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Lời giới thiệu 
Đ
ầu năm 2015, những cải cách của Viện Nghiên cứu Công nghiệp Toàn cầu, thuộc trường Đại học Thanh Hoa bước đầu đạt được kết quả khả quan, nhưng trước mắt vẫn còn rất nhiều khó khăn. Vì vậy, Viện đã đưa ra ba chiến lược phát triển trong tương lai là: sinh thái hóa, cộng đồng hóa và toàn cầu hóa. Vào thời điểm đó, mô hình mới của Viện Nghiên cứu Công nghiệp Toàn cầu đã bắt đầu hình thành. Tôi khá tin tưởng vào cấu trúc của hệ sinh thái và cũng đã tìm hiểu, thực hành hướng đi toàn cầu hóa, chỉ có từ cộng đồng là tôi chưa thể hình dung rõ ràng, hoàn chỉnh. Tôi giải thích nó bằng các từ như chuyển tiếp, chia sẻ, cùng thắng.
Đầu tháng 9 năm 2016, Hội nghị Thượng đỉnh G20 diễn ra ở Hàng Châu, Trung Quốc, thảo luận về chủ đề xây dựng nền kinh tế toàn cầu sáng tạo, năng động, liên kết, đổi cộng đồng hóa thành liên kết hóa, với ý nghĩa phối hợp bên trong, hợp tác bên ngoài. Ngày 12 tháng 9, nhận lời mời của Dương Thủ Bân, tôi cùng với hơn hai mươi nhà đầu tư thiên thần lên đường băng qua sa mạc Badain Jaran. Lúc nghỉ ngơi dọc đường, Phó Nham chuyển cho tôi bản thảo cuốn Tư duy cộng đồng và nhờ tôi góp ý. Tôi lướt thấy phần mục lục có một mục nhỏ là: “Định nghĩa chính xác về cộng đồng”, nên tìm luôn đến mục đó: “Cộng đồng là một nhóm liên minh tinh thần có chung lợi ích và giá trị quan.” Câu định nghĩa đơn giản này giúp tôi lờ mờ hiểu ra điều gì đó, sau đó tôi lại nhìn thấy cụm từ “kinh doanh tinh thần”, nên lại càng bừng hiểu.
Tôi thích đọc sách, nhưng mấy năm gần đây, tôi không dám nhận là mình “đã đọc”, dùng từ “xem” có lẽ đúng hơn. Tuy nhiên, tôi lại không thể rời mắt khỏi cuốn sách này. Bản thảo khoảng mấy chục ngàn chữ, nhưng tôi mất gần hai tuần mới đọc xong một lượt. Có thể nói, tôi không muốn bỏ qua một chữ nào, có những đoạn tôi phải đọc đi đọc lại nhiều lần. Đã lâu tôi mới đọc sách kiểu này.
Tôi nghĩ mình không cần nói nhiều về những điểm hay và giá trị của cuốn sách. Tôi tin rằng sau khi bạn đọc nó, bạn sẽ tự có đánh giá riêng, và chắc chắn nó sẽ mang lại cho bạn nguồn cảm hứng và cảm ngộ tuyệt vời.
Nhân đây, tôi muốn nói thêm, Phó Nham tốt nghiệp Đại học Bắc Kinh, tôi học Đại học Thanh Hoa, xét về tuổi tác anh ấy nhỏ hơn tôi chục ngày. Sau khi đọc cuốn sách, ngoài những thu hoạch cho mình, tôi còn phải thốt lên rằng: “Một tài năng tuyệt vời của Đại học Bắc Kinh”, đúng là hậu sinh khả úy.
Viện Nghiên cứu Công nghiệp Toàn cầu chắc chắn sẽ không thay đổi một trong ba chiến lược của họ là cộng đồng hóa.
Từ Tỉnh Hoằng 
Phó Hội trưởng Liên đoàn Doanh nghiệp Trung Quốc, Phó Trưởng Khoa Quản trị Viện Đổi mới Sáng tạo, Đại học Thanh Hoa



Lời tựa 
Vì sao phải tìm hiểu ngọn ngành về cộng đồng?
Từ cộng đồng bắt đầu phổ biến từ năm 2012. Đó được coi là năm Internet di động bùng nổ tại thị trường Trung Quốc. Mạng di động phát triển qua từng ngày, các nhóm cộng đồng cũng dần xuất hiện nhiều hơn trên Internet. Kể từ năm 2014, với sự lan rộng nhanh chóng của WeChat, các nhóm cộng đồng liên tục xuất hiện trên Internet, những cộng đồng có quy mô lớn nhỏ khác nhau mọc lên như nấm sau cơn mưa. Sau hơn hai năm, người dân Trung Quốc đã quen thuộc với nhóm cộng đồng, có thể nói nó đã rất phổ biến.
Nhưng có một điểm đáng tiếc là khi theo dõi và quan sát các nhóm cộng đồng trong hai năm qua, tôi nhận ra, ở Trung Quốc chưa có ai có thể giải thích rõ cộng đồng là gì. Thậm chí, cho đến nay vẫn chưa có một định nghĩa chính xác về cộng đồng, mọi người cũng hiểu sai bản chất của nó. Điển hình nhất là nhiều người cho rằng nhóm WeChat là một cộng đồng, cho rằng cộng đồng chỉ một nhóm người trao đổi, tương tác với nhau qua mạng Internet. Những cách hiểu sai lầm đó khiến cho cộng đồng giống như một món đồ chơi, bị trẻ con vội vàng đem ra nghịch, rồi chẳng mấy chốc lại vứt bỏ, cho nên các nhóm cộng đồng Trung Quốc phát triển đan xen thành một mớ hỗn loạn.
Hơn nữa, hầu hết những cuốn sách nói về cộng đồng cũng chưa thể làm rõ định nghĩa và bản chất của cộng đồng, mà chỉ bàn về những vấn đề bao quát, rất ít đề cập đến nội dung “cụ thể”, cho nên mọi người mới hiểu mơ hồ. Chúng ta có thể nhận ra theo bản năng, Internet di động thâm nhập vào mọi khía cạnh cuộc sống, thời đại cộng đồng đã đến. Song, chúng ta cần suy nghĩ sâu hơn: Cộng đồng là gì? Tại sao cộng đồng lại xuất hiện trong thời đại ngày nay? Từ cộng đồng có vẻ đơn giản, nhưng ý nghĩa của nó mơ hồ. Liệu nó sẽ mang đến cho chúng ta những thay đổi gì về cách sống? Trong 5 năm, 10 năm hoặc 20 năm tới, cộng đồng sẽ đưa nhân loại đi tới đâu?
Chính vì vậy, từ hơn một năm trước, tôi đã bắt đầu nghiên cứu một cách có hệ thống về cộng đồng. Dựa vào kiến thức cá nhân, tôi theo học chuyên ngành xã hội học dân số tại Đại học Bắc Kinh, công thêm hơn mười năm kinh nghiệm làm về đầu tư mạo hiểm đã giúp tôi có những ý tưởng mới khi tìm hiểu lý luận và kiểm chứng thực tế. Tôi cho rằng, muốn nghiên cứu kỹ về nhóm cộng đồng ở Trung Quốc, các nhà nghiên cứu cần có năm kiến thức nền tảng sau:
Thứ nhất là nền tảng xã hội học.
Thứ hai là nền tảng tâm lý học, đặc biệt là tâm lý học xã hội.
Thứ ba là cần có nền tảng kinh tế học nhất định.
Thứ tư là cần hiểu được lý thuyết và thực hành về đầu tư khởi mạng, đặc biệt phải hiểu sâu về logic và phương pháp luận của kinh doanh Internet.
Thứ năm, chúng ta cần có kiến thức nhất định về triết học và tôn giáo.
Cuối tháng 7 năm 2015, tôi tới những nơi yên tĩnh như núi Thanh Thành và núi Hạc Minh ở Tứ Xuyên, đến bờ biển ở Đại Liên để “đóng cửa tu luyện”. Hơn nửa năm sau đó, tôi nhiều lần chỉnh sửa cho phù hợp với tình hình phát triển thực tế của nhóm cộng đồng ở Trung Quốc. Lúc bấy giờ, mới hoàn thành công việc nghiên cứu, điều tra, bước đầu hình thành một hệ thống lý thuyết về cộng đồng và tư duy cộng đồng.
Đồng thời, tôi cũng nhiều lần suy nghĩ, liệu sự xuất hiện của cộng đồng có tái cấu trúc tư duy vốn có của chúng ta không? Trí tưởng tượng của nhân loại là nguồn sáng tạo, còn khả năng tư duy là tư tưởng định hình sự sáng tạo. Nếu không có cấu trúc tư duy tốt, sức sáng tạo của chúng ta sẽ lơ lửng. Vì vậy, chúng ta cần định hướng suy nghĩ bằng khả năng tư duy, để liên tục vận dụng sự sáng tạo cho hiệu quả. Cho đến nay, Internet của Trung Quốc đã trải qua 20 năm phát triển nhanh chóng, thương mại có những thay đổi sâu sắc trong 30 năm. Chúng ta phải nhìn xa hơn và xem lại những cải cách thương mại của Trung Quốc trong những năm qua có những giai đoạn quan trọng nào? Sự phát triển của Internet đã mang lại những thay đổi thực chất nào cho ngành thương mại và các doanh nghiệp Trung Quốc? Từ đó nghĩ về những triển vọng mà doanh nghiệp Trung Quốc nên có trong 10 hoặc thậm chí 20 năm tới. Nếu chúng ta không hình dung được bức tranh của 20 năm sau, thì ngày hôm nay không thể đưa ra lựa chọn chính xác. Và nếu lựa chọn sai, mọi nỗ lực đều uổng phí.
Cho nên, đó chính là lý do tại sao tôi quyết tâm tìm hiểu cặn kẽ về nhóm cộng đồng. Tôi suy nghĩ hơn một năm, từng lên núi tìm cảm hứng, xuống biển tìm sự lĩnh ngộ. May mắn thay, cuối cùng tôi đã hiểu ra bản chất và tinh hoa của cộng đồng, và còn phát hiện ra cái gọi là tư duy cộng đồng. Điều này khiến tôi cảm thấy hào hứng, tràn đầy hy vọng, năng lượng. Mong rằng cuốn sách này sẽ là một ký ức khó quên của bạn trên con đường khởi nghiệp hoặc đầu tư trong tương lai.



Lời nói đầu 
Hạnh phúc thật sự là gì?
Ngày thứ tư sống trên núi Thanh Thành, gần 10 giờ sáng tôi mới ngủ dậy và cảm thấy rất sảng khoái.
Sau khi tắm rửa qua loa, tôi leo lên sân thượng, hít thở không khí trong lành. Sân thượng được làm hoàn toàn bằng gỗ, có thể nhìn thấy toàn cảnh của khu nhà nghỉ và những ngọn núi nhấp nhô ở phía trước.
Tôi muốn hút một điếu thuốc nhưng bật lửa không lên. Khi tôi định đi tìm sự giúp đỡ thì một người đàn ông cầm điếu thuốc mỉm cười bước lại phía tôi, hỏi bằng giọng Thành Đô: “Bật lửa không lên à?” Anh đưa bật lửa cho tôi. Tôi châm điếu thuốc, rồi lấy một điếu khác mời anh, nhưng anh xua bàn tay đang kẹp điếu thuốc và nói: “Cảm ơn cậu. Tôi cũng có.” Chúng tôi mỉm cười, đứng lại gần nhau.
Người đàn ông này không hoàn toàn xa lạ với tôi. Trong ba ngày vừa qua, tôi có ấn tượng sâu sắc về anh ta. Anh ta có dáng người mảnh khảnh, không cao lắm, mặc một chiếc áo phông ngắn tay màu trắng, quần âu màu xám, chân xỏ một đôi giày lười màu xanh lá cây, sáng bóng. Anh hơi gù, mái tóc ngắn tự nhiên đã có hai màu, hơi hói, nhưng vẫn hợp thời. Anh có ánh mắt kiên định, lông mày rậm, hốc mắt hơi trũng, khuôn mặt góc cạnh, nước da màu đồng, không có quá nhiều nếp nhăn và đặc biệt điệu cười rất sảng khoái. Anh yêu âm nhạc. Trong ba ngày qua, tôi nhiều lần bắt gặp anh. Trong bữa trưa hoặc bữa tối, anh thường mang theo một chiếc đàn accordion có hoa văn màu đỏ sẫm lên một góc nhà ăn trên sân thượng, đàn những khúc nhạc rất hay. Khi xem anh biểu diễn, tôi đưa mắt nhìn những ngọn đồi xanh rì bên ngoài cửa sổ, rất dễ lạc vào một thế giới khác. Anh không chỉ diễn, mà còn khéo léo trao đổi bằng ánh mắt, nét mặt với người nghe, khiến cho tất cả các vị khách có mặt ở nhà ăn lúc bấy giờ cùng cất giọng hát lên bài Con đường trời, cũng có khi các cô gái trẻ sẽ nhún nhảy theo bài Cô gái thành Davaa.
Tôi hỏi người đàn ông lớn tuổi: “Anh tên gì?”
Anh trả lời: “Tôi họ Giang, tên Giang Vân. Còn cậu, nghe giọng hình như là người Đông Bắc?”
Tôi nói: “Đúng vậy, em người Cát Lâm, Đông Bắc. Em tên Phó Nham, chữ ‘phó’ trong giao phó, chữ ‘nham’ trong nham thạch.”
“Cậu đến đây làm gì?” 
“Em đến viết sách.” 
“Sách về lĩnh vực gì?” 
“Sách khởi nghiệp.”
Anh nhận xét bằng giọng Thành Đô: “Chủ đề này hay đấy, phù hợp với xu thế hiện nay, lớp trẻ đều cần tìm hiểu kiến thức về mảng này.”
Anh lại hỏi: “Cậu phải viết trong bao lâu?”
Tôi đáp: “Em chưa rõ, ít nhất cũng phải hơn hai mươi ngày.”
Anh chỉ vào chiếc ghế mây bên cạnh và nói: “Lại đây uống tách trà, giờ ăn trưa vẫn còn sớm.” Anh nói với chị nhân viên khoảng bốn mươi tuổi: “Cho chúng tôi hai tách trà, thêm một đĩa lạc rang nữa.”
