
商业案例分析之“小米”手机的成功之道

　　自从雷军召开小米手机发布会以来，小米手机能否成功就成为业界

一大热点话题。小米手机的关键词一度成为百度十大热门关键词。

　　然而业界绝大部分人士并不看好小米，特别是手机界专业人士，而

形成反差的是，在市场上小米手机的预订却是异常火爆。

　　众所周知，小米手机始终处于供不应求状态，以前的两轮开放购买

都在短时间将备货销售一空。首先是，去年 12月 18日小米手机首轮备
货 10万台，但零点开放后三小时宣布售完，而到了今年 1月 4日小米
公司再次备货 10万，也很快在三个半小时内售完。而在 1月 11日中午
12:50，小米公司开始的第三轮开放购买更是引发了抢购热潮，仅用了
八个半小时便售出了三十万台。截止 2012年 1月 12日 23:00官网停止
预定，小米手机的第三轮开放购买备货的五十万部小米手机已经告罄。

至此，小米手机开放购机数量已达到七十万部，加上开放销售前的三十

万订单，小米手机的销量已近百万。

　　刚出生几个月的小米为何销量已经能比肩国内一线品牌?小米到底
有何独到之处呢?

　　有人说小米手机还算可以的硬件配置是现有技术的组合，称不上是

重大技术创新。MIUI操作系统是在Android基础之上做出改进，也没有
太大的新意。而米聊虽然号称有数百万用户，比起QQ来说就小巫见大
巫了。

　　高规格的硬件配置、MIUI操作系统、米聊，单个说来都谈不上什么
重大创新。但当雷军将这些全都整合在一起的时候，就拥有了一种神奇

的力量。

　　小米的成功源于商业模式、营销模式以及竞争战略上的创新。

　　一、营销模式创新

　　小米手机除了运营商的定制机外，只通过电子商务平台销售，最大

限度地省去中间环节。通过互联网直销，市场营销采取按效果付费模式，

这样的运营成本相比传统品牌能大大降低，从而最终降低终端的销售价

格。

　　与其他电子商务企业不同的是小米从未做过广告。雷军说，保持产

 品的透明度和良好的口碑，是小米初步取胜的秘诀。从 MIUI 开始，小
米就牢牢扎根于公众，让公众(尤其是发烧友)参与开发，每周五发布新



版本供用户使用，开发团队根据反馈的意见不断改进，此后的米聊和小

米手机皆如此，而且还鼓励用户、媒体拆解手机。

　　有人说发烧友是一个特定的用户群，不一定能代表广大用户，但这

些人其实是最苛刻的用户，他们的反馈意见将推动小米手机不断的改进

用户体验。而且数十万人的发烧友队伍将成为口碑营销的主要力量。小

 米的成功，在于依靠 MIUI 和米聊用户，以及一批批用户的口口相传。

　　二、商业模式创新

　　目前所有手机厂商的商业模式都是靠销售手机赚钱，包括苹果、三

星以及国内的华为联想甚至是深圳的山寨厂商，在商业模式上，小米也

可以跟传统手机厂商一样靠硬件盈利，但雷军不，他选择把价格压到最

低、配置做到最高。

　　作为一家互联网公司，小米更在意的是用户口碑，只要有足够多的

用户，盈利自然不是问题，最后也许小米公司只卖出100万部手机，但
是却吸引到了几千万的移动互联网用户。

　　Google 免费Android 想的是通过搜索和广告赚钱。Amazon的
Kindle fire 低价亏本销售也是这个思路，只要用户量足够多，以后通过

终端销售内容和服务就可以大赚其钱了。

　　由于手机用户一升级换手机，这用户可能就是别家的，所以大部分

手机厂商没有经营用户的认识，特别是国产品牌，和运营商深度定制的

厂商。所以如果只是低价卖手机，用户又不是自己的，这就没有意义。

　　而小米是自己的手机品牌，并且自己有系统级产品服务，能让用户

不仅是自己的手机用户，而且是自己的系统用户，这样发展起来的用户

就有价值了。其实从这点上说小米与苹果已经很类似了，区别是苹果的

利润主要来自硬件，而小米却不靠硬件赚钱。

　　三、竞争战略创新

　　一个小公司，当没有资源、没有品牌、没有用户，什么都没有的时

候，就必须找到一块最适合的战场，让大公司看着眼馋，就是不敢进来。

　　显然，小米正是找到了这样的一片蓝海，小米在不靠硬件赚钱的模

式上发展手机品牌，软硬件一体化，定位中档机市场2000 元，价格不

高不低，基本配置还往高端机上靠齐，甚至领先。这个产品空间以及利

润空间的考虑下，其他厂商不太好进入。

　　另外，手机与移动互联网混合的模式也使得小米没有竞争对手。小

米所有Android开发的竞争对手都不是其做手机的竞争对手，所有做手

