你找越低的代理，管理越麻烦。但是，你也不可能自己成为代理，因为消费额度你肯定达不到。




在管理域名，转移域名，交易域名方面，万网是最麻烦和困难的公司之一。其他的包括新网，中资源，35互联等等，几乎中国早期发展起来的域名注册商，全部都不打算提供方便的域名管理和转移功能（新网互联稍微好点）。并且说这是为了保护域名，避免被盗什么的。 实际就是把人卡死，不让转移。你只能交高价。但是，因为国内的公司大多不懂域名，而大部分公司早期注册域名都是在万网这样的公司，所以，也比较认同这种错误的东西。就算不认同，你也没有办法，因为你根本转移不出域名。








总体来说，管理麻烦，交易和转移麻烦，实际所有权不属于你，因为他们可以找各种借口来推脱说不安全。








ps当年第一个域名就是在万网注册的。一年后就认识了，果断放弃。 重新注册，一直保留至今，留作纪念。现在放在
 
http://godaddy.com

 ，很好。 现在国内的注册商一方面受到混蛋政策的严重伤害，一方面，又奴才般的鼓吹排外， 造谣说国外不安全，不方便什么的。 可以说，就算你不懂英文，可以很容易的管理在
 
http://godaddy.com

 的域名，而且支持支付宝，支付和管理，很好用。








补充一句“ 在
 
http://godaddy.com

 可以使用优惠码，一般com只需要7.49美元。 优惠码地址是
 
http://youhuima.yumingguwen.com
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「唱吧」现在（2012 年 7 月）火到什么程度了？火到这个程度的原因有哪些？











 朱天宇
 ,
 
唱吧的A轮投资人









1.产品解决的是主流需求。中国主流用户的娱乐化特征，过去是，现在是，将来也是。




2.充分利用了移动设备的技术特性（声音，图片，等），优化了用户体验，创新了使用场景，用户玩的爽！我是指主流用户，你可能不是。




3.借力社交网络进行传播。




4.一点儿运气








产品能不能火，关键还是看用户是否喜欢。看看app store的用户评论，或者搜搜微博里的用户评论，就知道用户有多爱了。虽然唱吧还有不少bug，但瑕不掩瑜，用户们依然在拼命推荐给自己的好友。能在苹果app store总榜前5，从上榜保持至今（一个半月），这和用户活跃度，打开次数，使用时长等，真正衡量产品对用户价值的指标，都高度相关。








后边的路还很长。未来在用户体验方面，还需有不断的提升和创新，先把用户服务好最重要！



赞同：72



评论：15








面试产品经理需要注意什么？











 kentzhu
 ,
 
移动饭醉团团长









好像每个人每个不同的公司文化对产品经理的考量方式与方向都不一样，我觉得可以从4个方面考量。




1、学习能力。




互联网行业一个不变的特别就是发展快，没有这个能力，其他的都是扯淡




2、逻辑思维能力。




3、沟通。




在工作中，产品经理最常用的最需要的武器就是“嘴”，这张嘴要搞的定老板说的服工程师传达的清需求勾引的到用户




4、对细节的把握。








对细节的把握与对大局的把控是相辅相成的，这2点可以放在一起去考量。
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为什么许多人都说，好产品是运营出来的？











 张亮-Leo♂
 ,
 
从运营转而做产品，就这么回事儿。









盛大有一句名言：“产品不好运营补。”有一定的道理。




运营的目的就是让产品活的更好、更久。活的更好，是通过活动、推广让产品的各项使用数据获得提升；活的更久，是通过数据分析和用户行为研究让产品的功能不断完善、易用性不断提升，从而获得更长的产品周期。




但是，并不是所有产品都通用这条规则。




因为盛大这句名言的针对对象是网络游戏产品，再扩散一点，娱乐产品。这些产品是可以靠运营做出好成绩来的，没什么问题。




但是，工具类产品，比如，支付工具，这种产品如果本身产品设计有问题，比如用户使用流程、交互设计、浏览器兼容性，那么再好的运营也救不了产品，而必须是产品本身易用性、可用性问题都解决之后，才能去考虑运营对产品的支撑作用。








=====================




补充一下。




如果是同质化的产品竞争，运营强的一方一定获胜。




如果是运营同样强大，那么产品设计的好的一方就会获胜。








所以，我又重新思考了一下你的命题，我想原因可能在于，目前大多数竞品竞争其实是同质化竞争，因此，运营好的就胜出，于是，你的命题观点会得到大多数人的认可。
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互联网产品经理需要具备哪些专业知识？











 Villiamin
 ,
 
互联网产品经理









分享一个图（转自伟大的互联网，版权和著作权属于原作者）。虽然比较宽泛但是都涵盖了。做为PDM，基础的几项能力必须具备，然后还需要有自己的专项能力。
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如何评价微软的新品牌标志？











 鄭紫陽
 ,
 
全憑臆斷









且聽我說說事情原委，微軟這幾年積極倣效蘋果的品牌策略，無論是產品包裝設計還是品牌形象店，都恨不得跟蘋果公司一模一樣。但他們忽然發現自己沒有一個圖形化的品牌標識。這不能不說是一個頗大的打擊。如果你看到蘋果的標識如此閃耀地出現在隨處各地，如果你是微軟你會不會嫉妒？


















_____












回頭看看自己，你發現有的只是：


















然後你害怕了，你緊張了，你著急了，你坐不住了，你匆忙地叫人弄了一個（跟蘋果一樣會發光哦），連發佈會都沒有召開：


















完了你還挺高興，吁了一口氣，店開成了，招牌也有模有樣，反正跟蘋果挺像的。而且我們的天才制服有四個顏色！好自豪。








但是一天，一個專業人士走過來告訴你，說不行，你這個新標識和你原來的字體標識不搭調，你們需要一個 New Branding Strategy，然後你聳聳肩說，好吧，聽你的。








專業人士問，你想要怎樣子的呢？你指著那個四方塊，說這個就很好啊。專業人士回應說，不太好啦，這樣會模糊你的品牌 Mircrosoft 和 Windows 的差別啊。你說，沒關係，我們本來就是一個主營窗戶的公司嘛。然後專業人士說，好吧，我稍作修改，下面就是你想要的，覺得如何：














哇，原來 Logo 是要有 Symbol 和配套的 Logotype 呀，好專業啊，你想。你很驕傲地把它用在波士頓旗艦店，滿心歡喜，怎樣，這次咱比老古董蘋果更高規格吧！

























最後大家都很開心。雖然 Steve Ballmer 先生還是弄不懂甚麼叫品味。不過沒關係，他也不是很關心啦。反正他的理想就是打敗蘋果。








_____








上面那些話我不是亂吹的啊。




我找來標識設計者給我作證：





http://www.identityworks.com/reviews/2012/Microsoft.htm
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如果想分析一个产品，那么分析的逻辑框架大概是应该是什么样的？











 张亮-Leo♂
 ,
 
15万人达成！《从零开始做运营》进阶篇开更：t.cn/RPQNRob









我的经验，你需要脑图工具




1、画一个详细的产品sitemap




2、把sitemap上的每一个节点的功能、意图想清楚，并标注出来




3、做到以上两点，可以形成一个初步的反推策划案




4、找这个产品可以找到的一切数据，分析数据形成的原因，并在sitemap的节点上列出你认为最重要的环节和相关环节




5、加上你的思考，对于这个产品还可以加强哪些，如果你是产品经理，你会去做什么事情。或者，对比你自己的产品，哪些可以借鉴，哪些可以抛弃。
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新浪博客、微博的早期运营是怎么开始的？











 张锋
 ,
 
移动互联网的半达人









我正好认识他们做运营的人，据了解：








1、高端策略：名人。请了很多明星、名人为微博聚焦人气。这是大家眼里都能看到的策略；








2、辛苦策略：每个新浪微博的员工，每周必须拉300个人开通微博，该策略持续了半年。我刚开始一听觉得很不靠谱，这也太难了吧？（也许我听错了吧）








3、做活动：策划了很多活动，以便增加微友之间的互动性，这在早期对于提高用户的粘性很有帮助。








4、微友推荐：新用户管你是谁，先给你加上几个关注，至少保证你的主页上不会空空如也。








5、其他。还有很多手段，真的是只有你想不到，没有他们做不到的。越了解我就越感叹，太不容易了。一句话：不择手段（褒义）。所以，新浪微博的成功并不是你们所看到的表面那样只是运气。
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用户过亿的通过正常市场运作的互联网产品，它们获得前一亿用户分别花了多少时间？











 黄继新
 ,
 
和知乎在一起









——持续更新中——





	

Zynga CityVille

 ：四十三天（2011 年 12 月 2 日－2012 年 1 月 14 日）
 
http://venturebeat.com/2011/01/14/zyngas-cityville-grows-to-100-million-users-in-43-days/



	

Google+

 ：八个月（2011 年 6 月－2012 年 2 月）
 
http://bits.blogs.nytimes.com/2012/03/06/google-defending-google-plus-shares-usage-numbers/



	

微信

 ：一年零二个月（2011 年 1 月－2012 年 3 月）
 
http://news.qq.com/a/20120330/000377.htm



	