Tôi buột miệng nói: “Cảm ơn thầy Giang.”
Anh nói: “Thầy Giang gì chứ, gọi anh Giang thôi, nào, ngồi đi.”
Nhân viên nhanh chóng mang hai tách trà và đĩa lạc rang lên. Thầy chỉ vào nói: “Mời cậu nếm thử đặc sản của núi Thanh Thành.”
“Năm nay thầy đến sáu mươi chưa?” Tôi nhấp một ngụm trà và hỏi thầy Giang.
Mắt thầy Giang sáng lên, mỉm cười nói: “Tôi đã bảy mươi mốt tuổi rồi.”
“Thật không thể nhìn ra, em nghĩ thầy nhiều nhất cũng chỉ sáu mươi tuổi.” Tôi nói một cách chân thành.
“Cũng nhờ tôi luôn có tâm trạng tốt. Tôi quê gốc ở Thành Đô. Tôi sinh ra ở đường vành đai một, làm việc ở đường vành đai hai và sống ở đường vành đai ba. Chắc là sau này sẽ chết ở Nhiễu Thành.” Thầy Giang bóc vỏ một củ lạc, nói hài hước.
“Trước lúc nghỉ hưu thầy đã làm việc gì?” Tôi hỏi.
“Trước kia tôi là một viên chức nhà nước của ban hệ thống thông tin liên lạc. Sau đó tôi bỏ việc, đầu quân cho một công ty nước ngoài phụ trách marketing. Khách hàng khi đó của tôi chính là công ty Changhong1. Tôi thay mặt công ty toàn quyền trao đổi với công ty Changhong, cung cấp cho họ các linh kiện điện tử. Tôi đã chứng kiến toàn bộ quá trình Changhong phát triển từ một công ty có doanh thu bốn tỷ nhân dân tệ mỗi năm lên đến hàng trăm tỷ mỗi năm.” Thầy Giang nhấp một ngụm trà và tự hào trả lời.
1 Changhong Electric Co., Ltd. (Changhong) là một công ty điện tử tiêu dùng Trung Quốc có trụ sở tại Miên Dương, Tứ Xuyên và được thành lập vào tháng 10 năm 1958 tại cùng địa điểm. Đây là nhà sản xuất tivi lớn thứ hai tại Trung Quốc.
“Vì sao thầy sống ở đây?” Tôi hiếu kỳ hỏi.
“Ông chủ Lưu của nhà nghỉ này là bạn tôi. Chúng tôi đều thích âm nhạc. Tôi thường lên núi sống. Có dịp tôi sẽ biểu diễn một vài bản nhạc cho những người bạn đến đây nghỉ ngơi. Họ rất thích nghe nên tôi cũng cảm thấy vui.” Thầy Giang trả lời nghiêm túc bằng giọng Thành Đô rất hay.
“Tôi thích thiên nhiên, nó mang lại cho con người cảm giác thư giãn. Tôi thích sống ở đây. Tôi có thể chơi nhạc khi có khách, còn những lúc không có ai, tôi thích nghe tiếng chim chóc, côn trùng kêu và tiếng nước suối chảy. Khi mới biết dùng WeChat, tôi đã gửi cho nhóm bạn một tin – ‘Khi mọi người mải tìm hiểu anh hùng tạo thời thế hay thời thế tạo anh hùng, thì tôi đang đón Mặt Trời mọc, cảm nhận tiếng chim hót, dòng suối chảy, cảm nhận núi xanh, nước biếc ở xung quanh, tất cả đều trong veo...’ Vì thế, mỗi lần đến đây tôi đều có cảm giác hạnh phúc.” Thầy Giang nói tiếp.
“Cậu biết không? Ngọn núi chúng ta đang ở cách thị trấn Ánh Tú – tâm chấn trận động đất xảy ra ở Vấn Xuyên năm 2008 chỉ 14km. Nó thuộc dãy núi Long Môn, là một dải địa chấn điển hình. Nó tiếp giáp giữa dãy Himalaya và đồng bằng Thành Đô, nên đón nhận hết những áp lực của dãy Himalaya lên đồng bằng Thành Đô. Thỉnh thoảng ở đây xảy ra động đất, có những trận động đất khá mạnh, nhưng người dân nơi đây vẫn rất lạc quan. Đặc biệt là sau trận động đất kinh hoàng ở Vấn Xuyên, mọi người đã có một nhận thức mới về động đất và cuộc sống.” Thầy Giang nói tiếp: “Thực ra, trận động đất không quá khủng khiếp. Quan điểm của tôi là nếu không có động đất, sẽ không có Trái Đất. Nói cách khác, chính những thay đổi nằm sâu dưới lòng đất đã tạo ra bề mặt Trái Đất đa dạng và tráng lệ. Điều quan trọng là con người nhìn nhận chuyện này bằng thái độ như thế nào. Cậu thấy đấy, Nhật Bản là đất nước nổi tiếng có nhiều động đất, cảm giác nguy hiểm cao, nhưng khi tôi đến Nhật Bản mới nhận ra, người dân ở đó rất hạnh phúc.”
“Thầy cho rằng hạnh phúc là gì?” Tôi hỏi.
“Hạnh phúc ư?” Thầy Giang thoáng ngẩn người, không nghĩ rằng tôi sẽ hỏi câu này. Thầy nói: “Theo tôi, nên nghĩ thế này. Hạnh phúc không phải là kết quả cuối cùng, nó là một quá trình. Nếu chỉ là kết quả, thì cảm giác hạnh phúc sẽ rất ngắn ngủi. Giống như khi cậu đặt ra một mục tiêu sau đó vất vả đạt được nó, cậu hẳn là rất vui nhưng cảm giác đó sẽ không kéo dài lâu. Những cảm nhận cậu có được trong quá trình chinh phục mục tiêu đó mới quan trọng.” Thầy Giang dừng lại, rồi nói tiếp. “Giống như tôi thích nghe nhạc giao hưởng. Khi tôi được nghe Bản giao hưởng định mệnh của Beethoven trong một buổi hòa nhạc, tôi rất xúc động. Nhưng hạnh phúc thực sự bắt đầu từ lúc tôi mới mua vé vào một tháng trước đó. Trong một tháng đó, tôi luôn mong chờ ngày trình diễn buổi hòa nhạc, thường xuyên lên mạng tra cứu thông tin, tìm hiểu thêm về phong cách của dàn nhạc giao hưởng, xem những video ghi hình buổi hòa nhạc trước đó của họ, liên tục tán hưởng tác phẩm của họ, tôi thưởng thức quá trình đó. Đến khi buổi hòa nhạc diễn ra, tôi cũng được hưởng niềm vui trong một vài tiếng đồng hồ, nhưng điều khiến tôi thực sự hạnh phúc là những cảm nhận trong suốt một tháng chờ đợi.”
Anh thấy tôi không nói gì, lại nói: “Cũng có thể hiểu hạnh phúc giống như quá trình sư tử đuổi theo một con linh dương. Đối với con sư tử, quá trình đuổi bắt đã rất hạnh phúc, còn khi bắt được con linh dương, nó sẽ có trải nghiệm hạnh phúc trọn vẹn.”
“Con sư tử hạnh phúc, còn linh dương thì sao? Nó nghĩ gì?” Tôi thắc mắc hỏi.
“Linh dương?” Thầy Giang suy nghĩ giây lát. “Tôi không nghĩ nhiều đến chuyện này. Nó chắc chắn không hạnh phúc rồi. Rất đau đớn!” Thầy Giang trầm ngâm nói: “Hạnh phúc và đau khổ là sự thống nhất của các mặt đối lập. Có người hạnh phúc thì cũng phải có người đau khổ. Mỗi người có cảm nhận khác nhau, có hạnh phúc hay không chỉ bản thân chúng ta mới biết. Khi tôi hạnh phúc, tôi không biết liệu người khác có hạnh phúc không.”
“Vậy làm thế nào mới có thể làm cho mình hạnh phúc?” Tôi tiếp tục hỏi.
“Câu hỏi của cậu không dễ trả lời.” Thầy Giang suy nghĩ một lúc rồi nói: “Hạnh phúc nói thì dễ, nhưng để đạt được thì thật khó. Muốn bản thân mình hạnh phúc cần có một tâm thái tốt. Chuyện gì cũng không nên quá để ý đến kết quả, hãy chú ý hơn vào quá trình, kết quả không quá quan trọng, miễn sao chúng ta đã làm hết sức mình. Theo mấy chục năm kinh nghiệm của mình, tôi nhận thấy rằng con người không nên để cho dục vọng che mờ đôi mắt và trói buộc trái tim mình. Không nên đặt mục tiêu quá cao. Chỉ cần có một cơ thể khỏe mạnh, một gia đình êm ấm, một sở thích, một nhóm bạn tốt có thể nói chuyện tâm giao, làm những gì mình muốn làm, nói những gì mình muốn nói và không tạo cho mình một áp lực quá lớn, vậy là đã rất hạnh phúc rồi. Cậu nghĩ thế nào?” Thầy Giang nhìn tôi, dường như muốn tôi đồng ý với ý kiến của Thầy.
Tôi không trả lời mà tiếp tục hỏi: “Chúng ta có thể làm gì để người khác cũng hạnh phúc như mình?”
Nghe vậy, thầy Giang trầm tư suy nghĩ, sau đó tiếp tục nói: “Vậy tôi hỏi lại cậu nhé, đau khổ là gì? Chúng ta có thể làm gì để người khác không đau khổ? Cậu suy nghĩ câu hỏi này, thì sẽ trả lời được câu hỏi của cậu.”
“Không làm cho người khác đau khổ thì họ có thể hạnh phúc sao?” Tôi lại hỏi tiếp.
“Điều này không hoàn toàn đúng. Câu hỏi của cậu có vẻ sâu sắc. Nói chuyện với cậu rất thú vị.” Thầy Giang nói nghiêm túc, “Vậy cậu cho tôi biết, nên trả lời câu hỏi này như thế nào?”
Tôi thoáng dừng lại suy nghĩ, người đàn ông trước mặt đúng là một bậc trí thức đáng kính. Sự hiểu biết của Thầy về cuộc sống và khí chất toát ra từ con người Thầy vượt lên trên đám đông. Thực tế, câu hỏi của tôi cũng là vấn đề khiến tôi và nhiều người bận tâm. Hôm nay có cơ hội hiếm hoi, tôi muốn mượn cuộc trò chuyện với thầy Giang để sắp xếp lại suy nghĩ của mình về vấn đề này. Tôi mới nghĩ ra mình nên đưa cuộc đối thoại với thầy Giang vào cuốn sách này. Có lẽ không ít người trong thời đại ngày nay cũng đang cố tìm một câu trả lời thỏa đáng với họ.
“Thầy Giang, tôi cho rằng những câu trả lời của Thầy chứa đầy triết lý sống. Trong xã hội hiện nay, dường như chúng ta bị cuộc sống trói buộc, mọi người mải miết theo đuổi mục tiêu, theo đuổi thành công, tạo cho mình nhịp sống gấp gáp, ai cũng quá bận rộn và quá mệt mỏi. Khi có thời gian để bình tĩnh lại, nhiều người mới bắt đầu suy nghĩ: Hạnh phúc là gì? Làm thế nào có thể trở nên hạnh phúc? Làm thế nào để cho người khác hạnh phúc? Ngoài những trường hợp bắt chước nhau ra, thì không có câu trả lời chung cho những câu hỏi này.”
Chúng tôi nhìn nhau, khẽ gật đầu và không nói gì.
“Thầy nói mỗi người có một cách hiểu và cảm nhận khác nhau về hạnh phúc. Nếu nói theo mạch suy nghĩ này, thì chúng ta sẽ rất vất vả khi phải trả lời các câu hỏi hạnh phúc là gì, làm thế nào mới hạnh phúc và làm thế nào để cho người khác hạnh phúc, chi bằng hãy thay đổi cách nghĩ.”
Thầy Giang nhìn tôi, nói: “Cậu nói tiếp đi.”
“Hẳn là thầy đã từng nghe câu hỏi này, ‘Tôi là ai, tôi đến từ đâu, tôi muốn đi đến đâu?’”
“Tất nhiên tôi nghe rồi, đó là câu hỏi lớn thuộc phạm trù triết học.” Thầy Giang trả lời tôi.
Tôi tiếp tục nói: “Đây là câu hỏi lớn mà nhân loại không ngừng tìm hiểu và suy nghĩ. Triết học, tôn giáo và khoa học của phương Đông và phương Tây đã cố gắng khám phá, giải đáp câu hỏi này trong mấy trăm năm. Câu hỏi con người đến từ đâu? Sinh mệnh bắt nguồn từ đâu? Khoa học giải thích bằng các thuật ngữ như nguồn gốc các loài, thuyết tiến hóa, vụ nổ lớn của vũ trụ. Nếu giải thích theo tôn giáo phương Tây, thì câu trả lời là: Thần, Chúa và Đấng sáng thế. Còn cách giải thích theo quan niệm phương Đông là: Bàn Cổ khai thiên lập địa, Nữ Oa tạo ra con người. Tuy nhiên, mỗi cách giải thích đi theo một hướng. Không có cách giải thích nào hoàn toàn thuyết phục, chúng cùng tồn tại với nhau. Vì thế mới có ba tôn giáo lớn trong cùng một thế giới là: Cơ Đốc giáo, Hồi giáo và Phật giáo. Các tín đồ của những tôn giáo này xuất hiện khắp mọi nơi. Ngoài ra, có vô số người vô thần, chỉ tin vào khoa học.