机的竞争对手又都不是其做Android开发的竞争对手。而且就算是竞争

对手模仿跟进，将遇到的困难和挑战也是一样的。



　　小米相对于一般的Android 厂商的优势是有多个差异化竞争手段

(MIUI.米聊等)  。源于Android的二次开发系统MIUI 是个优势。而雷军

最大的优势是那些关联公司(金山软件、优视科技、多玩、拉卡啦、凡客

诚品、乐淘等)。只要雷军让小米和这些公司进行服务对接，就有了其他

手机厂商都不具有的优势----低成本，高效率，整合速度快和双向推动作

用。可以形成一个以手机为纽带的移动互联网帝国。

　　手机是目前人们唯一不可或缺随身携带的电子设备，未来所有的信

息服务和电子商务服务都要通过这个设备传递到用户手上，谁能成为这

一入口的统治者谁就是新一代的王者。而王者必须是硬件，系统软件，

云服务三位一体，雷军反复说的铁人三项赛就指的这个。而小米正是奔

着这个方向去的，也就不难想象为何出身只有几个月的小米可以引起业

界如此的关注，并取得这样的成绩了。

【商业模式案例】滴滴打车如何两年成长为      10      亿美元公司？

周祺林（2014）：滴滴打车创立 24个月，上线仅 18个月，成长为估值 10亿美

元的公司，这个速度我也没想到。

当年我们团队从阿里离职，兄弟们想着要创业，那时候寻找了好些个创业方向，

有的听起来很靠谱，但是在实际论证或者前期实践中都发现走不通，就放弃了。

我们的出发点觉得一定要做大产业，做大众主流刚性需求。

2012年各地市场上陆续出现一些O2O车队或者预约车类的创业项目，我们也在

看，当时却并不看好，两年以前，出租车智能手机保有率不到 5%，程维（滴滴



打车创始人）说，除非每个司机有台 iphone，这事儿才能做起来；另外出租车

是一个强管制的行业，我们也担心今后会受限于政策因素。

这个 idea几乎要被我们毙掉了……

后来为什么要做这个事情？我们是基于两个判断：一是论证下来认为一定要做

一个大众主流刚性需求的产品；二是陌陌的出现。我很感谢陌陌。

那是 2012年 2月，陌陌刚有点儿苗头要火，我第一眼看到这个产品，就说这个

事情靠谱，陌陌的出现使得基于距离的应用突飞猛进，陌陌是通过距离提升社

交的效率，打车和距离远近的关系更强大，对司机来说，500米的活儿他就愿

意去接，但是两公里他就懒得去了。

受到陌陌启发，加之那段时间我在北京，打车非常痛苦，北京的冬天太冷，我

曾经有过站在路边 45分钟都没打到车的经历，觉得做基于地理位置的打车产品

应该是靠谱的。

◆ 处处碰壁的初创期

我们阿里出来的人执行力非常快，有了这个初步的想法，团队一讨论也觉得兴

奋，我们哥几个一共投了 80万进去，就卷起袖子准备干活儿了。别看滴滴打车

现在很火，当时却处处碰壁，灰头土脸的。

刚立项时我们就去见了VC，一共见了中国大约 23家以上的VC吧，几乎市场

上能叫得上名字的VC全部都见了，由于项目太过于早期，而且产品没有上线，

这个概念又很新，几乎找不到市场上对标的模式，没有一家VC要投资我们。



那时候真的很惨。你知道我们产品怎么做的？外包的。花多少钱？8万人民币，

留下多少个 bug？30多个！找出租司机预装，司机说，“你们是来骗流量的

吧？”我们演示的时候，总是揣两台手机，这个呼叫那个没响，这个手机又打

不了电话……层出不尽的问题，很尴尬，于是我们产品只能用于演示。我跟程

维讲：“要不要重新做一遍？”程维说就这么干，这个产品跟技术关系不大，

我们坚持这么往前走。

当时我们对技术的认识还很粗浅，后来在这上面尝到了深刻教训，花了很大力

气补足了技术力量。这是后话。很快公司 80万人民币花完了。程维就给我打电

话再借钱，最后借了 30万给他。

我们大概花了 110万人民币的时候，金沙江找过来了，那时候北京每天有 200

单。和别的创业项目相比，我们省到了牙缝里，你能猜猜我们的广告费和工资

怎么发的？所有的员工月薪 5000元，只要来我这里就 5000，不来就走。所以程

维完全靠他的人格魅力在吸引了很多高手进来。

程维对控制成本、死抠广告费也很紧，一个月投 1万人民币，这个月这家投 500

元，如果没有效果，就那家投 500元，他就是这么抠预算的。

◆ 火箭速度般地冲刺

关于商业模式的打磨，我们一开始就非常清晰，要做可以规模化上量的平台。