新浪微博

 ：一年零六个月（2009 年 8 月－2011 年 2 月）
 
http://tech.sina.com.cn/i/2011-03-02/06005233783.shtml



	

iPhone

 ：一年零八个月（2009 年 6 月－2011 年 2 月）
 
http://www.apple.com/pr/library/2011/03/02Apple-Introduces-iOS-4-3.html



	

Skype

 ：两年零八个月（2003 年 8 月－2006 年 4 月）
 
http://about.skype.com/2006/04/skype_achieves_100_million_use.html



	

Qzone

 ：两年零八个月（2005 年 4 月－2007 年 12 月）
 
http://tencent.com/zh-cn/content/ir/rp/2007/attachments/200702.pdf

 [PDF]


	

Gmail

 ：四年零两个月（2004 年 4 月－2008 年 6 月 [估算]）
 
http://www.usatoday.com/tech/products/2008-04-15-google-gmail-webmail_N.htm



	

Vkontakte

 ：四年零两个月（2006 年 9 月－2010 年 11 月）
 
http://en.wikipedia.org/wiki/Vkontakte#History



	

Facebook

 ：四年零四个月（2004 年 2 月 4 日－2008 年 8 月 26 日）
 
http://en.wikipedia.org/wiki/Facebook#History



	

Hotmail

 ：四年零十个月（1996 年 7 月－2001 年 5 月）
 
http://www.microsoft.com/presspass/press/2001/may01/05-14hotmail100pr.mspx



	

Twitter

 ：五年零二个月（2006 年 7 月－2011 年 9 月）
 
http://en.wikipedia.org/wiki/Twitter#Growth



	

UC 浏览器

 ：五年零十一个月（2004 年 8 月－2010 年 7 月）
 
http://www.uc.cn/a/product/2010/0805/1434.html



	

LinkedIn

 ：七年零十个月（2003 年 5 月－2011 年 3 月）
 
http://blog.linkedin.com/2011/03/22/linkedin-100-million/



	

《模拟人生》

 ：八年零二个月（2000 年 2 月－2008 年 4 月）
 
http://www.psperspective.net/index.php?showtopic=2476










作为对比，看看以前销量过亿的非互联网电子消费产品都有哪些吧——









	

Nintendo DS

 ：四年零四个月（2004 年 11 月－2009 年 3 月）
 
http://www.1up.com/news/nintendo-hits-100-million-units



	

Nintendo Wii

 ：五年零七个月（2006 年 11 月－2012 年 6 月 [估算]）
 
http://www.nintendo.co.jp/ir/library/historical_data/pdf/consolidated_sales_e1112.pdf

 [PDF]


	

PlayStation 2

 ：五年零九个月（2000 年 3 月－2005 年 11 月）
 
http://www.scei.co.jp/corporate/release/pdf/051130e.pdf

 [PDF]


	

Nintendo Game Boy

 ：十年零十一个月（1989 年 4 月－2000 年 3 月 [估算]）
 
http://www.nintendo.co.jp/ir/library/historical_data/pdf/consolidated_sales_e1112.pdf

 [PDF]
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轻博客的前景如何？











 李楠
 ,
 
魅族营销中心招募设计师









“轻博客”是继“微薄”之后，另一个非常悲剧的名字。再一次，悲剧的名字把一些人给带到沟里去了。








Tumblr 根本就是 Twitter 的多媒体加长版，和 Blog 没有一毛钱关系：他默认连评论都没有，但是，却有 RT 的 Tumblr 版： Reblog 。








Twitter 太轻，而 Tumblr 在此基础上修正了一下，更重了。除此之外，社交方面的 Follow 机制。传播方面的 Reblog 都是几乎原样保留的。








但是，比较 Twitter 和 Tumblr 的轻重似乎也没有到点子上，万恶的名字还是在误导你。









Twitter 倾向于内容的传播而非生产。 Tumblr 无疑想两者通吃。

 （终于，在这里， Tumblr 才和 Blog 产生交集：他们都更重视内容的生产）








所以，他更长，能上传多媒体内容，能按主题分别得到域名，能合作撰写。。。这些全是围绕
 
内容生产

 的特征。





更重要的， Tumblr 还组织起 UGC 形式的编辑队伍，尝试用关系之外的方法，去挖掘这些内容的价值。（ Explore , Editors 。这可能才是他和 Twitter 最重要的区别）









前景预测根本是个坑。。。但是，




从内容生产的角度考虑，类 Tumblr 的服务前途无量。








从传播和关系的角度看， Tumblr 却有问题：他无法很好的掌握住这些。 Twitter／Facebook 的渠道和关系早已建立，而且更专门，更强大。当然，这不是死活问题，内容做好了足够了，其他方面的缺乏只是让 Tumblr 不容易独揽这个市场而已。
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为什么相对电视、报纸等媒体来说，互联网用户更痛恨广告？











 keso
 ,
 
洪波 t.qq.com/keso-me









你也可以说，互联网用户更痛恨收费的数字音乐、数字图书和软件，更偏爱免费或盗版。原因很简单——是否有选择余地。








如果互联网上只有一家新闻网站，并且其广告无法被屏蔽，或许你就不会像现在这样痛恨新浪的广告。如果你可以用其他播放器替代暴风影音，你的痛恨就可以落实在行动上。人们并非不痛恨电视广告，而是人们别无选择。一个正在播放你喜爱的电视剧的电视台，每10分钟插一次广告，你痛恨，但也只能接受。








另外，互联网带来了一种叫做“消费者主权”的概念，即你能获得什么完全是基于你自己的选择，任何对个人选择的干预和入侵，都会招致痛恨。手机短信广告和推销电话，是个非常明显的例子。
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淘宝商城为什么要改名天猫，仅仅是域名原因吗？











 帅鹏帅
 ,
 
不介绍可以么？














	
Tmail 很不中国化，辨识度不高，很多国人是不能正确拼出这个域名的， 想打入三四级市场，让那些不会使用电脑的人都来正确的找到是很难的，不利于进一步市场营销


	





	
Tmail-淘宝商城以前一直靠“淘宝”关联记忆着，但阿里正在正在把他和淘宝分开，需要人们不经过淘宝的记忆而独立的找到Tmail，要不然“Tmall淘宝商城”广告打出去，流量还是淘宝的。。。






	





	
“天猫”名字虽然丑了一点，但辨识度高，独一无二，好记，切印象深刻（诡异总好过太平常），记忆印象原生如一张白纸（之前国人头脑中没有任何对关于“天猫”的固有印象，很干净），将非常利于Tmail向四五六级市场的小白用户去推广营销，假以时日，辅以Tmail的营销，“天猫”就将会脱离“淘宝”的记忆而独立存在于“小白”用户的脑海中。。。










PS：不好意思，是Tmall，不是Tmail，Qmail用多了的缘故。。。
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豆瓣电影的每部电影页面里，影评默认只显示前六条热门影评，那如何避免出现马太效应？











 南宫雪








说这事必须得提到投票机制的设计。





投票被设计出来并成功运用的原因

 有两点：1，（参与者）成本低；2，（查阅者、参与者）有结果。以上两者缺一不可，可以试想有一个人发起了一个参与流程复杂且没有结果（反馈）的投票，参与度会不会高。





投票被设计出来的意义

 在于借助群众的力量得到相对最优解，借此帮助后续查阅者降低选择的成本。








以电影《复仇者联盟》[1]为例，该条目的长影评基本数据如下：




投票率：36%




回应率：33%




评价率：55%（有「投票」和「回应」的）





（数据采样截止到 2012-7-3）














	
在理论上选项会无限多的投票面前，投票结果一定是不公平的






	
当投票被运用在对投票的选项排序上时，投票结果一定是不公平的










（当投票选项在一个页面时）













豆瓣影评使用的投票机制采用的是和知乎一样经过改进的的仅存在单一胜者的相对多数决制，相对多数决最简单的判定胜者的标准就是谁得票更多谁就赢，最重要的一点是投票结果在下一位投票者在投票前是可见的，所以当第一个投票产生时，待投票选项已经发生了顺序变化，因此马太效应在第一个投票发生时就已经产生了，只不过这时比较弱而已。








那根据之前说的投票前不要让人们看到已有结果并且按照时间做默认排序？这样是有问题的喔：




1，当排序出现的那一刻起就产生马太效应了；




2，如何区分哪些人是投票者，哪些人是阅读者？阅读者一定要投票才能阅读？








那随机排序并加一个投票截止时间？改进投票机制，不要用单一胜者的多数决？允许产生多个并列第一？废弃投票排序机制，平级展示所有回答？使用双轨道的排序机制？提供更多回答筛选？








哎呀不要争了，重要的是这个页面、这个影评模块是被设计拿来干嘛的？民主试练场？辩论会？还是希望用群力筛选出相对最优的结果为后面来到这个页面的人对于是不是要去看这个电影提供决策依据？我想应该是后者，所以豆瓣电影只保留了 6 个相对更好的影评给未来来到这个页面的人一个更好的参考，对于一部电影的不同意见？没关系啦，「最有用的好评」和「最有用的中差评」就是为这种情况准备的啦，看了六个还不能满足？猛击更多喔^ ^