“Tôi cho rằng đầu tiên phải đưa câu hỏi này quay ngược trở lại bản thân mỗi cá nhân. Lão Tử đã nói trong Đạo đức kinh: ‘Vực trung hữu tứ đại, nhi nhân cư kỳ nhất yên. Nhân pháp địa, địa pháp thiên, thiên pháp đạo, đạo pháp tự nhiên.’2Trong tự nhiên, con người là hồn cốt của muôn vật. Điều đáng quý nhất của con người là mỗi người có một sinh mệnh, có linh tính và độc đáo riêng. Sinh mệnh là gì? Nó là sự tồn tại kết hợp giữa thể xác, tâm lý và linh hồn. Sinh mệnh là chất năng lượng quý giá nhất. Nó được tạo ra bởi sự sáng tạo, sáng tạo là nhân tố đầu tiên của sinh mệnh. Sáng tạo là gì? Theo tôi, sáng tạo là mức năng lượng cao nhất trong vũ trụ, như Lão Tử đã nói trong Đạo đức kinh: ‘Vô danh thiên địa chi thủy. Hữu danh vạn vật chi mẫu. Cố thường vô dục dĩ quan kỳ diệu. Thường hữu dục dĩ quan kỳ kiếu. Thử lưỡng giả, đồng xuất nhi dị danh, đồng vị chi huyền. Huyền chi hựu huyền, chúng diệu chi môn.’3 Chữ ‘huyền’ miêu tả từ sáng tạo một cách sâu sắc. Nguồn gốc của sinh mệnh nằm trong sáng tạo. Bản năng của con người cũng là sáng tạo, xã hội loài người và tự nhiên đều được sinh ra từ sáng tạo.‘Huyền chi hựu huyền, chúng diệu chi môn’ ý nói sáng tạo là một chuỗi những điều huyền bí. Sở dĩ nó được gọi là huyền bí là vì chúng ta không thể giải thích rõ ràng bằng lý lẽ thông thường. Tôi cho rằng, sáng tạo không bao giờ là một quá trình được thiết lập sẵn, nó là một quá trình không có khả năng giới hạn.”
2 Theo Lão Tử, Đạo đức kinh, Quốc văn giải thích, Hạo Nhiên Nghiêm Toản dịch, Bộ Quốc gia Giáo dục xuất bản, năm 1959, Chương XXV, trang 156, dịch nghĩa: Trong cõi có bốn thứ lớn, người là một. Người bắt chước đất, đất bắt chước trời, trời bắt chước đạo, đạo bắt chước tự nhiên.
3 Theo Lão Tử, Đạo đức kinh, Quốc văn giải thích, Hạo Nhiên Nghiêm Toản dịch, Bộ Quốc gia Giáo dục xuất bản, năm 1959, Chương I, trang 3, dịch nghĩa: “Không” là gọi cái có trước trời đất. “Có” là gọi mẹ muôn loài. Cho nên thường “không”, muốn lấy cái “không” để xem mọi biến hóa không chừng của nó; thường “có”, muốn lấy cái “có” để xem chỗ đi tới cùng, tinh tế cực điểm của nó. Hai cái ấy đều do một nơi sinh ra mà khác tên, đều bảo là sâu kín mịt mờ. Sâu kín lại càng sâu kín thêm, ấy là cửa phát ra mọi biến hóa khôn lường của sự, vật.
Tôi dường như thấy tia sáng lóe lên trong mắt Thầy.
Tôi có chút hưng phấn, tự tin nói tiếp: “Hạnh phúc là gì? Tôi cho rằng hạnh phúc của một người có tâm hồn, không phải là một niềm hạnh phúc nhỏ nhoi của mèo ăn cá, chó ăn thịt, mà giống như lời vua Jigme Singye Wangchuck của Bhutan đã đưa ra khái niệm chỉ số hạnh phúc và tạo ra một đất nước hạnh phúc kiểu Bhutan: ‘Vấn đề cơ bản của cuộc sống là làm thế nào duy trì sự cân bằng giữa đời sống vật chất và đời sống tinh thần.’ Trong cuộc sống thực tế, có nhiều người đã lạc đường! Bởi vì chúng ta bị thói đời, dục vọng, sự nghi ngờ và sợ hãi trói buộc. Chỉ khi chúng ta nhìn nhận rõ những vấn đề này, quá trình theo đuổi hạnh phúc mới dần trở nên rõ ràng hơn. Chúng ta phải tích cực đối mặt và giải quyết những vấn đề này, dũng cảm đi hết đường đời với tâm thái ‘phấn đấu hết mình’. Vào lúc này, tôi gọi đó là ‘sự thức tỉnh của sinh mệnh’.
Một sinh mệnh vĩ đại bắt đầu từ giây phút được thức tỉnh. Sự thức tỉnh đó giống như trải nghiệm tái sinh. Chúng ta phải hiểu rằng, bản thân mỗi chúng ta là một sinh mệnh quý giá và độc nhất vô nhị. Sinh mệnh của chúng ta được tạo ra bởi sự sáng tạo và biến mất vì tình yêu. Tình yêu là gì? Tình yêu là một cảm giác thực sự tốt đẹp. Một người biết yêu mình và yêu người mới có thể hiểu hạnh phúc là điều ý nghĩa nhất trong sự sống của chúng ta, là quá trình yêu và được yêu. Đó là quá trình sáng tạo tích cực, can đảm, chủ động và vị tha, mang yếu tố tâm linh và khả năng vô hạn.
Bởi vậy, sau khi hiểu được hạnh phúc là gì, chúng ta sẽ bước đi trên con đường đời với đôi mắt và tâm trí như một đứa trẻ. Tôi nghĩ không bao giờ là quá muộn! Chúng ta phải dũng cảm tạo ra hạnh phúc thuộc về mình. Tôi tin rằng, cuộc đời giống như một lần khởi nghiệp, chúng ta nên chủ động yêu thương và yêu thương thật vô tư, trân trọng mỗi ngày được sống, cảm ơn những người yêu thương chúng ta và nắm bắt các mối nhân duyên hiếm hoi trong cuộc đời.”
Nói đến đây, đôi mắt thầy Giang như nhòe đi.
Đúng lúc này, trong nhà hàng vọng ra giọng nói trong trẻo của một cô gái: “Mọi người ăn trưa thôi!” Thầy Giang đứng dậy, bước vào gian phòng gỗ ở góc sân thượng. Thầy lấy chiếc đàn accordion có hoa văn màu đỏ sẫm trên giường, rồi quay lại nói với tôi: “Tôi phải đi rồi, đã đến giờ biểu diễn. Tôi phải đến sớm một chút để chuẩn bị.” Thế rồi thầy từ từ bước xuống sân thượng và đi về phía nhà hàng.
Tôi nhìn bóng lưng của thầy Giang và chợt hiểu hạnh phúc tôi muốn theo đuổi là gì...



Chương 1 
Tư duy cộng đồng ra đời 
Chúng ta đã nhanh chóng phá nát cộng đồng
Trong thời đại của Internet di động, sự phát triển các nhóm cộng đồng là nền tảng mở rộng cho sự phát triển của điện thoại thông minh và ứng dụng giao tiếp xã hội. Ở Trung Quốc, ứng dụng WeChat là mảnh đất màu mỡ nhất cho cộng đồng phát triển và nhóm WeChat là lực lượng quan trọng nhất thúc đẩy sự phát triển của cộng đồng.
Thật đáng buồn khi chúng ta mù quáng xây dựng cộng đồng mà không biết nó là gì. Bạn hãy mở ứng dụng WeChat4 trên điện thoại di động của mình lên và xem bạn đã tham gia bao nhiêu nhóm cộng đồng. Tôi đoán rằng mỗi người đều tham gia ít nhất 10 nhóm WeChat, cũng không thiếu những người tham gia hơn 20-30 nhóm. Do công việc của tôi là đầu tư mạo hiểm nên tôi được mời tham gia gần 200 nhóm WeChat, trong đó có nhóm khởi nghiệp, nhóm đầu tư, nhóm doanh nhân, nhóm gây quỹ, nhóm hiệp hội, nhóm học tập, nhóm diễn thuyết, nhóm hoạt động... đủ loại khác nhau. Nhiều khi chỉ sau một cuộc họp, tôi nhận được chục ngàn thông báo chưa đọc trên WeChat, thật phiền phức. Tôi tin rằng không ít người có cùng cảm nhận như tôi. Số lượng thông báo quá tải đó liên tục làm phiền, khiến chúng ta cảm thấy ngột ngạt, bất an và bất lực. Vậy tại sao chúng ta lại không rời khỏi các nhóm WeChat? Tôi đã hỏi một số bạn bè xung quanh mình, câu trả lời của họ tập trung vào hai điểm: Thứ nhất, họ không rời khỏi nhóm vì có quen biết người quản trị nhóm. Thứ hai, họ cho rằng mình có thể nhận được một chút lợi ích từ nhóm.
4 WeChat là một ứng dụng nhắn tin, mạng xã hội kết hợp với thanh toán di động đa năng của Trung Quốc do Công ty Tencent phát hành. Ứng dụng này ra đời năm 2011 và đã nhanh chóng trở thành ứng dụng phổ biến nhất tại Trung Quốc, hơn 94% điện thoại di động thông minh cài đặt ứng dụng này. Tháng 2 năm 2018, WeChat có hơn 889 triệu người dùng trên phạm vi toàn thế giới.
Sau hai năm phát triển nhanh chóng ở Trung Quốc, các nhóm cộng đồng bắt đầu bộc lộ thực trạng đáng lo ngại, con đường kinh doanh cộng đồng mà mọi người đang mong chờ ngày càng trở nên mờ mịt. Theo quan sát của tôi, một lượng nhỏ các cộng đồng là có trình độ nhất định như: Đảo Zhenghe, Dark Horse khởi nghiệp, Tư duy logic, Diễn đàn học tập hỗn loạn, Diễn đàn hạnh phúc, Công xưởng mỹ nữ khởi nghiệp GirlUp, Diễn đàn học tập Carbon 9, Hội anh em 88, Diễn đàn học tập từ con số 0... Còn lại hơn 99% cộng đồng đều không có giá trị, thậm chí là rác. Trong tài khoản WeChat của bạn có mấy nhóm chất lượng? Ngay cả nhóm bạn đại học hoặc bạn học cấp ba của bạn cũng không đem lại giá trị bổ ích nào, tham gia thì chán, mà rời khỏi thì tiếc. Bạn bắt đầu cảm thấy hơi chán ghét chưa? Những người bạn tự nhận là người xây dựng cộng đồng, liệu đã thực sự hiểu cộng đồng là gì? Theo tôi biết, hầu hết mọi người bàn luận về cộng đồng, xây dựng cộng đồng trong khi bản thân lại không hiểu cộng đồng là gì. Không ai giải thích rõ ràng và chúng ta thì cứ làm theo trực giác, biến nó thành một mớ lộn xộn. Tôi cho rằng, một số cộng đồng hiện nay có trình độ vì trong quá trình phát triển, người sáng lập đi đúng hướng, phù hợp với quy luật của cộng đồng. Tuy nhiên, họ vẫn chưa nắm được bản chất và tinh hoa của cộng đồng, chưa biết cách xây dựng hệ thống tư duy, cho nên nhiều lúc họ cảm thấy rất mệt mỏi và không hiệu quả. Nếu những người sáng lập các cộng đồng này có thể hiểu rõ bản chất và quy luật của cộng đồng, hình thành tư duy cộng đồng đúng đắn, thì tôi tin rằng họ không chỉ phát triển ở mức độ như hiện nay mà chắc chắn bùng nổ trong tương lai.
Ở Trung Quốc, cộng đồng đã bị mọi người phá nát. Nếu tình trạng này vẫn tiếp diễn, có khả năng cộng đồng sẽ bị phá hỏng hoàn toàn. Hai năm qua, các cộng đồng phát triển nhanh bất thường, nhưng bạn có thể thấy được sự rối loạn, vô tổ chức của các cộng đồng gây ra nhiều tác động tiêu cực đến công việc và cuộc sống của chúng ta.
Cộng đồng này không thể thay đổi hiện trạng cuộc sống, ngược lại còn tăng thêm áp lực, gánh nặng cho chúng ta. Điều đáng sợ hơn là nhiều người đang mong đợi hoặc đầu tư nhiều nguồn lực để xây dựng kinh doanh cộng đồng. Trên thực tế, rất khó đạt được điều này, vì nó nằm ngoài tầm với.
Không ít người còn vội vàng thúc đẩy thương mại hóa cộng đồng, làm sụp đổ một số lượng lớn các cộng đồng. Hầu hết các hoạt động kinh doanh trên WeChat đều mang tính chộp giật. Không biết bạn đã chặn bao nhiêu người kinh doanh trên WeChat trong vòng bàn bè? Những cộng đồng đơn giản đó đã biến tướng, không chỉ làm người khác cảm thấy phản cảm, mà còn để lại ấn tượng xấu không thể xóa nhòa, khiến mọi người xếp cộng đồng đó vào danh sách những kẻ quấy rối, cần đặc biệt ngăn chặn. Những người vất vả kinh doanh đó vì lợi ích trước mắt mà đã làm tổn thương đến tài sản quý giá nhất trong thời đại này là uy tín cá nhân. Thật đáng tiếc!
Việc này dẫn đến hậu quả nghiêm trọng nhất là thu hẹp con đường kinh doanh cộng đồng trong tương lai. Tôi lo lắng, bởi nó sẽ khiến việc khởi nghiệp trong thời đại người người khởi nghiệp, nhà nhà đổi mới trở nên khó khăn. Đáng lẽ thời đại cộng đồng sẽ mở ra một không gian rộng lớn cho phát triển kinh doanhn nhưng, theo quan sát của tôi, cộng đồng Trung Quốc vẫn còn cách thương mại hóa rất xa, thậm chí đi ngược lại xu thế. Theo đuổi thương mại hóa cộng đồng trên đống đổ nát chúng ta đã gây ra là một mong muốn xa xỉ. Mỗi nhân sĩ trong giới đầu tư, khởi nghiệp đều cần suy nghĩ và đối mặt với vấn đề này.
Cộng đồng Tây Hải gọi nhau là “gia đình Tây Hải”
Đứng trước tình trạng phát triển ngày càng đáng lo ngại của các nhóm cộng đồng, tôi quyết định xây dựng một cộng đồng lành mạnh, làm thửa ruộng thí điểm để tìm hiểu tư duy cộng đồng.