险峰华兴和真格投资的聚美只创立了 4年的时间就上市了，这在业界已经算是

奇迹，可是移动互联网比互联网速度还要快 5倍。互联网是飞机，移动互联网

是火箭，要么一飞冲天，要么狠狠地摔下来，死得比谁都快。



如果产品的量没直线上升，那就说明需求点找得不准，因为用户变迁是井喷的

东西。

做滴滴打车时，从第一天我们就有几个不碰的地方，第一个是滴滴打车先不做

硬件，有的媒体上说我们永远

碰硬件，实际上我们没说永远不做，只是先不做硬件，比如每台出租车上放一

台 pad或者智能终端。

现在你们能看到每个司机有一台安卓手机，实际上两年前智能手机在司机中的

普及率还很低，那时候我们在司机端的推广还是比较痛苦，一些O2O打车或租

车类的公司在车上部署联网的 pad，但是我们觉得太重，会影响规模化发展。

未来某一天也说不准，至少现在没有做硬件的必要；第二，不做支付。大家都

喜欢掌握说交易的闭环，要把支付绑定起来，但是 2012年的社会大环境中，移

动支付还不普及，用户支付有障碍的话，也会影响规模化起量；第三，我们不

做加价……滴滴打车做着做着，市场上就有了越来越多的竞争对手，我们这把

刀要以最简单的方式冲到全国各地，任何锦上添花的东西我们都做不了，也先

不做，要靠一个最简单的产品做到全国范围，这是在创业早期，对于我们来说

最重要的事情。

我们做的很多业务都是平台业务，平台业务只有一个壁垒，就是规模，凡是影

响规模的事情我们都不做。

在这个市场上，要把规模做到极致，每天都要往前冲。时常要和竞争对手亮刺

刀，刀刀见血。哪怕一个小小的疏忽，一两周的懈怠，就很有可能就是失去一

个区域。



有一个细节是，我们当初抢司机时，所有的方法都用了，包括去出租公司宣讲、

去各大火车站守着、去各大宾馆、去司机吃饭的地方和加油的地方，凡是能去

的地方我们都去了，我们想哪种方法效率最高。

后来摸出来了，在火车站守着跟司机说：“师傅你的手机拿过来，我们给你装

好了。”我们做了一个小插件，带着电脑接一下就可以了。如果让自己下载肯

定有很大难度的，这是对移动互联网使用率相当低的群体，我们得帮他们装

app。

后来，我们发现机场是最重要的战场，但是搞定这个战场却异常艰难。经过各

种努力各种死磕，我们最后拿下了这个战略要地。

我们开始在做滴滴打车时，第一版的产品体验很差劲，页面下面有什么导航、

什么车流的提醒，很多乱七八糟的功能都挤在那儿。

后来产品进行改版，坚持把语音做到极致。关于用机器音叫车，还是每个用户

真实的声音，我们团队内部也进行了很多讨论。后来在司机中做调研，司机每

天开车在路上，听久了机器音会觉得很乏味，有审美疲劳，但是如果让每个用

户需要叫车的声音都放出来，订单的真实性立刻就上去了，司机们也能听到各

种各样的声音，还有方言，他们觉得有趣和真实。

我们有几个移动互联网产品的核心原则，一是仅仅抓住应急需求，消灭二级菜

单、实现用户零等待；二是让所有的小白用户都要用起来方便；三是要把距离

因素用到极致。



产品属性抓清楚后，就按照这个逻辑去设计。第二个版本我们坚持了语音，后

来我们开始做预约订单，你会看到下面有两个按钮，一个做即时订单，一个是

预约，就这两个按钮，简简单单，一目了然。

◆ 拼刺刀中成长

滴滴打车在飞速成长，市场上也有其他的打车应用在飞速成长，大家自然会碰

到一起。各种竞争自然是免不了的，我们经历了区域战、价格战、融资战……

每一场战斗都是拼刺刀，刀刀见血，但每一场竞争后，我们的团队都有成长，

而且用户整体都被教育了。

比如我们的价格战，持续了两个月，后来即便是取消补贴以后，现在的订单也

是每天 100多万。这意味着在几个月时间内，我们的日订单从 10万单，翻了 10

倍，用户已经养成了习惯。

而可怕的是，市场渗透率也因为价格战，两个月就渗透完了！新的创业者很难

从这个市场再进入了。这个事情为我们市场奠定了非常好的基础。

“滴滴打车”的出现改变了传统的路边拦车的打车方式，利用移动互联网特点，

将线上与线下相融合，从打车初始阶段到下车使用线上支付车费，建立培养出

大移动互联网时代下引领的用户现代化出行方式。

 

目前滴滴打车是在挣订单，目前的订单基础是以后经营盈利产生价值的基础，

没有订单一切广告一切可能性挣钱都是白扯。
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