但是对于可能的潜在好影评怎么办呢？回到最开始的两个结论上来：





	
在理论上选项会无限多的投票面前，投票结果一定是不公平的






	
当投票被运用在对投票的选项排序上时，投票结果一定是不公平的









第一个，尽量提供少的选项，让人们将注意力放到这一个影评上来，如果没有必要，不要让人们看到更多的影评。




第二个，在该投票中，不要涉及到排序，只是单纯的对该影评进行不涉及排序的评价。








根据以上两点，豆瓣是如何解决的？当我写了一篇新的影评，会进入到所有关注我的好友 Feed 中，他们点击链接进入的是影评单页，不会看到其他的高票影评，更加单纯的就该影评进行评价，还可以通过「推荐」按钮向自己的好友进行推荐，如果推荐很多，还可以进入首页以及提升排序。









通过这种方式就可以将投票和展示分离：






	

展示区展示最优的，为后来的阅读者提供决策依据



	

让有决定性意义的早期投票尽可能在流通中进行










在产生首页 6 个回答之前，相对公平的评价已经做出，首页的展示只是加剧和提升了这些影评的得票和曝光。（
 
这只是猜测，十分想看一下豆瓣的投票来源数据以及首页 6 个影评从出现到稳定的变动情况来证实这个猜测。

 

不科学的人工编辑除外


 
-_-

 ）








（实际上从《复仇者联盟》的影评数据上看，豆瓣影评的评价率也是很低的，如果不能有效提升评价率，也许未被发现的潜在 Power User 可能会因为激励不足而流失。）








从以上可以看出，豆瓣的信息间传播渠道过窄（只有人），如果豆列可以收集更多中元素或许会更丰富以及发现更多影评书评乐评什么的？当然系统级别的推荐也很重要，比如「你曾经评价过的电影《复仇者联盟》中新增了一个回应数超过 1000 影评，你要不要去看一下？」之类的东东，或者豆瓣猜足够牛和强大。








马太效应的解释是「强者越强，弱者越弱」，但我们在大多数情况下都将注意力放在了「
 
越强

 」和「
 
越弱

 」上，却没有注意前面的「
 
强者

 」和「
 
弱者

 」以及帮助「
 
强者

 」成为强者的因素有哪些。让人们有能力成为强者或者发现和推荐他认为不错的东西是更需要花时间研究的事情。












初出茅庐，如有不对请指正：）








[1]:
 
http://movie.douban.com/subject/1866479/
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为什么冯大辉在《世间已无张小龙》里说“张＋他的团队，放到其他任何一家互联网公司，都不能成事”？











 pansz
 ,
 
欢迎评论









如果微信不是提供了直接接收QQ消息以及直接发送消息给QQ好友这样的杀手级功能，我怎么都不会切换到微信，当初细节上其实比米聊差得很多（虽然米聊的一些创意后来都被『微创新』过去了），但是我一直记得当我后来发现微信的惊艳时，是怎么样一种激动的心情向周围所有人推荐微信，并且建议他们删除米聊。








开微信的一大好处是开了微信就不用开QQ。而显然张小龙在任何其他公司都不可能研发出QQ消息接入功能。








除了QQ的账号接入，米聊多数功能都在先，微信如果不在腾讯，确实很难成功，只有等米聊犯错误。








微信这个产品是做得非常不错的，不过毕竟是后发制人，能成功的原因很大程度上还是依赖了 QQ 这个平台的用户。——当然，反正结果是胜了，成王败寇任人评说。
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要在国内互联网取得成功就得“敢打敢杀” ，你赞成吗？为什么？











 keso
 ,
 
洪波 t.qq.com/keso-me









互联网并不是一片脱离现实的净土，现实有什么，互联网也会有什么，现实什么样，互联网也会什么样。我们所处的现实是，价值观等于赚钱，笑贫不笑娼，官员带头作恶，只看结果不问过程，英雄不问出处，流氓也能洗白……在这样的现实之上，互联网必须是、只能是你现在所看到的样子。大佬说：大家的屁股都不干净。还算有自知之明。








有次在创新工场，我很含蓄地问了开复一个问题：谦谦君子能打过流氓吗？开复的回答是，我们不流氓，但我们也不怕流氓，我们也会用流氓熟悉的方式对付流氓。








我不赞成互联网公司都去作恶，但遇到流氓确实得准备好应对手段。这不是一个受法律保护的自由市场，这也不是一个在合法前提下充分竞争的市场，这是一个除了意识形态管制，其他全无规矩的市场。你不能靠练防身术成功，但没有防身术，只是傻傻地以为专心做好自己的事就可以成功，你一定会吃大亏。
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139 说客的微博形式比新浪的还早，怎么就推不开呢？出了什么问题？











 Phoenix Law
 ,
 
一个努力学习产品运营的产品经理









由于139说客已经更名为移动微博，所以下面全部都以移动微博来指代楼主说的139说客









1、资源投入不足





资源投入不足导致移动微博彻底没法和新浪微博竞争。新浪微博一年投入多少？移动微博一年投入多少？在新浪微博年年投入过亿美金的情况下，移动微博的投入不到3000W人民币！虽然中国移动是每年盈利很多，甚至是世界上持有现金最多的公司，但是移动微博在集团内部的战略地位并不突出，反而有连年下降的趋势。所以移动集团内部对移动微博这个项目并不是太看好，更多的只是带有一种防守策略的。本身中国移动，作为臃肿的国企，投入产出比就会比一般企业要低，在总投入比新浪微博的1/10可能还不到的情况下，要与新浪微博抗衡是不可能的任务。









2、公司体制





大家都知道互联网企业讲究的是快速迭代更新，但是在中国移动的体制下，这种快速迭代成为一种奢望。




中国移动干活，需要在提前把下一年的方案做好，根据方案进行全年的工作安排。试问，如果一个互联网产品，产品方案要提前一年出，有会有多少的竞争力？又需要有多超前意识的员工才能做出能够迎合市场的产品方案？




定好的方案，执行期内，几乎没有办法进行更改。市场变化了怎么办？对手回应了怎么办？用户流失了怎么办？没有办法，只能等明年再改方案吧。




另外，中国移动以外包的方式来管理移动微博，公司的合同都是以年来计算的，外包公司，大家都了解的，人员更替、技术积累、运营积累、公司文化这些都不要想了，甚至今年签了合同，达到KPI都够了，明年合同是否有都不知道的情况下，又怎么做好一个产品？ 更何况这种外包的方式，让大家都是根据KPI去做产品了，中间多少水分，大家都了解。这种体制不改变，永远都做不出好产品。









3、政策原因





中国移动作为国企，他是有政治任务的，他需要维稳，并歌颂太平，同时扼杀反面消息。所以，移动微博会扼杀绝大部分有话题性、政治性、争议性的微博，并大力鼓吹政府好党好国家好人民安居乐业的正面消息。有多少人愿意在微博上再看一遍新闻联播？假如微博内的话题连一点敏感度都没有、欠缺争议性，你是否还有兴趣去转发以及评论？









4、运营积累





新浪是一家有积累的公司，人家从新闻开始积累、到博客、到明星、到草根明星。但是移动微博是缺乏运营积累的，他们缺少对话题的敏感，缺少引导社区舆论导向的经验，更缺少活跃社区氛围的能力。这不是从其他地方挖两个高级管理层就能完成的事情。移动微博充满安排工作的管理层，却没有几个能够实实在在干活的人，也就是缺乏执行力。这当然不是他们员工的问题，这只是一个积累的问题：一家有积累的公司，会指导员工怎么有方向性地干活，而不是让员工瞎干。




新浪在政策与运营积累上比移动不是强了一点点，新浪总是能带出一些在敏感与维稳底线之间的新闻，使整个新浪微博充斥着争议性的话题。试想，如果GMM事件是在移动微博上产生的话，还能火吗？估计早就被删了被屏蔽了被维稳了。









5、技术积累





第2点上面说了，外包的公司能有多少技术积累？技术不是一个抄的问题。虽然产品可以抄，技术可以抄个框架，但是细节上是无法抄的。如果让系统鲁棒，怎么支持大用户量，怎么增加页面效率，在产品细节上如何能够让用户体验更好，这些东西是没有抄的，这个也是移动微博与新浪对比的不足之一。