Năm 2015, tôi lập nhóm Cộng đồng Tây Hải. Tôi phác thảo sơ bộ tư duy cộng đồng. Tôi ý thức được rằng, trước khi lên núi Thanh Thành đóng cửa viết sách vào cuối tháng 7, tôi phải lập một nhóm WeChat làm cơ sở xây dựng một cộng đồng chất lượng và hiệu quả để nghiên cứu thực tiễn lý luận cộng đồng. Trong một tháng sau đó, tôi lần lượt thêm gần một trăm thành viên vào Cộng đồng Tây Hải. Do văn phòng Công ty TNHH Quản lý Doanh nghiệp Đầu tư Khởi nghiệp Trẻ Trung Quốc nằm ở bờ của Tây Hải (đầm Tích Thuỷ), Bắc Kinh, nên tôi đặt tên nhóm là “Cộng đồng Phó Nham - Tây Hải”. Về sau nhiều thành viên lập nhóm cũng lấy tên mình làm tên nhóm, hiệu quả trực tiếp nhất là thể hiện thương hiệu cá nhân. Đến thời điểm hiện tại, tôi kiểm soát số lượng thành viên trong nhóm khoảng 100 người, thường xuyên quan sát hoạt động của mỗi thành viên. Khi số lượng thành viên vượt quá con số 100 người, tôi sẽ mời một số người không phù hợp rời khỏi nhóm. Rốt cuộc người như thế nào được coi là không phù hợp? Ở phần sau tôi sẽ giải thích câu hỏi này. Tuy những người tham gia nhóm Tây Hải phần lớn đều là bạn bè của tôi, nhưng tôi cũng không còn cách nào khác, vì lợi ích chung, tôi đành phải mời họ ra khỏi nhóm.
Làm thế nào để tham gia nhóm Tây Hải? Nói chung, các thành viên tham gia nhóm đều ngẫu nhiên. Đa số họ là những người đã từng nghe tôi diễn giảng về nhóm cộng đồng vào nửa đầu năm 2015 (các bạn lên trang Baidu, gõ cụm từ “nhóm cộng đồng Phó Nham” vào thanh tìm kiếm là có thể tìm thấy những bài diễn giảng này, nội dung chủ yếu liên quan đến các vấn đề tư duy cộng đồng, gọi vốn cộng đồng, khởi nghiệp cộng đồng). Ngoài ra, còn có một số bạn bè tình cờ quen biết trong công việc hoặc trong các buổi tụ tập. Khi biết tôi đang tiến hành nghiên cứu nhóm cộng đồng, họ thể hiện ý muốn tham gia để cùng nhau trao đổi.
Các thành viên trong cộng đồng Tây Hải chia thành ba nhóm chính. Nhóm đầu tiên là doanh nhân như người sáng lập hoặc đồng sáng lập doanh nghiệp tư nhân cỡ lớn, công ty tham gia sàn giao dịch chứng khoán thứ ba5, công ty đã IPO6. Nhóm thứ hai là nhà đầu tư, ví dụ những nhà đầu tư nổi tiếng trong nước... Nhóm thứ ba là người sáng lập hoặc đồng sáng lập một số công ty khởi nghiệp xuất sắc. Những người bạn này bình thường đều rất bận rộn, thời gian của họ vô cùng quý giá, nên việc vận hành nhóm cộng đồng tương đối khó khăn. Nhưng đến nay chúng tôi vẫn cùng nhau trao đổi, trò chuyện, hơn nữa 100 thành viên nhóm Cộng đồng Tây Hải còn có một cách xưng hô thân thiết là “người nhà Tây Hải” (mọi người có thể tìm kiếm “Tây Hải”, “cộng đồng Tây Hải” hoặc “người nhà Tây Hải” trong vòng tròn bạn bè trên WeChat).
Hãy thử tưởng tượng, trong tình huống như thế nào những người trong cùng một nhóm vốn dĩ không có quan hệ gì lại có thể gọi nhau là “người nhà”? Giữa họ chắc chắn đã hình thành cảm giác tin tưởng giống như một ngôi nhà tinh thần. Tôi nhận ra cộng đồng là một phương tiện truyền đạt ở cấp độ tinh thần. Nếu giữa các thành viên không có sự kết nối tinh thần thì không thể coi là một cộng đồng thực sự. Vì thế, từ khi bắt đầu tôi đã nghĩ rất kĩ, xác định cộng đồng Tây Hải là một cộng đồng mang tính hỗ trợ, trách nhiệm của tôi là khuyến khích các thành viên vô tư giúp đỡ lẫn nhau, cùng nhau trưởng thành về tâm hồn.
5 Sàn giao dịch cổ phiếu của Trung Quốc dành cho các doanh nghiệp vừa và nhỏ.
6 IPO – Initial Public Offering: Là phát hành cổ phiếu ra công chúng lần đầu.
Từ ngày thành lập nhóm Cộng đồng Tây Hải, tôi đứng ra giải quyết các vấn đề về sự tin tưởng giữa các thành viên, sau đó khuyến khích mọi người giúp đỡ lẫn nhau, và tất nhiên tôi luôn là người thực hiện trước. Nửa cuối năm 2015, do phần lớn thời gian tôi đều không có mặt ở Bắc Kinh, không thể tổ chức nhiều buổi gặp mặt trực tiếp, nên tôi bắt đầu tổ chức họp trực tuyến. Tôi bỏ thời gian quan sát các hoạt động trong vòng tròn bạn bè của mỗi thành viên. Khi phát hiện ra thành viên nào đó có nhu cầu quảng bá thông tin, tôi sẽ chủ động chia sẻ trước. Sau đó tôi chụp màn hình và gửi vào Cộng đồng Tây Hải, đồng thời gửi cả nội dung được biên tập cho họ để cố gắng kêu gọi những thành viên khác giúp đỡ chia sẻ. Trong một năm qua, tôi làm đi làm lại không biết bao nhiêu lần hành động đơn giản này và đã nhận được vô số sự hưởng ứng của gia đình Tây Hải. Hầu hết các thành viên đều nhận được sự giúp đỡ của tập thể. Một tin tức từ tài khoản WeChat công chúng sẽ lan truyền nhanh chóng nhờ sự chia sẻ của tập thể mấy chục người trong gia đình Tây Hải. Dưới sự thúc đẩy của Internet lan truyền theo chuỗi, thông thường những thông tin chia sẻ được chứng thực và tin tưởng kiểu này sẽ được chia sẻ lại hai ba lần. Trong một khoảng thời gian ngắn, độ phủ của nó có thể lên đến mấy nghìn người, thậm chí trên chục nghìn người. Trong quá trình hỗ trợ giúp đỡ nhau như vậy, mỗi thành viên trong cộng đồng Tây Hải đều nhận được lợi ích thực tế. Điều quan trọng hơn là vô số lần đoàn kết tinh thần, đóng góp vô tư đó đã giúp cho tập thể gia đình Tây Hải phát huy sức sáng tạo và gia tăng cảm giác hạnh phúc. Thế giới tinh thần của mọi người vô hình trung có sự kết nối và hỗ trợ nhau một cách chặt chẽ.
Một năm qua, những trường hợp giúp đỡ lẫn nhau giữa các thành viên gia đình Tây Hải nhiều vô kể. Dường như mỗi ngày đều xuất hiện những chuyện như thế. Những câu nói, hành động tận tình xuất hiện từng giây từng phút trong cộng đồng Tây Hải, lan tỏa năng lượng tích cực, ấm áp như ánh mặt trời.
Tôi xin lấy một trường hợp tiêu biểu minh chứng những điều nói ở trên. Đầu tháng 6 năm 2016, một thành viên trong gia đình Tây Hải là Dương Thủ Bân dự định tổ chức hoạt động Lão đại livestream trên WeChat. Chương trình thực hiện trên nền tảng phát sóng trực tiếp của phần mềm 360. Dương Thủ Bân và tôi cùng tham gia Hội Thiên thần Thanh niên Trung Quốc – nơi hội tụ những đối tác khởi nghiệp với nguồn vốn phong phú và những nhà đầu tư thiên thần nổi tiếng Trung Quốc. Anh ấy là một trong những thành viên tiêu biểu nhất trong cộng đồng Tây Hải. Sau cuộc trao đổi ngắn gọn, tôi bày tỏ sự tán thành và quyết tâm dốc toàn tâm toàn lực hỗ trợ. Tôi gửi kế hoạch phát sóng trực tiếp của Dương Thủ Bân vào nhóm Cộng đồng Tây Hải và đã nhận được sự hưởng ứng sôi nổi của mọi người. Trong quá trình khởi động trước khi phát sóng, cộng đồng Tây Hải bùng phát nguồn năng lượng to lớn.
Thông qua cách thức chuyển tiếp trong vòng tròn bạn bè WeChat, gửi lên nhóm bạn bè WeChat, chia sẻ liên kết nhóm WeChat do cộng đồng Tây Hải lập ra, chỉ trong một thời gian ngắn đã có mấy triệu người chia sẻ, trải đường cho thành công của hoạt động livestream. Cuối cùng, sự kiện phát sóng trực tiếp này đã thành công ngoài mong đợi. Là một nhà đầu tư thiên thần, Dương Thủ Bân đã đạt được thành tích có 5,2 triệu người xem trực tiếp. Từ đó, giới truyền thông gọi anh là “hiện tượng mạng nổi tiếng đầu tiên trong giới đầu tư khởi nghiệp Trung Quốc”. Tôi cũng giành được giải thưởng bay vào không gian vì tham gia hoạt động tranh thưởng. Họ gọi tôi là “người đầu tiên được lên vũ trụ trong cộng đồng đầu tư Trung Quốc”.
Tối ngày 9 tháng 6 năm 2016, cũng chính là Tết Đoan Ngọ, tôi đăng một dòng trạng thái để chia sẻ cảm nhận của mình. Tôi xin dẫn lại toàn văn ở đây để độc giả hiểu hơn về Cộng đồng Tây Hải mà chúng tôi gọi là Gia đình Tây Hải.
Dương thủ bân phá kỷ lục livestream, phó nham phát biểu thay cộng đồng tây hải
Vài ngày trước, nghe nói anh bạn thân Dương Thủ Bân chuẩn bị tổ chức một buổi livestream nên tôi gợi ý anh có thể giao lưu trên WeChat. Đây là một việc làm rất có ý nghĩa, đặc biệt với những nhà đầu tư thiên thần và nhà đầu tư khởi nghiệp giai đoạn sớm, càng nên tìm hiểu và thử nghiệm. Tôi nhắc nhở bản thân mình phải dốc sức hỗ trợ.
Tôi quen biết Thủ Bân hai năm trước khi tham gia hội thể thao của nhóm Học viện Đầu tư Hắc Mã và được xếp vào nhóm của anh với tư cách là nhà đầu tư. Sau mấy đêm mất ngủ vì hăng hái chiến đấu, nhóm của chúng tôi đã giành vô địch Hội Hắc Mã năm đó. Giây phút ăn mừng, tôi thực sự cảm nhận được tinh thần cốt lõi của những người sáng lập như Ngưu Văn Văn, Dương Thủ Bân. Giống như một lời cổ vũ cho những người khởi nghiệp trong thời đại người người khởi nghiệp, nhà nhà đổi mới tiến xa hơn và cũng là lời hứa luôn đồng hành cùng họ. Các thành viên trong nhóm của Thủ Bân đều rất xúc động, mọi người đều hiểu họ bỏ công sức ra chỉ vì một lý do: Đáng giá. Giúp nhiều người trưởng thành hơn, mang lại lợi ích cho nhiều người hơn đấy được gọi là đáng giá.
Lần livestream này của Thủ Bân đạt được thành công lớn, tôi thực lòng mừng cho anh ấy. Trong hai giờ phát sóng, Thủ Bân chia sẻ những câu chuyện, kiến thức mà anh tích lũy nhiều năm qua, truyền cảm hứng và bài học kinh nghiệm cho 5,2 triệu người tham gia trực tuyến, như thế là đủ rồi. Thủ Bân thực sự đã làm được điều anh muốn làm.
Còn phần thưởng bay vào không gian trị giá 300.000 tệ, tôi thực sự không coi trọng. Nhưng kết thúc chương trình phát sóng trực tiếp, Thủ Bân nói với tôi anh muốn lên vũ trụ. Tôi nhận ra anh nói thật: “Anh thực sự muốn lên vũ trụ sao? Không phải nói đùa chứ?” Tôi là một nhà đầu tư chuyên nghiệp, có chuyện gì mà tôi chưa từng nghe qua. Nhưng đây là lần đầu tiên tôi nghe nói một nhà đầu tư muốn trở thành nhà đầu tư đầu tiên thám hiểm vũ trụ nên tôi hơi khó tin.
Có hai lý do chính giúp tôi giành được phần thưởng trong buổi phát sóng này. Thứ nhất, tôi chân thành hy vọng Thủ Bân sẽ thành công hơn và có giá trị hơn với người khác. Tôi chỉ dùng quy tắc trao thưởng do chương trình phát sóng trực tiếp đặt ra để thể hiện tâm ý của mình. Thứ hai, tôi đại diện cho sự ủng hộ và tình yêu thương của hơn chín mươi thành viên gia đình Tây Hải. Thủ Bân là người nhà, nên gia đình Tây Hải đều ra sức giúp anh chia sẻ buổi livestream. Buổi tối trước ngày phát sóng trực tiếp, tức ngày 5 tháng 6, gia đình Tây Hải dành ba tiếng đồng hồ cùng nhau chia sẻ liên kết thông báo buổi livestream tới gần 1.500 nhóm WeChat, tiếp cận hàng trăm ngàn người, cộng với tin được người dùng khác chia sẻ lại thì ước tính có hàng triệu lượt tiếp cận. Đây là một sự tin tưởng, hỗ trợ và tình yêu thương lớn lao. Tôi tin rằng, Thủ Bân nhất định cảm nhận được điều này. Anh đã nói đến gia đình Tây Hải trong một bài cảm ơn: “Cảm ơn tất cả mọi người đã tin tưởng và ủng hộ tôi, đặc biệt là gia đình Tây Hải.” Câu nói này làm tôi suýt bật khóc, nhiều người đọc xong cũng rất xúc động, những đóng góp của gia đình Tây Hải là xứng đáng, thế là đủ!
Có nhiều loại cộng đồng khác nhau nhưng Cộng đồng Tây Hải đã xác định rõ ràng vai trò của mình là: hỗ trợ, đồng hành và trưởng thành. Đó là tinh thần cốt lõi. Tinh thần cốt lõi của Cộng đồng Tây Hải bao gồm hai khía cạnh: Thứ nhất, nỗ lực cải thiện sức hấp dẫn đến từ phẩm cách của mỗi người, làm người trước, làm việc sau và nói được làm được. Thứ hai, cho đi nhiều hơn, nhận lại nhiều hơn, giúp đỡ người khác bằng cả trái tim, sưởi ấm người khác bằng tình yêu thương và lay chuyển người khác bằng hành động.
Định nghĩa chính xác về cộng đồng
Lần đầu tiên tôi đưa ra định nghĩa về cộng đồng vào ngày 29 tháng 5 năm 2016 trong một buổi thỉnh giảng tại Học viện Đầu tư Hắc Mã. Nó là thành quả quan trọng mà tôi rút ra sau hơn một năm nỗ lực suy nghĩ. Tư duy cộng đồng của tôi hình thành một cách hệ thống và rộng mở. Nói một cách dễ hiểu: Cộng đồng là một nhóm liên minh tinh thần có chung lợi ích và giá trị quan.
Cụ thể hơn, cộng đồng lấy một giá trị quan chung làm tinh thần cốt lõi. Các thành viên cùng mang “nhãn hiệu tinh thần”, vượt ra ngoài giới hạn của thời gian và không gian và có chung lợi ích.
Để hiểu định nghĩa cộng đồng, bạn cần suy xét trên sáu góc độ:
1. Cộng đồng là một phương tiện truyền tải “trò chơi” tinh thần
Cộng đồng nó liên quan trực tiếp đến các cấp độ tinh thần của con người. Cộng đồng cần đáp ứng nhu cầu tinh thần của các thành viên trong nhóm. Điều này nghĩa là cho dù cộng đồng thuộc loại nào, nếu nó không thể đáp ứng nhu cầu tinh thần của các thành viên thì cũng không được coi là một cộng đồng thật sự.
2. Các thành viên trong cộng đồng có giá trị quan chung
Giá trị quan này chính do các nhà sáng lập đưa vào cộng đồng. Cộng đồng lấy tinh thần cốt lõi là trung tâm để kết nối với mỗi thành viên.
3. Cộng đồng coi tinh thần cốt lõi là cơ sở để “dán nhãn tinh thần” cho mỗi thành viên
Nhãn tinh thần là thứ phản ánh đầy đủ giá trị quan của cộng đồng. Mỗi người tham gia nhóm sẽ được dán nhãn tinh thần của nhóm đó. Số lượng người tham gia không bị giới hạn.
4. Cộng đồng là một phương tiện truyền tải xuyên thời gian và không gian, mang tính tinh thần
Nói cách khác, cộng đồng không bị giới hạn bởi không gian vật lý. Đặc biệt, nó có phương tiện truyền đạt là Internet di động nên tất cả các thành viên không cần gặp mặt trực tiếp, cũng không cần quen biết nhau.
5. Cộng đồng là một nhóm liên minh tinh thần, kết nối thế giới tinh thần của mọi người với nhau
Bất cứ cộng đồng nào không thể tạo ra một liên minh tinh thần thì đều không phải là một cộng đồng thực sự. Bởi vậy, bạn không nên dễ dàng nói mình đang xây dựng một cộng đồng và cũng không nên lạm dụng từ “cộng đồng”.
6. Cộng đồng là một tập thể có chung lợi ích, được xây dựng trên nền tảng liên minh tinh thần
Một cộng đồng hoạt động hiệu quả cần thiết lập một cơ chế hiệu quả lâu dài để bảo vệ lợi ích cá nhân của các thành viên; kết hợp lợi ích cá nhân của các thành viên với lợi ích chung của cộng đồng, phát triển lợi ích đó; điều phối tính tích cực của các thành viên và hình thành một nhóm người có chung lợi ích, cùng chống lại lực lượng bên ngoài. Tuy nhiên, tập thể này cần phải được xây dựng dựa trên giá trị quan chung, thì mới có thể hoạt động ổn định lâu dài. Những cộng đồng không tạo được liên minh tinh thần mà đã vội vàng thực hiện những việc làm thúc đẩy lợi ích chung sẽ rất nguy hiểm.
Có bốn nguyên tắc cần lưu ý khi vận dụng định nghĩa cộng đồng:
1. Cộng đồng lấy giá trị quan chung là tinh thần cốt lõi
Tinh thần cốt lõi là một loại sở hữu trí tuệ (IP – Intellectual Property). Tinh thần cốt lõi của cộng đồng sẽ tập hợp và kết nối thành viên, giúp mọi người cùng nhìn về một hướng. Doanh nghiệp muốn biến nhóm khách hàng của mình thành một cộng đồng thực sự thì cần có một tinh thần cốt lõi. Nó chính là giá trị cốt lõi mà thương hiệu muốn biểu đạt. Nó vượt lên trên thời gian và không gian để truyền tải giá trị và gắn kết khách hàng. Từ đó, các doanh nghiệp xây dựng các doanh nghiệp xây dựng hoạt động quảng bá nhằm củng cố thương hiệu. Cộng đồng là mảnh đất màu mỡ để phát triển thương hiệu. Doanh nghiệp không xây dựng, quản lý được cộng đồng khách hàng của mình thì không thể xây dựng một thương hiệu thực sự.
2. Tiền đề của nhóm liên minh tinh thần là có thể thỏa mãn nhu cầu tinh thần của các thành viên
Nhu cầu tinh thần của con người rất phổ biến. Cộng đồng chỉ cần tìm được những nhu cầu chung nhất, sau đó tìm cách đáp ứng các nhu cầu này là có thể đạt được hiệu quả. Con người có ba nhu cầu tinh thần cơ bản là cảm giác tồn tại, sức sáng tạo và cảm giác hạnh phúc. Đó là những nhu cầu cơ bản nhất mà ai cũng muốn được thỏa mãn. Doanh nghiệp muốn xây dựng một cộng đồng khách hàng thực sự thì phải tạo ra một nhóm liên minh tinh thần. Nếu không sẽ không thể có quan hệ sâu sắc với khách hàng.
3. Nhãn tinh thần có thể giúp nhóm liên minh tinh thần phát triển không giới hạn
Trên thực tế, nhãn tinh thần là phần mở rộng của tinh thần cốt lõi hướng các thành viên đến một biểu tượng chung. Tiền đề để một doanh nghiệp liên tục phát triển là có một cộng đồng khách hàng lớn mạnh, bằng cách xây dựng tinh thần cốt lõi của thương hiệu. Khi đó, có thể coi nhóm khách hàng của doanh nghiệp là một cộng đồng thực sự. Do số lượng nhãn tinh thần nhiều vô kể nên nhóm liên minh tinh thần không ngừng phát triển, cộng đồng khách hàng của doanh nghiệp cũng có thể liên tục mở rộng quy mô.
4. Một cộng đồng có lợi ích chung
Cộng đồng chỉ có nhóm liên minh tinh thần thôi thì chưa đủ, mà cần tạo ra được một tập thể có chung lợi ích trên cơ sở nhóm liên minh tinh thần đó. Đây là nhu cầu lấy con người làm trung tâm và cũng là nền tảng để thương mại hóa cộng đồng. Khi cộng đồng có giá trị quan chung và có tinh thần cốt lõi, điều quan trọng nhất là tính đến lợi ích của các thành viên trong cộng đồng. Lợi ích bao gồm cả lợi ích ngắn hạn có thể nhìn thấy được và lợi ích tiềm năng dài hạn. Các nhà sáng lập cộng đồng cần tạo ra cơ chế hiệu quả có tính đến lợi ích của các thành viên, để ghi nhận vai trò và giá trị cá nhân của các thành viên. Đặc biệt là trong thời đại Internet di động, truyền thông truyền miệng và chứng thực tin cậy của mỗi người đều có giá trị cao, cần được ghi nhận và thúc đẩy trong cộng đồng. Khi có một cơ chế thúc đẩy hợp lý, các thành viên của cộng đồng sẽ tạo nên một sức mạnh tổng hợp, có thể phát huy giá trị truyền thông và niềm tin với người ngoài.
Hai trường hợp dưới đây sẽ giúp chúng ta hiểu hơn về định nghĩa cộng đồng.
Nhiều doanh nghiệp hàng đầu thế giới như Apple, ngoài lợi thế về công nghệ và thiết kế sản phẩm ra, thì một trong những lý do quan trọng giúp họ có thể chiếm lĩnh thị phần rất lớn, thâu tóm nhóm khách hàng từ các quốc gia khác nhau là doanh nghiệp này đã tạo ra một giá trị quan cực kỳ sáng tạo, theo đuổi sự hoàn hảo. Giá trị quan này trở thành tinh thần cốt lõi, tạo nên một giá trị thương hiệu mạnh, có thể dán nhãn tinh thần cho khách hàng. Nhãn hiệu này lại kết nối với khách hàng trên khắp thế giới và tạo thành một nhóm liên minh tinh thần xuyên thời gian và không gian. Đồng thời, Apple liên tục tạo ra giá trị mới, quan tâm đến lợi ích cá nhân của khách hàng. Nếu Apple có thể tạo ra một cơ chế rõ ràng hơn để cân bằng cả lợi ích ngắn hạn và dài hạn của khách hàng, thì cộng đồng khách hàng của họ sẽ còn lớn hơn nữa. Cộng đồng khách hàng đã hỗ trợ Apple xây dựng mối quan hệ sâu sắc với khách hàng trên toàn thế giới. Chính mối quan hệ khách hàng sâu sắc và nhãn tinh thần hiệu quả đã giúp Apple thống lĩnh thị trường điện thoại thông minh toàn cầu. Đây chắc chắn là giá trị được tạo ra từ giá trị thương hiệu và nhãn tinh thần, chứ không phải là từ chức năng đơn thuần của sản phẩm. Do đó, chúng ta có thể nói rằng, cộng đồng là mảnh đất màu mỡ để các doanh nghiệp tạo ra giá trị thương hiệu, xây dựng mối quan hệ sâu sắc với khách hàng. Chỉ có một cộng đồng khách hàng hiệu quả mới có thể thúc đẩy sự phát triển và tăng trưởng liên tục của doanh nghiệp.
Cộng đồng lâu đời nhất và quyền lực nhất là tôn giáo. Kitô giáo, Phật giáo và Hồi giáo là ba tôn giáo lớn trên thế giới hiện nay. Trong đó, Kitô giáo là tôn giáo có tầm ảnh hưởng sâu rộng và có nhiều tín đồ nhất. Kitô giáo chỉ tin vào thiên đàng và tình yêu của Thiên Chúa. Ngài sẽ cứu rỗi tội lỗi, thể xác và linh hồn của con người. Các tín đồ Kitô giáo tin vào nguồn gốc tội lỗi và Giêsu đã hy sinh bản thân mình để chuộc nhân loại khỏi tội lỗi. Theo thống kê, tính đến năm 2014, tổng dân số thế giới khoảng 7,2 tỷ người, trong đó có khoảng 2,37 tỷ tín đồ Kitô theo đạo, số tín đồ đi lễ ngày Chúa Nhật là khoảng 1,57 tỷ7. Dưới sự định hướng của tinh thần cốt lõi mạnh mẽ là giáo lý Kitô giáo, 2,3 tỷ tín đồ đạo Kitô trên khắp thế giới đã tạo thành một nhóm liên minh tinh thần có chung giá trị quan và lợi ích. Qua đây, ít nhất chúng ta nhận ra hai điều: Thứ nhất, cộng đồng không phải chỉ mới xuất hiện trong thời đại Internet ngày nay, mà đã có từ thời xa xưa, cộng đồng là một cách diễn đạt tính tập thể của nhân loại. Thứ hai, nếu doanh nghiệp muốn xây dựng nhóm liên minh tinh thần có chung giá trị quan và lợi ích, xây dựng một cộng đồng khách hàng gắn bó sâu sắc, thì nên nghiên cứu bản chất và tinh hoa của tôn giáo để học hỏi trường hợp cực kỳ thành công này.
7 Dữ liệu Kitô giáo Toàn cầu năm 2014 do Viện Thần học Gordon Conwell công bố
Tư duy cộng đồng giúp chúng ta tràn đầy năng lượng
Sau khoảng thời gian dài nghiên cứu, tôi đã đưa ra khái niệm tư duy cộng đồng, hy vọng có thể giúp đỡ và gợi mở cho những người bạn đang trên con đường kiến tạo cuộc đời. Thẳng thắn mà nói, đây là một khám phá mới, còn nhiều điểm thiếu sót, chỉ dành để tham khảo. Rất mong nhận được góp ý của bạn đọc.
Có thể định nghĩa tư duy cộng đồng như sau: Tư duy cộng đồng là một phương thức và năng lực tư duy coi trọng nhu cầu tinh thần của con người, giá trị quan tập trung vào con người nhằm tạo ra nhóm liên minh tinh thần có chung lợi ích.
Cụ thể, tư duy cộng đồng là cách tư duy tập trung vào nhu cầu tinh thần của con người, coi việc quan tâm đến giá trị quan là điểm xuất phát, kết nối tinh thần giữa mọi người là điểm kết thúc, từ đó giải quyết những vấn đề xảy ra trong thế giới thực.
Định nghĩa về tư duy cộng đồng này dựa trên định nghĩa chính xác về cộng đồng. Cộng đồng là một nhóm liên minh tinh thần, lấy việc quan tâm và thỏa mãn nhu cầu tinh thần của con người là khởi điểm, đặc biệt chú trọng đến giá trị quan, không ngừng thỏa mãn cảm giác tồn tại, sức sáng tạo và cảm giác hạnh phúc, tạo thành một nhóm liên minh chặt chẽ, có chung lợi ích bằng cách kết nối thế giới tinh thần của mọi người không phân biệt thời gian và không gian. Đây là sức hấp dẫn của cộng đồng, báo trước sự xuất hiện của thời đại “tinh thần là nhất”. Tư duy cộng đồng chính là năng lực quan trọng để chúng ta thích nghi với thời đại này.