其实，我说了那么多，只是想说，
 
中国移动是真的不适合做互联网产品的

 。
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在产品完善到什么程度推出产品比较好？











 March Liang
 ,
 
PM@Tencent









拿捏这个标准简直是个艺术。








参照2-8原则，80%的用户只会使用你20%的功能，所以原则上只需要把20%那个流程跑通就好。








但是这里我想说另外一个点，就是
 
『品质感』

 。也就是说，你发布的产品要让人有个精致的感觉，这个十分十分重要。为了发布你可以砍功能，
 
但是已有的功能，一定不能像个半成品。

 即使做不到每个细节都设计过，也要让别人觉得是考虑过的。








还有现在流行灰度发布，或者邀请码形式小范围发布，也都是一个好办法。
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什么是 Freemium 模式，特点是什么？对比其他模式有何优势？











 keso
 ,
 
洪波 t.qq.com/keso-me









先澄清Freemium这个概念。所谓Freemium，是指这样一种商业模式，它通过免费提供产品或服务的主要功能或基础功能，来对该产品或服务的增值功能向用户收费。








最早提出Freemium这一概念的，是美国风险投资人Fred Wilson（
 
http://avc.blogs.com/a_vc/2006/03/my_favorite_bus.html

 以及
 
http://www.avc.com/a_vc/2006/03/the_freemium_bu.html

 ），他最初的说法是，免费提供一种服务，获得大量用户，然后通过增值功能或增强版本来向用户收费。他举了一些例子，Skype、Flickr、Trillian、Newsgator、
 
http://Box.net

 、Webroot，都是类似基础版与专业版的概念，基础版免费，专业版收费。








中国国内最典型的Freemium，是腾讯QQ。QQ的聊天、群组、文件传输、语音和视频通话等服务，全部免费，但QQshow以及各种会员特权，则需要用户支付费用。








你可以看到，Freemium应该包含两个要件：









	
免费功能与收费功能针对的是同一产品或服务；


	
增值功能的收费对象是普通用户，而非企业。





现在可以来看看奇虎360的所谓Freemium：安全服务对用户免费，流量对企业收费。首先，免费功能与收费功能并非针对同一产品或服务，其次，收费对象并非针对普通用户。这是百度模式，也是Hao123模式。








即使按奇虎360所说，将来直接卖流量的收入份额降低，类似联合运营这样的收入份额上升，也仍然是流量收费模式。只不过它变成了购买流量的企业向用户收费，并出让一定比例的费用给奇虎360。这仍是变相的百度模式或Hao123模式，而不是Freemium。因为本质上，奇虎360的所有产品，无论是安全产品、浏览器，还是网址站，都无法产生可以直接收费的增值功能，它所有的收费都直接或间接来自企业。








另外需要说明，苹果的App Store也不是Freemium。奇虎即使建成了PC或手机上的App Store，也仍然不是Freemium。
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使用纸质笔记本的心得有哪些？











 李米
 ,
 
ʕ •ᴥ•ʔ









分享一下正在用的学校印的笔记本（A4，活页），目前是我觉得比较合适的上课听课用的笔记本。




（桌子小，灯光也不太好，将就看了哈～）





	

封面。

 不说图案了。关于质地，塑料的无疑是最合适的，轻且不易破损。（右下角是学校的logo，就遮掉了＝ ＝）














	

纸质。

 颜色最好是柔和的黄白色，强光下不会反光，也不伤眼。纸的厚度要适中偏薄，太厚的纸会很重，太薄的纸又容易破。


	

可拆卸，方便装订。

 这里看到旁边有打好的孔，无论是几个孔的装订，都可以实现。








	

可分类。

 彩色的边角可以帮助分类。（这里如果可以做出在侧面突起的便签式分类就更好了）










	

方便撕。

 这是很少有笔记本能做到的。上课经常会交一些notes，一般性这种装订的虽然好撕，但是撕下来旁边都是破破烂烂，非常难看，所以我觉得这个笔记本这里的设计是非常人性化的。








	

扩展性。

 最后一页做了一个小袋子，可以插入一些课堂上发的零碎的hand-out什么的。















正在使用的牌子是 Spencil,是澳洲当地的牌子。这本价格4.5刀。





http://www.sbg.com.au/shopping/









p.s.以前也用过诸如moleskine之类的笔记本，我是不太习惯用那么精致的纸做笔记的（当然如果是日记本的用途就另当别论）。个人觉得笔记本还是大一些，纸薄一点，轻一点，更符合人在做笔记的时候的习惯比较好～




——————————————————————————————————————————




刚才才看到还有一个关于做笔记的心得的问题。粗略说一下，我觉得笔记做的好看是因人而异的。思路清晰，一直在跟着老师后面转，对上课的内容架构熟悉，那么笔记其实很容易做的很漂亮，因为所谓的漂亮也就是有层次，加上字迹工整。而我是属于天马行空型，老师说到哪里我就跟着记到哪里，ppt上会记，记不下的在笔记本上标出具体哪张slide继续记。头脑里面的架构有了复习的时候笔记依旧是清晰的。符号的使用也是帮助理清思路的（当然，或许我这种不靠谱的就不适合借笔记给别人抄了哈哈哈～）另外，经常老师会在课上说一些「无关」课堂内容的但是有价值的信息，比如一些新奇的网站，比如推荐的书，等等，这些用另外一支颜色的笔记记在提到这些的那个内容旁边就好，这些细碎的东西在很多时候都是在帮助人扩展思维，以及更好理解和记住所学的内容。
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对新浪微吧的发展前景怎么看？











 笑忘书
 ,
 
微信公众号 pydison









作为百度贴吧深度用户和贴吧前工作人员，说说我的认识吧









看好的地方













【1】如今的百度贴吧强制改版，很失民心。用户流失严重，还有一些是那种很讨厌新版但是无处可去的。所以，新浪在这个时候下手抢用户，选到了最好的时机。这一点，占天时，占人和。








【2】其他大型公司尚未下手这一块。腾讯搜吧和天涯来吧从来就没认真搞过，其实按照我的方案，腾讯才是最适合搞贴吧的，而且有希望干掉百度贴吧。因为腾讯的用户黏度不是一般的强，搜吧之所以没搞起来，其实是有几个很关键的小细节被忽视了。这一点，占天时。








【3】新浪从微博出发，大搞微业务。如微商务，微什么，微博，微吧，微游戏，微群，微视频，微聊，等等之类的。这些业务如果整合的好，那么微吧想不火真是太不可能了。这一点，占地利。









不看好的地方













【1】百度贴吧发展到如今的地步，无论改版的多脑残，还是有庞大的用户基数的。这是俞军的天才创意加百度的苦心经营，八年积攒下来的，短期内不可能会败光，百足之虫，死而不僵。








【2】贴吧说到底是一种基于关键词的社区，贴吧最初就是纯粹为搜索引擎服务的一个无心插柳的副产品而已。谁也没想到能有今天。那么，摆在新浪面前的问题是，作为一种基于关键词的社区，怎样才能战胜有着搜索引擎天然接口和天然排名的百度贴吧？








【3】贴吧短期内是不会见效果的，即便是百度贴吧，也是默默的发展了七八年才这样的。而新浪的业务又多又杂，到底愿意在这个短期内无收益的业务上下多少投入呢？投入少了，失败是必然的。腾讯搜吧是前车。









一些希望能注意的地方













【1】初期一定要把开发和维护放在第一位，让用户有个良好的体验，才能有口碑。我作为用惯了百度贴吧的用户，你让我有更好的体验，我才能留下来。








【2】希望能做好和其他业务的联动。不要让用户感觉微博和微吧不是一个娘生的。








【3】希望能重视微吧，而不是把它当做微系列业务的一环。否则，必败。









两个最重要的建议













【1】千万要简洁为上，请摒弃流媒体。








【2】可以的话，最好把俞军找来。








========================================================









7月13日补充









今天，我看到了所谓微吧的真面目了，我只能说








我心目中的那种社区，尚未出现在中国的网络上，有心人，这是好机会，抓紧吧。
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豆瓣的用户体验真的就那么好吗？











 刘晓川
 ,
 
一名本分的鹅厂PM









一个姑娘，如果打扮干净，总不会太难看的；




一个产品，如果简洁可用，必不会讨人厌的。
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怎么理解「认知盈余」 ？











 李季
 ,
 
think different









当我们参与讨论和回答这个问题的时候，就是在利用我们的认知盈余了。几乎所有的互联网UGC类的产品和服务都是在利用人类的“认知盈余”资源。当然，不同的参与程度会导致不同水平的盈余收益。








认识“认知盈余”就是认识人类如何在使用可自由支配的时间，如何在这些时间资源内发挥自己的才智进行“盈余性”或者“公益性”社会创造。








“认知盈余”的本质是，如果把人当成一个有限社会资源的集合体（时间，智力资源），在传统媒介时代，这种资源在投入到谋生目的之外的剩余部分大多用于个人娱乐消耗，而在网络媒介时代，剩余资源通过群体协作和个人行为聚合汇集成公共性的社会资源，进而创造出丰富的文明成果，于是我们有了维基，有了twitter/ facebook，有了youtube,有了知乎。。。。









如果给“认知盈余”一个形象的比喻，那就是“认知盈余”是信息时代的剩余价值。信息时代的繁荣有赖于各种商业机构或非盈利机构对这种剩余价值的引导和利用或者“压榨”。

 在网络时代，即使单纯的个人娱乐行为，也不再仅仅是简单的个人时间资源消耗问题，而是变成了分享和参与特征的互动性社会行为，比如：单纯的盯着电视发呆傻笑变成，在视频网站上边看边留言并分享内容。几乎消耗同样的时间，做着同样的利己性娱乐行为，前者就是纯粹的“时间盈余”，后者就进化成“认知盈余”了。感觉有只“无形的手”再操纵人类的这种利用“认知盈余”的行为，以利己为出发点，以利他为终点。