Thời đại “tinh thần là nhất” nghĩa là con người theo đuổi nhu cầu tinh thần sẽ chiếm ưu thế. Tôi có thể khẳng định, tư duy cộng đồng là phương thức và năng lực tư duy cao nhất trong trong thời đại ngày nay. Vì cộng đồng hướng đến con người, bất cứ ai cũng không thể tách khỏi cộng đồng thỏa mãn được nhu cầu tinh thần của mình.
Làm chủ tư duy cộng đồng có ý nghĩa gì? Ở đây, tôi xin đưa ra ba điều quan trọng.
1. Tư duy cộng đồng là phương thức tư duy lấy con người là gốc
Khi tìm hiểu bản chất của hiện tượng, chúng ta cần chấp nhận một thực tế: Con người là nguồn gốc sinh ra mọi vấn đề. Do đó, nếu chúng ta muốn giải quyết các vấn đề khó khăn mà mình gặp phải trong xã hội thì cần tìm câu trả lời, cách giải quyết từ con người. Trong khi đó, tư duy cộng đồng chú trọng vào chính con người, tìm ra nguồn gốc của vấn đề và cách giải quyết. Học giả Vương Dương Minh chỉ ra rằng: “Mỗi người đều có tiêu chuẩn giá trị riêng, nguồn gốc của vạn vật nằm trong tim mình”. Ông cho rằng nội tâm con người có sức mạnh không gì lay chuyển, sở dĩ nội tâm của chúng ta bị vật ngoài thân thao túng, chứ không phải nó yếu đuối là vì chúng ta đánh mất sức mạnh nội tâm của mình trong quá trình theo đuổi các vật ngoài thân. Bởi vậy, chúng ta phải đánh thức sức mạnh tinh thần bên trong mỗi người. Tư duy cộng đồng dựa trên cơ sở quan tâm và thỏa mãn nhu cầu tinh thần của con người, giúp thế giới tinh thần của chúng ta tràn đầy năng lượng.
2. Tư duy cộng đồng là một công cụ tư duy vượt qua sự khác biệt về văn hóa và tín ngưỡng
Tinh hoa văn hóa phương Đông và phương Tây có một điểm chung là chú trọng nâng cao và phát triển tâm hồn con người. Các tôn giáo, tín ngưỡng khác nhau trên thế giới cũng có một điểm chung là làm cho đời sống tinh thần của con người trở nên phong phú, tâm hồn được tự do. Qua đó, chúng ta có thể thấy giá trị quan của các nền văn hóa và tín ngưỡng khác nhau đều hướng đến khẳng định và đề cao những phẩm chất tốt đẹp, tinh thần cao quý của con người. Tư duy cộng đồng là phương thức tư duy ở cấp độ tinh thần, vượt qua khoảng cách văn hóa Đông-Tây và những ranh giới tín ngưỡng, không giới hạn bởi dân tộc, tôn giáo và ý thức hệ, quan tâm sâu sắc hơn đến sự trưởng thành của con người, đề cao nhân cách của tất cả chúng ta, từ đó tạo ra một công cụ tư duy hiệu quả với bất cứ ai.
3. Tư duy cộng đồng là một loại vũ khí tư tưởng trong tương lai
Từ sau cuộc cách mạng công nghiệp lần thứ nhất, nhân loại đã đạt được những thành tựu đáng kinh ngạc về thế giới vật chất. Nhưng có một điều đáng tiếc là, trong thế giới tinh thần, có vẻ như chúng ta chẳng đạt được gì đáng tự hào. Nó không những không giành được thành tựu tương ứng với những tiến bộ công nghệ mà còn có dấu hiệu đình trệ, thậm chí thụt lùi trên nhiều phương diện. Vấn đề nhân loại đang phải đối mặt là đời sống vật chất càng phong phú, con người lại càng ít thỏa mãn; kinh tế càng phát triển nhanh, con người lại càng cảm thấy lạc lõng và bất lực. Nó cho thấy sức mạnh tinh thần của nhân loại đang ngày một suy giảm. Trong cuộc sống, con người luôn lẫn lộn các giá trị quan, thiếu trí tưởng tượng, khả năng tư duy, sáng tạo, thiếu cảm giác tồn tại, cảm giác hạnh phúc. Đây không còn là một lời cảnh báo mà nó là một vấn đề nan giải của thời đại. Chúng ta chỉ có thể trở về nguồn gốc của con người: Ý nghĩa tồn tại của con người là gì? Con người theo đuổi giá trị quan nào? Trạng thái sống tốt nhất là thế nào? Sự ra đời của tư duy cộng đồng giúp chúng ta thấy được hy vọng. Nó sẽ là một vũ khí tư tưởng trong tương lai.
Hồi kết của tư duy internet
Khi đã hiểu và nắm vững khái niệm tư duy cộng đồng, có lẽ bạn không còn nói nhiều đến tư duy Internet nữa. Bởi bạn sẽ nhận ra: Tư duy Internet sắp lỗi thời rồi.
Chúng ta cần hiểu rằng, phương pháp tư duy là thành quả của văn minh nhân loại. Lịch sử văn minh nhân loại cũng chính là lịch sử tiến hóa về phương thức tư duy của con người. Phương thức tư duy đúng đắn là lấy con người làm gốc, tức là coi nhu cầu cơ bản của con người là xuất phát điểm. Những thay đổi về công nghệ, kỹ thuật là yếu tố bên ngoài, không thể dễ dàng làm lung lay phương thức tư duy đó, vì nó đã vượt qua sự khảo nghiệm của thời gian. Còn năng lực tư duy đúng đắn chắc chắn không đơn giản như năng lực suy nghĩ, nó thể hiện khả năng kết nối chặt chẽ dựa trên hệ thống kiến thức.
Lịch sử văn minh nhân loại đã bước qua thời kỳ xã hội nguyên thủy. Thời đại nông nghiệp, thời đại công nghiệp, thời đại thông tin, còn “thời đại Internet” mà chúng ta thường xuyên nhắc đến hiện nay chỉ là một bước đệm cần phải bước qua. Chúng ta đã trải qua giai đoạn phổ cập Internet PC (máy tính cá nhân), Internet di động. Với sự phát triển của công nghệ, chúng ta lại tiếp tục trải nghiệm Internet vạn vật và sau này sẽ là trí tuệ nhân tạo, tức là thời đại robot siêu thông minh sống chung với nhân loại. Nếu chia “thời đại” thành “thời đại lớn” và “thời đại nhỏ”, thì thời đại thông tin là một thời đại thực sự vĩ đại, còn “thời đại Internet” chỉ là một thời đại nhỏ mà thôi. Cho đến nay, tất cả các thời đại nhân loại đã trải qua đều do con người tạo ra và dẫn dắt và đều coi con người là gốc.
Thời đại coi con người là gốc đòi hỏi một phương thức và năng lực tư duy cũng lấy con người là trọng tâm. Tư duy cộng đồng là một loại tư duy thực sự phù hợp với thời đại và định hướng con người. Hơn 200 năm trước, nhân loại đã có một bước đại nhảy vọt về công nghệ, tuy vật chất phong phú, nhưng lại rơi vào một cuộc khủng hoảng mất cân bằng giữa thế giới vật chất và thế giới tinh thần. Bản chất của cuộc khủng hoảng này là vật chất chiếm vị trí chủ đạo trong đời sống con người, khiến tư duy bị mắc kẹt.
Không thể phủ nhận rằng Internet là một trong những phát minh quan trọng nhất của nhân loại trong thế kỷ XX, mở đầu cho một cuộc đổi mới cực kỳ quan trọng trong lịch sử, đưa thời đại thông tin lên một tầm cao chưa từng có. Cốt lõi của công nghệ Internet là các siêu liên kết và lưu lượng thông tin trong mỗi liên kết. Công nghệ Internet có ba từ khóa là: nút, liên kết và dữ liệu. Nó đem lại những thay đổi to lớn cho cuộc sống của mỗi người trong việc gửi và nhận thông tin. Mỗi người dùng vừa là nút gửi thông tin vừa là nút nhận thông tin. Do đó, Internet đã cải thiện đáng kể hiệu quả truyền thông tin.
Nhưng suy cho cùng, Internet là một công cụ phục vụ con người. Tư duy Internet là một sự hiểu lầm máy móc. Khi quá đề cao tầm quan trọng của công cụ Internet, chúng ta sẽ coi nhẹ nhu cầu tinh thần. Khi mải theo đuổi sự phát triển của thế giới vật chất, thì chúng ta thường bỏ qua việc xây dựng thế giới tinh thần, dẫn đến một loạt hậu quả khó lường.
Tất nhiên, Internet đã được thần thánh hóa. Tại sao trong 20 năm qua, không có một người dân Trung Quốc nào đưa ra định nghĩa rõ ràng về tư duy Internet? Mọi người chỉ đang nói mò. Tại sao Mỹ là quốc gia đi đầu về Internet lại không có ai theo đuổi tư duy Internet? Internet của Trung Quốc vẫn đi sau Mỹ, nhưng người Mỹ lại phải ngạc nhiên vì ngành công nghệ Internet Trung Quốc đã tạo ra một tư duy Internet, cố nhồi nhét mọi bí quyết vào trong đó. Đã có vô số chuyên gia trong ngành diễn giải tư duy Internet nhưng cho đến nay vẫn chưa có ai đưa ra kết luận thuyết phục. Tại sao nó lại khó giải thích như thế? Lý do là tư duy Internet thiếu một nhân tố cơ bản đó là lấy con người là gốc, coi những nhu cầu cần thiết của con người là trung tâm, cân bằng thế giới vật chất và thế giới tinh thần.
Trong khi đó, tư duy cộng đồng đi từ nhu cầu tinh thần của con người, quan tâm sâu sắc đến giá trị quan, là loại tư duy sinh tồn chúng ta nên có. Nó có những yếu tố cần thiết của một phương thức tư duy, có thể xây dựng một hệ thống tư tưởng, lý luận và tri thức hoàn chỉnh. Còn tư duy Internet về cơ bản chỉ là phương pháp luận của một loại công cụ. Nó không phải phương thức tư duy, càng không thể xây dựng một hệ thống lý thuyết hoàn chỉnh.
Do đó, tư duy Internet phổ biến từ lâu ở Trung Quốc chắc chắn sẽ đi đến thoái trào. Ngay từ bây giờ bạn cần nghiêm túc tìm hiểu tư duy cộng đồng. Tôi tin rằng điều này sẽ có ích cho công việc và cuộc sống của bạn. Trong thời đại người người khởi nghiệp, nhà nhà khởi nghiệp, các doanh nhân và nhà đầu tư cũng cần biết nắm bắt và vận dụng tư duy cộng đồng. Thời gian sẽ chứng minh quan điểm của tôi là đúng: không hiểu tư duy cộng đồng sẽ không có tương lai.



Chương 2 
Nắm bắt thời đại kinh doanh tinh thần 
Tình trạng “3 không” trong thời đại kinh doanh chức năng
Tôi tham gia lĩnh vực đầu tư mạo hiểm đã hơn 10 năm, từng tham gia các loại đầu tư khác nhau như đầu tư đầu tư vốn tư nhân, đầu tư mạo hiểm, đầu tư thiên thần, qua đó nghiên cứu hàng ngàn doanh nghiệp thuộc các giai đoạn phát triển khác nhau. Thẳng thắn mà nói, tôi hơi lo lắng, nhất là trong hai năm trở lại đây, những tác động của Internet và suy thoái kinh tế đã khiến nhiều doanh nghiệp lớn không thể mở rộng phát triển, còn các doanh nghiệp vừa và nhỏ lại càng khó duy trì hơn. Tuy chúng ta đang trong thời đại mà mỗi năm có hàng triệu công ty khởi nghiệp ra đời, nhưng hầu hết đều phải đối mặt với khủng hoảng ngay từ những ngày đầu thành lập.
Tại sao doanh nghiệp lại khó tồn tại như vậy? Tôi cho rằng đó là do tình trạng “3 không” trong thời đại kinh doanh chức năng. Kinh doanh chức năng sản phẩm chỉ doanh nghiệp đặt năng suất của sản phẩm hoặc dịch vụ lên hàng đầu, không ngừng cải tiến công nghệ, đổi mới mô hình nhằm nâng cao trải nghiệm khách hàng, cố gắng mang lại giá trị thực lớn hơn cho khách hàng. Mục tiêu của kinh doanh chức năng sản phẩm là theo đuổi sản phẩm và trải nghiệm cao cấp, không ngừng đưa kinh doanh chức năng sản phẩm lên đỉnh cao. Tuy nhiên, vấn đề đáng chú ý nhất của kinh doanh chức năng là quá chú trọng việc thỏa mãn thế giới vật chất của con người, mà bỏ qua nhu cầu tinh thần. Ngay cả khi muốn đáp ứng nhu cầu tinh thần của khách hàng, doanh nghiệp cũng bắt đầu thực hiện từ cấp độ vật chất. Điều này dẫn đến hiệu quả thỏa mãn tinh thần của người tiêu dùng rất kém. Lâu dần, tình trạng này sẽ bộc lộ “3 không”: khách hàng không có cảm nhận, cạnh tranh không lành mạnh và thương hiệu không có khả năng lan truyền giá trị.