有个我也在琢磨的问题可以作为这个问题的引申问题：





为什么我们这个时代的人，会倾向于使用“认知盈余”，而不仅仅是消耗“时间盈余”？





有很多可以想象的情境中，人的这种行为并没有明显的自我实现的收益。而往往表现的是一种无意识和下意识，比如回答个简单的问题，添加个内容分类和标签，转载和分享一下。
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最近一年里，你想到最为巧妙的【创业点子】是什么呢？都有哪些呢？











 卢百万
 ,
 
梦里字谜：大于等于根号10除以根号11。答案是涯。









做一个“抄作业”网。









步骤：





1。将市面上所有教师参考书、基础训练（现在还叫这个吗？）、寒暑假作业找过来，所有答案录入网站系统；




2。使用QQ账号系统登录后，可按年级/科目/书名免费查10题答案；




3。10题后收费，可包月。









优势：





1。提供方便、快捷、廉价、安全的美好童年护航计划；




2。只要学校不关门，生意就能继续做；




3。绝对刚需，且需求级高于摩尔庄园/DNF，因为避害的优先级高过趋利。









Slogan：





“是谁出的题这么的难，到处全都是正确答案”









推广方式：





线上推广：绑定Qzone可以再查10题，查完答案后发一条Qzone留言：“同学们大家好，想知道我作业做的又快又好的原因吗？”……




线下推广：找学校门口晃荡的高年级小恶霸，免费提供月卡，一个月后他们会找人帮他们掏钱买答案的。









投资规模：





三位数。









没做的原因：





可能会被学生家长找到后日翻。
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360 上市的时机成熟了吗？











 keso
 ,
 
洪波 t.qq.com/keso-me









严格说，奇虎自身的上市条件并不成熟，但上市时机不能错过。资本市场为“中国＋互联网”概念开启的窗口，也许只有不到一年时间。








奇虎的故事该如何讲，是一个比较大的挑战。最大的问题是，奇虎的安全市场定位，与营收模式之间存在认知鸿沟，尤其对老美来说，这个鸿沟不易填平。一家靠流量赚钱的安全公司？一家卖竞价排名的安全公司？一家以安全为招牌的广告公司？安全领域的百度？安全领域的Amazon？如果遭遇淘宝等广告大户的市场偷袭怎么办？








其次，奇虎的规模能做到多大？2009年中国个人安全市场规模为15.5亿元人民币，年增长率超过10%。这个市场被360干掉后，按奇虎的招股书披露，2010年奇虎的营收规模只有3.8亿元人民币，净利5000多万元。奇虎的安全＋广告＋互联网增值服务模式，到底能支撑一个多大的市场？没有任何可供参照的例子。那么投资者将如何为奇虎估值？








奇虎计划融资2亿美元，这笔资金将大大增强奇虎的竞争实力。不过同时，上市后奇虎所面对的营收压力也将骤然变大。
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有哪些不错的互联网产品相关网站？











 WinsunChen
 ,
 
产品运营，努力最做有价值的事。









好的网站与博客非常多，在此仅分享一下我自己经常看的几个网站，希望可以帮到您：








1.资讯类（资讯更多的是通过微博来获得）：




1.1 业界资讯类




cnBeta:
 
http://www.cnbeta.com/





月光博客:
 
http://www.williamlong.info/





1.2 新产品报导类




1.2.1 国内web2.0类新产品报导




天涯海角




Web2.0share:
 
http://www.web20share.com/





分享网络2.0:
 
http://www.showeb20.com/





1.2.2 国际互联网产品报导




Tech2IPO:
 
http://tech2ipo.com/





36kr:
 
http://www.36kr.com/





1.3 统计类




艾瑞:
 
http://www.iresearch.cn/





易观国际：
 
http://www.eguan.cn/









2.产品设计与运营类




互联网的那些事:
 
http://www.alibuybuy.com/





UCD大社区:
 
http://ucdchina.com/









3.产品经理类




苏杰：
 
http://iamsujie.com/





费杰：
 
http://www.kuliqiang.com/









4.社区类




pmcaff产品理沙龙:
 
http://home.pmcaff.com





极客社区：
 
http://www.geekpark.net/




赞同：42



评论：2








史玉柱入股的 51.com 为什么失败了？











 曹政
 ,
 
数据控/历史控/考证控









我说一个我们这边的分析结论








51的失败原因很简单，因为他忘了自己是怎么成功的








说51数据造假是扯淡的事情，06年-07年 51的用户群和用户活跃度真的很疯狂，51主打真实交友，很多人一说51就是419,就是小姐。其实这是IT人士的偏见，51有这类内容，而且相对比例的确比其他社交网站高一些；但是绝对比例并不高。正常交友和正常放主页的是主要用户群，在二三线城市成席卷之势。








51的坠落来自于他们忘记了自己成功的基础，追逐看上去不错的东西，做游戏，学facebook，把自己最擅长的领域全放弃了。导致了后续用户人气的急剧坠落。








目前看51又改回了最初交友的设计模式，但是想卷土重来困难挺大的。








51出去的一些人我们接触到的能力都很强，比如恺英网络的王悦。
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为何超市里把避孕套都放在收银处？











 张亮-Leo♂
 ,
 
15万人达成！《从零开始做运营》进阶篇开更：t.cn/RPQNRob









实际上，你会发现，在收银台旁边，不仅摆着套套，还有口香糖、巧克力、润喉糖等商品，你会发现，这些商品都有共性：单价低、包装的色彩较鲜艳、体积小。




这些看似简单的堆头，其实是有意义的。




但是，并不是来自于啥关联商品。




这种堆头，实际最早是大型连锁超市和24小时便利连锁采用的方式，目的很简单：在偌大的超市里，你通常关心的是你最迫切想要购买的商品，于是你会忽略那些体积小的商品——他们通常在货架上无法形成大规模的视觉吸引，当你完成采购单上的商品的选择，来到收银台，WOW，在排队也，于是你开始有意无意的想要干点什么，视线到处扫扫，耶，这边有鲜艳的颜色哟~于是，嗯，对了，木糖醇口香糖没了，补上；嗯，好久没有吃巧克力了，哎呦，这里有，拿一管吧；呀，家里没有套套了，羞羞，杜蕾斯，就它了！








于是，害羞让你拿错了尺寸，可是因为无聊，你多付了口香糖、巧克力和套套的钱。








完毕。








----------------------------睡了一觉起来的补充-------------------------








嗯，评论中有朋友说的很对，貌似套套价格不便宜，嘿嘿。




那么就应该是@刘超点出的东西小是关键。确实，这些东西放在货架上，一来不容易被发现，二来放进购物车有可能掉出来，放在收银台，用户付完钱直接揣口袋里应该是既方便又安全，而且还显眼。
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中国微博发展史是什么样的？











 keso
 ,
 
洪波 t.qq.com/keso-me









这么短的时间，谈“代”早了点。大致时间线：









	
2006年3月21日，Odeo内部项目Twitter上线。


	
2006年7月15日，Twitter向公众开放。


	
2007年4月14日，叽歪上线。


	
2007年5月12日，饭否上线。


	
2007年7月9日，做啥上线。


	
2007年8月13日，腾讯滔滔上线。






	
2008年5月12日，Plurk上线。


	
2009年2月8日，嘀咕上线。






	
2009年5月22日，聚友9911上线。


	
2009年8月6日，Follow5上线。


	
2009年8月16日，139说客上线。


	
2009年8月28日，新浪微博上线。


	
2009年12月14日，搜狐微博上线。


	
2009年12月22日，人民微博上线。


	
2010年1月20日，网易微博上线。


	
2010年4月1日，腾讯微博上线。





赞同：36



评论：7








互联网产品经理的必读书目有哪些？











 盛开
 ,
 
他所说的都是错的









《人人都是产品经理》我觉得有点阿里化——工作环境基本已经固化，流程、规范都基本完备，这样的环境下虽然对技能提升很快，但是产品思维反而受到限制；




《结网》虽然看起来面面俱到，但是都不太深入。




这两本书教给我的都是技能方面的东西，带来的思考不多。如果说一定要推荐一本产品经理必读的书的话，我觉得是《资本论》。原因是：













	
可以从中了解经济学的一些理论和规律；






	
能够学习了解国内政治经济环境的成因、规律、趋势；






	
逻辑、辩证、认知，都是PM必不可少的能力，从书中能够学习到大量这些方面的知识；






	



“提供的是认识世界的立场、观点和方法，而不是现成的教条”；








	
失眠的时候可以催眠、可以砸核桃对付歹人等……





现在市面上关于PM的书我的理解更多的是“器”，而像《资本论》《国富论》这样宏观方面的我认为是“道”，所以我推荐的是《资本论》。
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连知乎都是模仿 Quora，中国什么时候能有个本土的，让人焕然一新的 idea？











 常威
 ,
 
闭眼看见未来









土豆比youtube早，pplive比hulu早，dianping比yelp早。








土豆比youku早，结果被干掉了。




pplive比pps早，结果被干掉了。




kaixin比人人早，结果被干掉了。（此条信息有误，感谢@王滢 @镇元子指出）




苹果窗口化操作系统比微软早，结果被干掉了。




指南针，中国比外国早，结果中国用来看风水，别人用来发现了新大陆。




火药，中国比外国早，结果中国用来放炮仗，别人用来打仗了。




纸张，中国比外国早，结果中国最多的书是某人的语录，别人是圣经。
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国内使用 Python 作为主要开发语言的知名网站有哪些？











 Rehmet
 ,
 
设计师









全部都在这里。





http://simple-is-better.com/sites/














	
China auto parts supplies


	
办公室创意生活


	
Sohu 邮箱


	
海报网


	
果壳网


	
福窝网


	
豆瓣


	
爱调研


	
易度在线云办公


	
优容网


	
快玩游戏


	
九九房


	
金融界


	
虎扑-hoopchina


	
贷帮网


	
趣奇网


	
欢聚网


	
知乎


	
时尚时空


	
游嘻板: YxPad


	
DNSPod 国际版


	

http://42qu.com



	
浮云脱水小说站


	
咕咚网


	
股票预警服务“涨吧”


	
美团


	
网站安全体检中心


	
下厨房


	
贝太厨房


	
cityweekend


	
flashbuy


	
快盘


	
Wopus问答


	
好看簿


	
咕咚网


	
三万三小游戏


	
ezEngage:社会化登录服务


	
扇贝网


	
TeamCola
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关于六度理论，为什么一定是6，改成5/4/3行不行？











 keso
 ,
 
洪波 t.qq.com/keso-me









六度只是一个实验的统计结论，作为一个理论，也只是一个假说。这个假说的前提是，你只能通过你真实认识的人，去接近最终目标。这个统计结论在今天可能依然成立，尽管全世界人口已经超过60亿。比方说让你联系上非洲某个原始部落中的一个6岁小男孩，你可以试试，但不要指望电子邮件能最终送达小男孩，因为那个小男孩所在的部落中，没有上网的人。








六度假说后来发展出“小世界”理论，以及最短路径平均数的研究。微软的研究人员也做过MSN用户的研究，他们发现平均6.6个中间人，可以让所有MSN用户中的任意两个人之间产生关联。








有些假说是可以最终被验证的，比如四色定理，任何复杂的地图（不包含飞地，比如阿拉斯加并不毗邻美国本土，但仍然属于美国），只需要4种颜色就足以区分任何不同的国家。这个假说于1852年被提出，1972年被美国数学家通过计算机证明。








六度分离跟我们现实的社会交往其实没有什么关系，早期的SNS网站错误地用六度理论来吸引用户，夸耀说每个人都可以在六度之内联系上比尔·盖茨。但这种联系跟SNS毫无关系，没有SNS也能够办到。Facebook压根不关心六度，它更关心用户社会关系的维系，而不是拓展。
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360 电脑专家的使用体验怎么样？











 周源
 ,
 
用过一次 360 电脑技师，重新击败全国 65% …









用了一次，总体还不错，15 分钟解决电脑运行慢的问题。








支付很方便，手机扣了 30 元，下载软件后，有客户端跳出来，一名工程师问我要了手机号，原因是如果在手机操作过程中网络中断，可以联系到我。然后要求我点击「远程协助」，连接成功后，电脑就被他接管了。他远程操作我的电脑，在桌面下载了几个工具软件（最后他把这组特殊工具全卸载删除了）。








整个过程和我自己操作 360 安全卫士差不多，在用 360 电脑技师之前，我自己先弄了一会儿，依次操作：体检，一键修复，查杀木马，速度优化，重启。他的远程操作也类似，不过就是软件不一样。最后重启，电脑开机速度从 5 分钟变成了 1 分17 秒。我再次远程协助，抱怨不够快，远程工程师二话没说，又帮我下载了一个软件，运行后终端显示了一堆命令，重启，开机速度变成了 48 秒。我击败了全国 65% 的电脑……








这个结果令我满意，当然我对过程非常好奇。问了远程工程师二个问题：








问：你最多同时处理几个用户？




答：绝对是一对一的，操作慢是因为网速慢。








问：为什么我自己用 360 安全卫士来优化速度和你的效果差很多？




答：没回答（其实我非常好奇这个，迅雷推出离线下载时，我也使用了付费服务，体验很好，相比之下，免费服务的体验感觉是下降了）








想想觉得很奇妙，用过 Windows 这么多年，无论版本如何升级，硬件如何提升，用户体验是恒定的——用上半年就会奇慢无比，问题一大堆。让它好用一点的这件事，成了门生意，而且已经在纳斯达克上市了。
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腾讯朋友网可以战胜人人网和开心网吗？











 yoyo
 ,
 
软件架构 自由职业 承接火箭发射，卫星回收，导弹制导等项目









作为先后在俩家网站工作的一名一线开发人员 我可以负责任的说 腾讯朋友按照现在的发展情况，是绝对不会对人人网构成任何威胁的。分析如下：








腾讯朋友是腾讯布局实名sns的一个旗子，但是现阶段也只是棋子，从腾讯公司战略级来看 ，其收集用户真实资料，巩固即时通信虚拟好友关系链的意义要远远大于其本身让用户使用的价值，这也就是为什么腾讯朋友主推重点开发项目一直是和好友关系链相关的模块，不信你可以去体验一下朋友的人脉搜索，资料完善和填写功能，产品细节做到了极致，每个地方都是精心设计的。








但是反观人人网，人人网的优势在于，有大量的高质量UGC内容，UGC模块也一直是其开发重点，如相册，分享，实时化等，这些模块无不体现了 人人网是一个真正注重用户沟通价值的网站。而SNS的核心就是UGC，而并非一味的加强好友关系链。








11年初的时候腾讯朋友的月活跃用户和日注册用户就已经远远超越了人人网，日注册最高时超过每日100万，这是个非常可怕的数据，但是这并没有给朋友网带来过多的UGC，相当比例的用户好友数少于10个。同时其日志，相册的发布数量和人人网相差2个数量级之多。








朋友网的优势在于其后有强大的开发团队,CDC的设计团队，ISUX的页面团队以及Qzone强大的前端研发力量和非常完善的运维系统，数据监控系统等，但是唯独缺少的是产品运营和UGC内容，这使得任何人都不得不怀疑腾讯布局实名sns的真实目的何在 。












人人网的优势在于UGC，但是如何巩固这个优势的同时发展其他业务是人人网将来可能会遇到的一个非常严峻的问题，毕竟腾讯从来不指望朋友网可以盈利（其背后有互联网增值，互动娱乐游戏等收入客观的业务），但人人网要想更久的活下来就必须首先解决如何盈利的问题。












综上，朋友和人人只是形式上看起来相同，本质上的出发点是完全不同的
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为什么在俄罗斯 Yandex 可以超越 Google ？











 刘婵
 ,
 
产品经理五年









Google搜索，在亚洲跟俄罗斯，这几个高速发展又不同性格的国家，几乎完败。









	
中国： 百度


	
韩国： Naver


	
日本： Yahoo


	
俄罗斯：Yandex





这跟技术没啥关系，还真是那个土得掉渣的词：本地化
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现在去哪里买 .com 域名最便宜？











 Rio
 ,
 
IT 公论 · 内核恐慌 · IPN









Namecheap:
 
http://www.namecheap.com/?aff=25876

 【注：affiliate link】








不是最便宜，但绝对是性价比最高的：$10/年，附带





	
Whois 隐私保护（Whois 查询不到注册人）


	
免费 Comodo 单域名 SSL 证书（浏览器兼容性很好）





后台管理界面比 GoDaddy 之流简洁不少。支持信用卡和 PayPal 付费。
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百度贴吧有多少管理员？











 笑忘书
 ,
 
微信公众号 pydison









谢邀 （此为处邀 = =）








负责监控的管理员，目前尚未超过40个




负责投诉审核的管理员，目前尚未超过20个








前两种的数量此后会适当的增加，但不会太多。因为太多了的话，经理手里的预算不够发工资的。








负责运营的运营师，在贴吧里自称管理员，不超过30个。可忽略。
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为什么新浪微博为网站带来流量方面会比Twitter差这么多?