1. Khách hàng không có cảm nhận 
Biểu hiện cụ thể là khách hàng không có nhận thức, không tin tưởng và không có thiện cảm với thương hiệu của doanh nghiệp. Trong bối cảnh thị trường cạnh tranh khốc liệt, các doanh nghiệp sẽ nhận ra cho dù họ cố gắng thế nào, tiếp thị và truyền thông thương hiệu trên cả các kênh trực tuyến và ngoại tuyến, thì phản hồi của khách hàng mục tiêu vẫn rất nghèo nàn. Cho dù khách hàng mục tiêu chiếm đa số, thì họ cũng không coi trọng những nỗ lực của doanh nghiệp, chi phí tiếp thị đội lên cao, trong khi tỷ lệ chuyển đổi khách hàng rất thấp. Ngoài những doanh nghiệp lớn đã thiết lập rào cản bảo vệ thương hiệu, đối với nhiều doanh nghiệp vừa và nhỏ, công ty mới khởi nghiệp, nếu đầu tư tiếp thị liên tục không mang lại hiệu quả trong thời gian dài, chắc chắn sẽ dẫn đến một cuộc khủng hoảng dòng tiền, ảnh hưởng đến sự sống còn của doanh nghiệp. Trong những năm gần đây, một số doanh nghiệp nhận được nhiều vòng đầu tư mạo hiểm nhưng vẫn không thể tồn tại. Nguyên nhân phổ biến nhất là do họ đốt tiền để giành lấy khách hàng, đầu tư điên cuồng vào xây dựng thương hiệu. Tuy nhiên, việc đốt nhiều tiền hơn không giải quyết được vấn đề nhận thức, niềm tin và thiện cảm của khách hàng. Dù có thể tạo ra hiệu suất tăng vọt trong một khoảng thời gian ngắn nhưng do thiếu hụt khách hàng trung thành, nên phần lớn các doanh nghiệp này rất khó tiếp tục phát triển và khi đã đốt hết tiền thì đành trở về thiên đàng thôi. Theo số liệu truyền thông năm 2015, có hơn 800 doanh nghiệp nhận đầu tư vòng A8 đã thất bại, ngày càng có nhiều câu chuyện về “cái chết” của doanh nghiệp nhận được đầu tư vòng B, “cái chết” của doanh nghiệp nhận được đầu tư vòng C trở thành chủ đề được truyền thông quan tâm. Trường hợp điển hình là hai công ty Vancl và Lashou9. Cả hai công ty này đều đã nhận được hàng trăm triệu đô-la Mỹ đầu tư, nhưng cuối cùng họ vẫn mất tiền và trở thành nạn nhân của những khách hàng vô cảm.
8 Trong quá trình tìm kiếm nguồn đầu tư cho dự án, startup thường trải qua các vòng gọi vốn như hạt giống, series A, B, C. Qua mỗi vòng, số tiền mà công ty khởi nghiệp gọi vốn được sẽ ngày càng cao.
9 Vancl: Thương hiệu thời trang nổi tiếng, sở hữu kênh bán lẻ trực tuyến hàng may mặc lớn nhất Trung Quốc. 
Lashou: Công ty điều hành kênh mua sắm trực tuyến của Trung Quốc.
2. Cạnh tranh không lành mạnh
Sự cạnh tranh cực kỳ khốc liệt giữa các doanh nghiệp cùng ngành. Trong 20 năm qua, các doanh nghiệp phải đối mặt với sự thờ ơ của khách hàng, để tìm kiếm khách hàng và thiết lập nhóm khách hàng trung thành, hầu hết các doanh nghiệp thuộc mọi ngành nghề ở Trung Quốc đều phổ biến kiểu cạnh tranh cực đoan, nhằm tranh giành thị phần lớn hơn. Đó là một kiểu tiêu diệt đối thủ cùng ngành bằng sự hỗ trợ của đầu tư mạo hiểm hoặc thị trường vốn, cố gắng trở thành nhà độc quyền, để khách hàng không có lựa chọn thay thế, chỉ có thể lựa chọn họ. Chiến lược cực kỳ tàn khốc này đã trở thành thủ đoạn hàng đầu để tất cả các ngành giải quyết vấn đề khách hàng vô cảm. Trong hơn 15 năm ngành thương mại điện tử và dịch vụ O2O (Online To Office) phổ biến trên Internet, biểu hiện rõ ràng nhất của cạnh tranh khốc liệt là giá cả trở thành vũ khí đơn giản và hữu hiệu nhất. Các doanh nghiệp lớn có tiềm lực tài chính tiếp tục hạ giá sản phẩm, dịch vụ, dùng biện pháp giá thấp, trợ giá và thậm chí miễn phí để thu hút khách hàng. Chiến lược này có thể kích thích nhu cầu tiêu dùng của khách hàng trong ngắn hạn, nâng cao đáng kể tỷ lệ chuyển đổi khách hàng, nhưng mặt khác nó cũng buộc đối thủ phải giảm giá theo, dẫn đến đại đa số các doanh nghiệp liên tục thua lỗ vì giá thành sản phẩm quá cao. Hầu hết các doanh nghiệp không có tiềm lực tài chính bị chèn ép trong cuộc chiến giá cả sẽ bị kiệt quệ, không thể không bỏ cuộc. Nếu cạnh tranh không lành mạnh tiếp diễn một thời gian dài, dẫn tới thị trường trở nên hỗn loạn, một vài doanh nghiệp chiến thắng sau cùng sẽ thao túng, lũng đoạn thị trường, vô số doanh nghiệp vừa và nhỏ, công ty mới khởi nghiệp chỉ biết nhìn trời than thở, không có cách nào sống sót.
3. Thương hiệu không có khả năng lan truyền giá trị
Biểu hiện là thiếu nhân cách hóa thương hiệu. Chúng ta cần hiểu rằng, thương hiệu thuộc phạm trù tinh thần, mang giá trị cốt lõi của doanh nghiệp. Xây dựng một doanh nghiệp cũng giống như làm người đều cần có thương hiệu riêng. Thương hiệu của một người xây dựng từ nhân cách. Nhân cách là gốc lập thân của con người, cũng là thứ thực sự thuộc về bản thân mỗi người, có thể lan truyền. Những thứ khác như ngoại hình, của cải, quyền lực... đều là vật ngoài thân, không tồn tại lâu dài.
Cốt lõi của thương hiệu nằm ở sức hấp dẫn ở bên trong, có thể khiến người khác cảm nhận rõ năng lượng tích cực. Tương tự như vậy, các doanh nghiệp cũng phải nhân cách hóa thương hiệu, thì mới có thể giải phóng năng lượng tích cực từ tinh thần cốt lõi của thương hiệu, tới thế giới tinh thần của khách hàng, giúp họ cảm nhận rõ ràng và củng cố vũng chắc cảm nhận đó. Khi liên tục được đáp ứng nhu cầu tinh thần, khách hàng sẽ hình thành kết nối sâu sắc hoặc thậm chí yêu thích thương hiệu, từ đó lan truyền thông tin thương hiệu. Về độ tin cậy, truyền thông truyền miệng là cách làm hiệu quả nhất, có thể nói không có cách truyền thông nào hiệu quả hơn truyền thông truyền miệng trong thời đại Internet và kết nối theo chuỗi. Năng lượng cốt lõi của thương hiệu càng lớn thì tác động đến khách hàng càng sâu sắc. Nó có thể tạo ra sức mạnh lan tỏa cực lớn khi mạng lưới quan hệ của khách hàng lan truyền thông tin lần thứ hai, lần thứ ba... Đáng tiếc là trong thời đại này, phần lớn các doanh nghiệp không có khả năng nhân cách hóa thương hiệu do họ không có tinh thần cốt lõi thật sự, không thể dán nhãn tinh thần của thương hiệu cho khách hàng, nên không thể khuyến khích khách hàng lan truyền thông tin và chứng thực độ tin cậy. Doanh nghiệp thiếu khả năng nhân cách hóa thương hiệu sẽ mất chi phí tiếp thị cao, chi phí phân phối cao, trong khi tỷ lệ chuyển đổi khách hàng thấp, không có khách hàng trung thành, dần dần xuất hiện khủng hoảng, phát triển không theo kế hoạch.
Nói tóm lại, trong tình trạng “3 không” của mô hình kinh doanh chức năng sản phẩm, khách hàng không có cảm nhận là vấn đề nổi bật nhất, cạnh tranh không lành mạnh trở thành biện pháp chính để giải quyết vấn đề thờ ơ của khách hàng, còn thương hiệu không lan truyền được giá trị là nút thắt cơ bản của tất cả các doanh nghiệp trong thời đại ngày nay. Có thể nói, một thương hiệu có nhân cách hay không là tiêu chí phân loại giữa kinh doanh chức năng và kinh doanh tinh thần. Tin tốt là trong những năm gần đây, Trung Quốc có một số doanh nghiệp mới như Xiaomi, LeEco, và một số học giả quốc tế như La Chấn Vũ, Ngô Hiểu Ba, đã có tầm nhìn xa. Sở dĩ họ có thể dẫn đầu ngành của mình trong bối cảnh thị trường cạnh tranh khốc liệt là vì họ đã đi đầu trong việc tìm hiểu và thử nghiệm kinh doanh giá trị theo nhân cách hóa thương hiệu. Do hầu hết các doanh nghiệp trong thời đại này đều rơi vào tình trạng “3 không” trong kinh doanh chức năng, họ không thể tự phát triển, thậm chí còn “giãy chết”. Doanh nghiệp nào có thể tạo ra một chút đột phá về nhân cách hóa thương hiệu, doanh nghiệp đó sẽ đạt được hiệu quả ngay lập tức, nhanh chóng lọt vào mắt khách hàng. Một khi thương hiệu bắt đầu có nhân cách, chắc chắn sẽ có cơ hội bứt phá khỏi sự phong tỏa của thế lực độc quyền, thay đổi tình trạng “3 không”, trở thành lực lượng lãnh đạo viết lại lịch sử.
Tư duy cộng đồng đánh thức thời đại kinh doanh tinh thần
Trong thời đại người người khởi nghiệp, nhà nhà khởi nghiệp, có một vấn đề đau đầu nhất và cũng khó giải quyết nhất là số lượng doanh nghiệp khởi nghiệp tăng vọt nhưng tỷ lệ thất bại cao. Theo số liệu của Cục Quản lý Hành chính Công thương Thành phố Bắc Kinh, năm 2015, trung bình mỗi phút có 4 công ty mới đăng ký thành lập. Tính đến ngày 30 tháng 4 năm 2016, con số này là 8 công ty, dự kiến đến cuối năm 2016, sẽ còn tăng lên 12 công ty. Làn sóng khởi nghiệp phát triển mạnh chưa từng có. Nhưng theo quan sát của tôi trong 5 năm gần đây, tỷ lệ các công ty khởi nghiệp sống sót trên 1 năm không vượt quá 10%, tỷ lệ sống sót trên ba năm là dưới 5%, tỷ lệ sống sót sau 5 năm là dưới 1%, cũng tức là tỷ lệ khởi nghiệp thất bại có thể lên tới 99%. Theo kết quả nghiên cứu của nhóm đầu tư khởi nghiệp trẻ, trong ba năm từ 2013 đến 2015, chỉ có khoảng 7% công ty khởi nghiệp gọi vốn đầu tư thiên thần nhận được đầu tư vòng tiếp theo. Những công ty không nhận được đầu tư vòng tiếp theo căn bản đều đã cạn vốn, còn vô số dự án khởi nghiệp không gọi vốn thành công sẽ có kết cục thảm hại. Đây là những số liệu khủng khiếp, cũng là một thực tế tàn nhẫn. Hiện nay, ở Trung Quốc mỗi năm có thêm hàng triệu công ty mới khởi nghiệp nhưng chờ đợi họ là tương lai mờ mịt. Đó là kết quả tất yếu của sự cạnh tranh đẫm máu trong thời đại kinh doanh chức năng sản phẩm: giẫm đạp lên nhau, kẻ thắng làm vua.
Trong thời đại kinh doanh chức năng, tư duy Internet đã được thần thánh hóa và trở thành nguyên tắc vàng cho mọi công ty khởi nghiệp hoặc doanh nghiệp truyền thống chuyển đổi sang mô hình Internet. Nhưng thực tế nó đã làm hại vô số người, khiến họ phải trả giá đắt. Tư duy Internet là một cách suy nghĩ máy móc, không chạm đến nhu cầu tinh thần của con người và nó đẩy kinh doanh vật chất lên đến đỉnh cao. Suy luận từ mô hình kinh doanh coi trọng vật chất, tư duy Internet đóng vai trò thúc đẩy sự cạnh tranh, dẫn đến hiện tượng “được ăn cả, ngã về không”, mỗi ngành nhỏ thường chỉ có ba công ty có thể tồn tại, thậm chí chỉ có một công ty độc quyền.
Nếu tình hình không thay đổi sẽ gây hậu quả rất đáng sợ: Rất nhiều người thất bại trong khởi nghiệp không tìm được nguyên nhân từ chính họ nên nảy sinh tâm trạng tiêu cực, phàn nàn, phẫn nộ, thậm chí còn có thể lan rộng thành một cuộc khủng hoảng xã hội. Hiện tại, nền kinh tế thị trường của Trung Quốc đang ở trong giai đoạn cải cách sâu rộng, bắt buộc phải điều chỉnh cơ cấu kinh tế, tháo gỡ khó khăn và tiến hành cải cách để việc phát động phong trào người người khởi nghiệp, nhà nhà khởi nghiệp trong giai đoạn này có ý nghĩa thật sự. Tuy nhiên, để tạo động lực cho nền kinh tế tăng trưởng trong dài hạn thông qua khởi nghiệp sáng tạo, chúng ta cần đặc biệt coi trọng và giải quyết vấn đề tỷ lệ khởi nghiệp thất bại cao. Các công ty khởi nghiệp đã đồng loạt rơi vào tình trạng “3 không” không có lựa chọn nào khác ngoài việc họ phải tự thoát khỏi những ràng buộc của kinh doanh vật chất để bước vào vòng quay kinh doanh giá trị tinh thần thì mới có cơ hội phá vỡ cái cũ, tạo ra sức sống, đưa con đường khởi nghiệp đổi mới tiến xa hơn, ổn định hơn.
Vậy kinh doanh tinh thần là gì? Nói một cách dễ hiểu, kinh doanh tinh thần là sự nâng cấp toàn diện nhu cầu của người tiêu dùng, thể hiện một bước nhảy vọt từ nhu cầu sử dụng chức năng sản phẩm hoặc dịch vụ đến nhu cầu tinh thần. Trong thời đại kinh doanh tinh thần, nếu doanh nghiệp muốn tồn tại và phát triển, việc đáp ứng nhu cầu khách hàng về chức năng sản phẩm chỉ là một điều kiện cơ bản và cần thiết. Điều quan trọng hơn là các doanh nghiệp cần phải xem xét làm thế nào thỏa mãn nhu cầu của người tiêu dùng ở cấp độ tinh thần. Nếu không, doanh nghiệp của bạn có khả năng sẽ rơi vào cuộc cạnh tranh tàn khốc của kinh doanh chức năng và trở thành một trong 99% doanh nghiệp thất bại.