 和菜头
 ,
 
我所说的都是错的，所以就不再说了。









李开复是新浪微博早期用户。




由于早期新浪微博没有人际关系链，




加之实施名人策略，




所以李开复等名人被列入新注册用户
 
系统默认推荐名单

 。




通过UI等一系列手法，新注册用户很可能进来就默认粉了这些人。




这就是为什么新浪微博初期很多用户登录后粉的人数都相同的原因。




李开复被“灌入”了相当一部分粉丝，而这些人后来是否存活是存疑的。








IT圈和学生圈对新产品比较敏感，所以李开复在新浪微博开通阶段排位最高。




但随后姚晨后来居上，有效拉动用户群体，较李开复更具亲和力。




新浪在这个问题上应该有过犹豫。




可能认为李开复较姚晨更符合新浪“高端人群”的定位。




加上以前徐静蕾的教训，




所以在姚晨接近百万之后，降低了对姚晨的推荐力度，




而是主推李开复、潘石屹等一批名人，努力打造一个百万粉丝博主圈，而不是姚晨一人独大。




于是，李开复的僵尸粉丝数进一步增加了。




此后，由于姚晨阳光、亲民、健康的形象，使得网民的好感一直维系温度。所以，新浪微博又转回来力推，把她推过一千万。这是后话。








两推之下，李开复的粉丝数量上去了，但是获得的粉丝中仅为尝鲜尝试的人也就大大增加了。接下来是第三推，不过不是来自新浪。垃圾营销进入新浪微博，双方在早期其实是有利益结合点的，即：垃圾营销为新浪微博名人提供大量粉丝，制造人气。对于垃圾营销人员来说，粉李开复、任志强、潘石屹等人相对来说是一种对帐号的保护。新浪微博要对垃圾帐号动手，就势必要得罪名人，名人对于“掉粉”相当敏感。于是，李开复的粉丝继续增长。








三推落地，440万。这里面有相当部分是系统主动推送新注册用户的结果，而不是用户主动找寻跟随的结果。这样的粉丝群体，和不能和那些对李开复欲罢不能，一定要粉而后快的真正粉丝相比的。








推特也做系统推荐，但早期只有一行人，而且可以轻松跳过。现在做了大名单，按照各种分类陈列名人和专才，用户自主挑选。很明显，不知道Charlie Sheen的人根本不会去Fo，一旦Fo了就是影迷。当他发布和电影有关的资讯时，自然转发和点击的动机要远高于常人。也就是说，Twitter和Sheen有效地优选了受众，由于受众定位精准，转播效率较高并不为怪。








当然，用李开复和Sheen相比并不算公平。李开复是名人，但属于专才，而不是真正意义上的社会名人，只在IT和高校圈内知名。而Sheen是影星，影星意味着有一张大众脸，能够通吃各社会阶层。
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新浪首页和搜狐首页保持目前这个糟糕的设计的考量是什么？习惯的力量？做的美观一些会带来什么不良后果吗？











 郝爽
 ,
 
生是互联网的人，死是互联网的死人-------单干了









作为几次亲身经历搜狐改版工作的我，看法是：被虐待惯了的用户，被广告压迫到快要无法呼吸的网站，船大难掉头的尴尬境地，以及各个部门资源协调的困难，让网站不敢走出改变的那一步。甚至连下划线都不敢去掉
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中国还需要 Tumblr 吗？











 许朝军








这个问题不是需要不需要的问题，而是如何去激发培育开拓中国用户的Tumblr的需求。没有激发好，就不需要。激发起来了，用户非常非常需要。
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虎嗅网的影响力在渐渐超过知乎吗？











 许志宏
 ,
 
警惕每一个“假屌丝”逆袭









几个月前，一位热衷投资的朋友给我推荐了虎嗅，我就上去看了看，觉得挺好。很明显是有经验的媒体人操刀的项目。每个话题都紧扣当下热点，图片的选取也极具冲击力。和很多知友一样，我并没有把虎嗅作为日常阅读的网站收藏，甚至没有订阅。（有可能就像邓文博所说：觉得LOGO够丑）




但是我可以通过足够丰富的渠道看到虎嗅的文章，多数都是经过微博或者雪球的好友转发评论过的。不难发现，互联网用户的阅读习惯正在悄悄改变。虎嗅至少是迎合这种改变的。





这个时代最恐怖的都不是“真精英”，而是“假屌丝”。

 如果李兴平做hao123网址大全，是因为接地气。那周鸿祎这个拥有国内最大浏览器份额的大佬，使劲推HAO360，就是在努力扮演一位讨用户喜欢的“假屌丝”的角色。




知乎上的好内容很多，也形成了独特的社区文化和用户关系。常保持一颗诚惶诚恐的心并努力做好自己，也并不是坏事。




管他是“真屌丝”还是“假屌丝”。
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什么是运营活动的「冲高回落比」？这个比例多大是最理想的？











 Ricky
 ,
 
宅而不迂，激而不愤，爱游戏更爱生活的IT男。









在运营活动上线后，一般来说都会刺激用户活跃度增加，导致DAU和PCU等指标快速攀升，并在活动过程中达到一个peak，而在活动结束后，一般DAU和PCU都会下滑并再次稳定。以运营活动之前候有关的数据为起点，活动峰值数据为顶点，以活动结束后的稳定数据为终点，那么冲高回落比就是【（活动后数据）-（活动前数据）】/（峰值数据）*100% - 该段时间的自然增长率。




理想上来说，当然希望这个值是100%（哈哈，运营人的梦想啊~~），但一般来说会下滑。各类不同的互联网产品，在这个值方面差异很大，各类游戏、社区、或者是工具服务都不同，而且和产品所处的阶段也不同。对于已经有一定规模，而且是具有成长性产品来说，我个人会倾向于不低于5%（在去除常规增长比率之后），如果能够达到15~20%以上，就是相当成功的运营活动了。




一般来说，围绕一个killer feature的发布再搭配运营活动，效果会更好更稳固。（这句好像是废话。。）
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360 公司为什么不保护全套的相关域名？











 陈涛
 ,
 
域名顾问陈涛 www.kejitai.com









不懂域名的公司，必然面临的痛苦局面。 360买不起
 
http://360.com

 ，而且可以说几乎永远也没有机会购买
 
http://360.com

 了。




至于
 
http://360.com.cn

 在这样的局面下，有之不多，无之不少。现在360已经开始重视域名了，要不，不会去购买口信什么的。








实际上，如果之前咨询下域名顾问，几千元选择一个好的品牌，而不是按照自己喜欢，走进品牌死胡同，效果是不同的。360的账号系统因此必然受到很大的阻碍。国内的团队大部分不愿意花点小钱解决好域名问题。最后各种结局都有。








不过，360幸运的是，自己买不起，买不了。国内的其他公司也买不起，买不了。算是躲过一劫。要不，按照3Q大战的烈度，什么花招都会出现的。








另外，360公司的成功不是因为域名，而且会继续成功下去。但是，在竞争面前，域名永远会体现出核心独有的品牌价值。 不过，不懂的人太多了，网络公司不同行业对域名的依赖程度是不同的，纯网站和软件类会有区别。但是，都避免不了核心的一点。 域名才是最好的入口。








互联网IT人士有很大部分对域名的观念完全是错的（10人中9人是错的），还在自以为是。把很多糟糕的域名叫做酷域名，域名越好，品牌越强大，对其他入口的依赖越低。 域名越烂，拦路虎到处在等着你，慢慢的多花买路钱吧。 直到自己痛得不能接受那天，才会承认域名的作用是重要的。
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豆瓣电影等影评类网站要如何防止刷票？











 黄继新
 ,
 
和知乎在一起









先给两个参考——




IMDb 给出的电影评分的计算方法是怎样的？
 
http://www.zhihu.com/question/19746144





豆瓣的书影音评分是如何计算的？
 
http://www.zhihu.com/question/19929990









算法是基于你希望怎么解决问题的思路。简单说一下 IMDb 的思路是：





	

评分不靠谱的人，评分权重降低。

 如果好几部好片，你给的分都很低，而一些烂片，你给的分都很高，那么你的评价权重是很低的。


	

不经常评分的人，评分权重降低。

 如果你注册 IMDb 半年，半年里只零零星星地有一搭没一搭地给那么几部片子打过分，那么你的评分权重是低的。









所以，要想让 IMDb 将你的评分纳入考虑，那么你就得经常去打分，并且你的打分还得比较靠谱。








这样一来，你就知道了，既然叫刷票，那么就是一些新注册的 ID，或者一些不经常评分的 ID，或者一些评分还看不出来是否靠谱的 ID 来进行大量的评分。这几种 ID 打的分，是不会产生什么影响的。








豆瓣的算法思路，应该也是类似。
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新浪微博的软肋是什么？











 杨峰
 ,
 
To









和开心网差不多吧，只有植物没有阳光，谁能阻挡的了僵尸的脚步
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UI 评审要从哪些方面入手，要遵循哪些最基本的原则？











 鄭紫陽
 ,
 
有一個任務在身，就是遠離瘋狂的人群









UI，即 User Interface，其本質作用是提供一個簡單、高效、和愉悅的人機交互體驗。如何評審 UI 即可以從這三方面入手：













	

簡單，

 是否做到界面元素的最可能精簡，是否有多餘的干擾，是否提供清晰的框架和分類，


	

高效，

 完成內容輸入和信息輸出的動作或者過程是否高效，是否快捷，處理等待時間如何，


	

愉悅，

 字體的選擇，配色的選擇，圖標的選擇，背景紋理的選擇，是否有品位，表現出什麼氣質，界面觸發的反應時間動作的反饋提示等等









其他方面還有：信息流是否輕重有序便於區分，是否提供便利的快捷操作，是否有簡易的自動完成，是否有界面功能暗示... 總結，優秀的 UI 就是盡可能漂亮（某種風格）的基礎上提供最大的可用性，需要最少的學習成本。








下面提供幾個我認為可以深刻體會用戶界面之優秀幾何的小應用：








(1) Thermo
 
http://itunes.apple.com/us/app/thermo/id414215658?mt=8





(2) Minu Timer
 
http://itunes.apple.com/us/app/minu-timer/id529045173?mt=8





(3) Calcbot
 
http://itunes.apple.com/us/app/calcbot-la-calculadora-inteligente/id376694347?l=es&mt=8





(4) Droplr
 
http://itunes.apple.com/us/app/droplr/id500264329?mt=8




赞同：17



评论：3








网站运营计划要从哪几个方面去写？











 端木忧伤
 ,
 
互联网梦想者









目标是什么，为什么是这个目标，这个目标怎么来的，如何实现这个目标，过程中的风险是什么，如何规避或解决，谁来实现这个目标，需要多少钱来实现
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百度贴吧的盈利模式是什么？











 匿名用户








百度贴吧其实是很好赚钱的一个社区产品。没赚到钱只有两种原因，高层无眼，中层无能。




1.赚用户的钱。




各种小应用比如只看楼主，楼中楼，禁止回复，页面装扮，申请右侧模块，等等之类的，都可以收取贴吧豆，而贴吧豆可以用充值的方式获得。




2.赚广告商的钱。




目前很火的几个贴吧，魔兽世界吧，火成这样了还不知道勾搭一下暴雪公司，能在这么火的贴做长期广告的话，暴雪应该很乐意吧。还有李毅吧，完全可以和体育用品商勾搭起来。百度有商业性质的贴吧不少于2000个，有商业潜质的贴吧不少于3000个，甚至说，我是XX公司的，那么我想经营XX公司的贴吧，百度完全可以收我钱，付费折腾就是了。




==================================================================




一年半以后的更新：




我当年说的这两种方式，其实百度都在实现了。




当初我拿暴雪和李毅举例其实不太恰当，谁让你们不知道别的贴吧呢。




1.
 
T豆获取_贴吧T豆商城





2.
 
天猫吧_百度贴吧
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为什么 Quora 会禁止调查类问题和投票类问题？











 马占凯
 ,
 
互联网









信噪比原则是很多成功产品成功的原因。排序质量之于Google，话题匹配之于twitter，输入质量之于搜狗。quora和百度不同的地方，也在于用关注体系大幅提高了匹配率，即整合了提问者和回答者的高效匹配问题。调查问卷很显然会引入大量的噪声，严重降低信噪比。
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你认为继 Twitter 和 Facebook 后，下一个大热点将会是什么？











 李季
 ,
 
冒充思想家好辛苦









这个问题在quora被问过，英文的问题是




“
 
What will be the next big thing after Facebook and Twitter? Why?

 ” 我引用一下那上面最热的回答，不得不说，是个非常棒的回答，但好像没什么营养，挺老生常谈的，只是说的很过瘾



The next big thing will
 
not come out of an incubator.





The next big thing will not involve people who attend or speak at tech conferences.




The next big thing will not be discussed on Quora as being the next big thing until it is already obvious.









The next big thing will not be created by people who were previously considered to be "experts" in the field. The next big thing will be done by some random guys that you've never heard of, in a garage somewhere.
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百度经验/百度知道/百度新知是否存在界定模糊的问题，需要用户去刻意区分区别的几个产品是不是不合格的产品定位？











 金玉婷
 ,
 
互联网，产品设计，旅游，美食，宅









这是宁愿自己的产品存在一定的内部竞争，有一定的定位重叠，也不愿把市场让给别人。和宝洁的潘婷、海飞丝、飘柔等一系列洗发水一个道理。是为了自己的产品能最大限度地覆盖市场。
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都说腾讯总是山寨，请问腾讯有自主研发的产品么（所有）？











 张磊
 ,
 
学生浅薄，望诸师雅正。。。









建议对这个问题有抱有疑问的同学，访问下面的网站：








国家知识产权局--专利检索：
 
http://www.sipo.gov.cn/zljs/





然后在“申请(专利权)人”字段中输入“腾讯”，进行检索。








下面的截图是刚刚检索到的，方便伸手党。




不信的也可以自己查。
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张小龙 2012 年 7 月 24 日的演讲，哪些值得称道或不足？











 张波
 ,
 
体验设计师@淘宝









产品优先级的评述很精彩




有趣高于功能，功能高于交互，交互高于界面




很多时候我们本末倒置而不自知！








用户调研其实也没有想象的那么不堪




但是也只能是有参考作用，张小龙也是强调从调研得来的需求不完全靠谱




产品经理的主观判断很重要！
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网站运营需要注意哪些参数？











 北禾
 ,
 
PM=屁（chan）民（pin），大数据PM









慢慢看。。。。
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金坷垃的广告做的到底是成功还是失败？











 王鹤达
 ,
 
推荐系统









广告偏离目标群体，再火也是白火。




还是要看在目标群体中的知名度，从现有的数据看，看一看youku的分享、观看IP从农村来的有多少就能有一个更好的认识了。
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最新的全球十大互联网公司是哪十个？











 许志宏
 ,
 
游走于IT与营销之间









美国公司最多有4个，下面列的都是7月1日的美元市值。





	
Google 1891亿


	
Amazon 1028亿


	
Facebook 665亿


	
eBay 542亿





中国超过百亿的只有3家，不过阿里毕竟不是公开发行的公司。









	
腾讯 537亿（港币4167亿）


	
百度 402亿





问题比较难回答的地方是，你很难界定什么是互联网公司，Apple、微软是互联网公司吗？








除了中国和美国我就不知道了。
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With myspace you can:
« Find Ol Friends
« Maatow Frionds

Step 1: Croweaprotie
Step 2 i YourFrienés
Step 3: MeetYour Frands Frienes

oo How You're Connocted!
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simplify your online life

Create a free custom start page.

[ oo oy s te
Wob. With MSN's Custom Start Page
tock quotes, sports scores, news, weather,
oh..

comics, movies, music, Web sites, and lots

andifyouare new (0 1he  more are just a click away.
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‘Welcome to Amazon.com
Books!

Ouie million titles,
consistently low prices.

(I£y0u explore just one thing, make it our personal notification service. We think it's very cooll)

SporricHT! - AUGUST 16TH
‘These are the books we love, offered at Amazon com low prices. The spotlight moves EVERY
day so please come often

OnNE Mrion TITLES
Search Amazon com's million title catalog by author, subject, title, keyword, and more... Or take
alook at the books we recommend in over 20 categories... Check out our customer reviews and
the award winners from the Hugo and Nebula to the Pulitzer and Nobel... and bestsellers are
30% off the publishers list.






OEBPS/Image00121.jpg





OEBPS/Image00123.jpg





OEBPS/Image00040.jpg
© e o s

[S—————
© B s 3
[ —
S Ml M s L
re-———

© S o s S,
Bt ) s s
SIS
[reET——

P —
[ —

99 Yarool 9.9

PCLN o

T e

P —
e Gy i G b L et
oo Dt Lt e e e






OEBPS/Image00041.jpg





OEBPS/Image00038.jpg
et =

What Celebs Look Like
Without Makeup.

posasiesng






OEBPS/Image00114.jpg





OEBPS/Image00039.jpg
1BF5: 20116 BB NR RS A28 L F ol k!

@SCNU Y A

hitp:R cnhOHIE
hitpR cn/ajTizt

tipie | PEEAE | OEEE | CEbl






OEBPS/Image00036.jpg





OEBPS/Image00116.jpg





OEBPS/Image00037.jpg





OEBPS/Image00115.jpg
1LHE » mumng: SR-siks
©ORBRER 2861)% ¢ EREEH QR v AWEHER

2] HES LRER
1 011278471 FREFVSBSINRE SRR TN RSETE






OEBPS/Image00034.jpg





OEBPS/Image00118.jpg





OEBPS/Image00035.jpg





OEBPS/Image00117.jpg





OEBPS/Image00042.jpg
Grame SUE  WR RM-  me-

Fi R
SREBRMLRIRITIERS

TR





OEBPS/Image00043.jpg





OEBPS/Image00131.jpg
| e (T i L

Google Google - 1
OBE @8k Om o

BaidER —

H % eme  rormEey Google ) 23 |

& +-HEm m2tha EHEREERE |

Falyovdeo 1 gupossnEs

& WL FETE ik
e iKeENZI 1eostmazsnm
| @ BER IR e |

B






OEBPS/Image00130.jpg





OEBPS/Image00133.jpg





OEBPS/Image00132.jpg





OEBPS/Image00029.jpg
Baitime - IR EEE
yin: 2w SR TORELDE SR
e ER: WA ERR BLF e
e s

D ]






OEBPS/Image00030.jpg
GO o o 2 0 o

\ R"ﬂ"“!! 5-\\- ‘1
a we Founs Love TG
Y ONRYE N P 2






OEBPS/Image00027.jpg
Welcome o Twiter.
Fog it vits bgpen, o, i e e





OEBPS/Image00125.jpg





OEBPS/Image00028.jpg





OEBPS/Image00124.jpg





OEBPS/Image00025.jpg





OEBPS/Image00127.jpg
e |





OEBPS/Image00026.jpg





OEBPS/Image00126.jpg
Use twitr o stayin touch with your rends all the time. fyou have a cell and
o Yo neve e v o EVER! RS

e o v

e






OEBPS/Image00129.jpg





OEBPS/Image00024.jpg





OEBPS/Image00128.jpg





OEBPS/Image00033.jpg





OEBPS/Image00031.jpg
‘WiKIPEDIA






OEBPS/Image00032.jpg
ogEmmmn
firtii