Làm thế nào để doanh nghiệp và người tiêu dùng có thể đối thoại với nhau trong kinh doanh tinh thần? Tôi cho rằng, những người tiêu dùng mà chúng ta phải đối mặt thường nói: “Đừng nói với tôi giá cả của thương hiệu XX, công ty XX hợp lý như thế nào, công nghệ của các anh mạnh ra sao, sản phẩm của các anh tốt thế nào. Anh hãy nói cho tôi biết: Anh là ai? Tại sao anh làm việc này? Tầm nhìn của anh như thế nào? Anh có biết tôi đang nghĩ gì không? Nỗi khổ của tôi là gì? Tôi lo lắng điều gì? Anh có thể đem lại cho tôi những gì ngoài một sản phẩm tốt và trải nghiệm tốt? Anh phải làm cho tôi vui, ngạc nhiên và cảm động. Nếu anh không trả lời được những câu hỏi trên, thì để tôi nói cho anh biết, tôi có thể tìm một sản phẩm tốt hơn sản phẩm của anh, dịch vụ của anh và mức giá thấp hơn của anh, đơn giản lắm.” Đây là một logic hoàn toàn khác với thời đại kinh doanh chức năng sản phẩm. Nó là cách đối thoại cơ bản nhất trong thời đại kinh doanh tinh thần.
Chúng ta cần phải nhận thức rõ ràng, hầu hết các doanh nghiệp hiện nay đều tập trung vào việc đối phó với sự cạnh tranh khốc liệt trong trải nghiệm sản phẩm. Kinh doanh chức năng vẫn là chiến trường chính giống như lục địa châu Âu đầy rẫy xác chết trong Chiến tranh thế giới thứ hai. Chúng ta cần thoát khỏi sự kiểm soát của tư duy Internet, thiết lập một mô hình kinh doanh hoàn toàn mới, phù hợp với kinh doanh tinh thần. Khi đại đa số mọi người vẫn đang chiến đấu bằng “gậy gộc” trong chiến trường kinh doanh chức năng, bạn đã sẵn sàng cho cuộc chiến hiện đại hóa trên mặt trận kinh doanh tinh thần.
Việc nâng cấp từ kinh doanh chức năng lên kinh doanh tinh thần là một xu thế tất yếu trong cải cách thương mại toàn cầu. Khi kinh doanh chức năng sản phẩm gặp khó khăn, kinh doanh tinh thần sẽ phải gánh vác sứ mệnh lịch sử. Tôi tin rằng các doanh nghiệp thành công trong thời đại kinh doanh tinh thần trong tương lai sẽ còn xuất sắc hơn, lớn mạnh hơn các doanh nghiệp đang thành công hiện nay. Họ sẽ có một khả năng đặc biệt: Xây dựng tinh thần cốt lõi của thương hiệu, giá trị thương hiệu có khả năng lan truyền và gắn kết cao, có thể liên tục dán nhãn tinh thần cho khách hàng và củng cố nhãn tinh thần đó, tạo ra một nhóm liên minh tinh thần từ các khách hàng, thúc đẩy cộng đồng khách hàng tạo ra khả năng lan truyền thông tin với tốc độ chóng mặt. Những khả năng này chính là chìa khóa thành công trong thời đại kinh doanh tinh thần, chúng không phải là điều vô căn cứ, mà là phương thức và năng lực tư duy lấy con người làm gốc đã vượt qua những giới hạn tư duy coi trọng vật chất ban đầu.
Tư duy cộng đồng mà tôi đang nói sẽ sớm giết chết tư duy Internet và đánh thức sự xuất hiện của thời đại kinh doanh tinh thần vĩ đại. Nó sẽ trở thành một quy luật tinh thần dẫn dắt khởi nghiệp sáng tạo.
Nhu cầu tinh thần thúc đẩy kinh doanh tinh thần
Một số người bạn của tôi hay nói về mối quan hệ giữa nhân tính10 và kinh doanh. Họ cho rằng bản tính của con người là “tham, sân, si”. Tôi không đồng ý với quan điểm này. “Tham, sân, si” chỉ ba loại ham muốn mà Phật giáo nêu ra, các bạn tôi lại ứng dụng vào mối quan hệ giữa con người và kinh doanh, giải thích người tiêu dùng “thích chiếm phần hơn, dễ phàn nàn, không nói lý lẽ”. Đây hoàn toàn là một sự hiểu lầm về bản tính của con người, cũng là sự coi thường người tiêu dùng. Lẽ nào bản thân chúng ta không phải là một người tiêu dùng hay sao? Bản tính của con người nên dùng một từ trung tính miêu tả. Tôi cho rằng cách nói “bản chất của con người là thiện” hay “bản chất của con người là ác” đều phiến diện.
10 Nhân tính có nghĩa là tính người, thường chỉ bản tính của con người.
Nguyên nhân kinh doanh chức năng sản phẩm rơi vào tình trạng “3 không” là do chúng ta xem nhẹ nhu cầu tinh thần của khách hàng. Trong hơn 200 năm kể từ Cách mạng Công nghiệp đến nay, nhân loại đã cải thiện đáng kể trình độ sản xuất qua ba cuộc cách mạng công nghệ, trí tuệ của nhân loại cũng được giải phóng. Công nghệ toàn năng đã thâm nhập vào mọi lĩnh vực sản xuất và đời sống của con người. Con người ngày càng phụ thuộc vào công nghệ.
Tuy nhiên, công nghệ hóa đã gây ra một hậu quả nghiêm trọng. Đó là công nghệ ngày càng kiểm soát và chi phối con người, bản tính của chúng ta đang dần bị ảnh hưởng bởi công nghệ, khó duy trì sự cân bằng. Biểu hiện cụ thể là nhu cầu vật chất của con người được thỏa mãn quá mức, trong khi nhu cầu tinh thần lại bị lãng quên.
Albert Einstein từng nói: “Chúng ta nên coi bản thân con người là mục tiêu chính của mọi sự phấn đấu về kỹ thuật.” Điều này có nghĩa là bản chất và đích đến cuối cùng của công nghệ là phục vụ sự phát triển hài hòa giữa con người và tự nhiên, con người và xã hội. Con đường công nghệ hóa luôn tồn tại những mặt tiêu cực. Con người không thể chỉ đắm chìm trong niềm vui về lợi ích kinh tế và vật chất do công nghệ mang lại, mà phải xem xét các giá trị xã hội và giá trị tinh thần của công nghệ.
Bởi vậy, công nghệ hóa đã thúc đẩy mô hình kinh doanh chức năng sản phẩm phát triển, còn việc ứng dụng toàn diện công nghệ Internet làm cho mô hình kinh doanh này thực sự đạt đến đỉnh cao. Hậu quả tất yếu của kinh doanh chức năng là nó ngày càng đi lệch khỏi sự cân bằng nhân tính, con người mải theo đuổi việc thỏa mãn nhu cầu vật chất, mà xem nhẹ nhu cầu xã hội và tinh thần. Con người sẽ ngày càng cảm thấy mình nhỏ bé, cô độc, rơi vào trạng thái lo lắng, trống rỗng. Bởi nhu cầu tinh thần của con người không được đáp ứng. Chúng ta cần duy trì sự cân bằng và nhu cầu tinh thần là nhu cầu quan trọng nhất và cũng khó thỏa mãn nhất.
Vậy nhu cầu tinh thần của con người là gì? Làm thế nào thỏa mãn được nó? Theo nghiên cứu và tìm hiểu của tôi, tồn tại ba nhu cầu tinh thần cơ bản là cảm giác tồn tại, sức sáng tạo và cảm giác hạnh phúc. Chúng giống như ba cột trụ cùng chống đỡ thế giới tinh thần của con người.
Bạn tôi – anh Lý Xuân Quang đã phân tích một cách hệ thống. Ba nhu cầu tinh thần bắt nguồn từ ba tinh thần chính của nhân loại: tinh thần tín ngưỡng, tinh thần học hỏi và tinh thần yêu thương. Ba tinh thần chính này có từ khi con người sinh ra, nó xuất hiện trước cả ba tôn giáo lớn. Về cơ bản, tinh thần tín ngưỡng ứng với mệnh đề “Tôi là ai”, kích thích nhu cầu tồn tại của con người. Tinh thần học hỏi ứng với mệnh đề “Tôi đến từ đâu”, kích thích nhu cầu sáng tạo. Tinh thần yêu thương ứng với mệnh đề “Tôi muốn đi đến đâu”, kích thích nhu cầu hạnh phúc.
Cảm giác tồn tại chỉ mong muốn: “Tôi được coi trọng”, vì thế “Tôi chắc chắn đang tồn tại.” Tại sao chúng ta tìm kiếm cảm giác được người khác coi trọng? Tôi cho rằng, cảm giác được coi trọng đưa chúng ta đến một cảm nhận là mình đang tồn tại, nó làm rõ ý nghĩa của sự tồn tại. Con người cần tìm ra ý nghĩa của sự sống và tìm ra một lý do có thể thuyết phục bản thân mình. Nếu như sự sống không có ý nghĩa gì, chúng ta sẽ không thể nào sống tiếp. Cảm giác tồn tại chính là thứ có thể giúp chúng ta cảm thấy thoải mái và an tâm.
Sức sáng tạo là một phẩm chất tâm lý đặc biệt mà con người có trong cuộc sống. Nó cho phép chúng ta liên tục khám phá những điều chưa biết, và thích nghi với môi trường bên ngoài đang không ngừng thay đổi. Sức sáng tạo mang đến cho chúng ta cảm giác thành tựu, mà cảm giác này lại không ngừng thúc đẩy khả năng sáng tạo lên tầm cao mới. Nếu không có sức sáng tạo, con người không những không có cảm giác thành tựu, ngược lại còn có cảm giác bất lực. Cảm giác bất lực này sẽ dần dần khiến chúng ta mất phương hướng, mất niềm tin, thậm chí đánh mất cả hy vọng vào cuộc sống.
Cảm giác hạnh phúc là trải nghiệm cảm xúc tuyệt nhất của cuộc sống. Nó không phải là kết quả mà là một hành trình. Hạnh phúc là quá trình yêu và được yêu. Cảm giác hạn phúc là một loại tình yêu lớn lao, bao gồm cả tình yêu lứa đôi. Người biết yêu thương người khác, chủ động quan tâm, giúp đỡ mọi người xung quanh, liên tục trao gửi yêu thương, mới được người khác yêu thương nhiều hơn. Muốn có được hạnh phúc, chúng ta cần chủ động yêu thương, quan tâm người khác. Một cá nhân không thể tạo ra hạnh phúc, chỉ khi chúng ta tương tác với người khác mới có thể thỏa mãn nhu cầu hạnh phúc.
Tôi gọi chung cảm giác tồn tại, sức sáng tạo và cảm giác hạnh phúc là “3 mục tiêu lớn” trong kinh doanh tinh thần. Đó sẽ là chìa khóa để tư duy cộng đồng mở cửa kinh doanh tinh thần, đưa kinh doanh tinh thần phát triển rực rỡ. Việc bạn có thể hiểu sâu sắc và thực hiện được ba mục tiêu này hay không sẽ quyết định một doanh nghiệp có thực sự nắm bắt được các cơ hội kinh doanh tinh thần không.
Nói một cách thẳng thắn, trong thời đại kinh doanh chức năng sản phẩm bao trùm nền kinh tế, không một doanh nghiệp nào có thể thực sự đạt trọn vẹn ba mục tiêu của kinh doanh tinh thần. Ngay cả những công ty đa quốc gia như Apple, Samsung, Starbucks, Wal-Mart, Google, Facebook và Amazon… cũng mới chỉ thỏa mãn đối đa nhu cầu chức năng sản phẩm của khách hàng. Còn về nhu cầu tinh thần, nhiều nhất họ chỉ thỏa mãn được phần nào cảm giác tồn tại cơ bản của khách hàng. Họ gần như bỏ qua hoặc không biết gì về nhu cầu sáng tạo và hạnh phúc của khách hàng. Nguyên nhân có thể do họ chưa nhận thức được xu hướng chung của thời đại là kinh doanh tinh thần, cũng có thể do họ không hiểu rõ tư duy cộng đồng.
Ba mục tiêu lớn của kinh doanh tinh thần không phải là điều viển vông mà có ý nghĩa thực tế. Trong thực tế, tư duy cộng đồng đóng vai trò là hệ tư tưởng xuyên suốt của kinh doanh tinh thần. Chúng ta có thể chia nhỏ ba chân lý đó thành sáu nhu cầu tinh thần.
Sáu nhu cầu tinh thần của khách hàng trong kinh doanh tinh thần là cảm giác an toàn, cảm giác quan trọng, cảm giác mới mẻ, cảm giác trưởng thành, cảm giác kết nối và cảm giác đóng góp. Trong đó, cảm giác an toàn và cảm giác quan trọng bắt nguồn từ cảm giác tồn tại, cảm giác mới mẻ và cảm giác trưởng thành bắt nguồn từ sức sáng tạo, còn cảm giác kết nối và cảm giác đóng góp nảy sinh từ nhu cầu hạnh phúc. Sáu nhu cầu tinh thần của khách hàng tồn tại cùng một lúc, đều cần được thỏa mãn. Khi nhu cầu tinh thần của khách hàng càng được đáp ứng, doanh nghiệp càng có cơ hội gây ảnh hưởng, trao truyền giá trị. Từ đó, doanh nghiệp hình thành một nhóm liên minh tinh thần, một mối quan hệ sâu sắc, bền vững với khách hàng, và một cộng đồng khách hàng trung thành.
Tư tưởng kinh doanh tinh thần uyên bác, rộng lớn, tôi không thể nghiên cứu và phân tích kỹ lưỡng trong vài trang sách ít ỏi này được. Tôi dự định sau khi hoàn thiện cuốn sách này sẽ dành thời gian tìm hiểu, nghiên cứu một cách có hệ thống lý thuyết kinh doanh tinh thần. Mục tiêu của tôi là hoàn thành một cuốn “kinh doanh tinh thần” có logic rõ ràng, nội dung ngắn gọn, dễ hiểu, cùng độc giả nắm bắt những cơ hội lớn trong thời đại kinh doanh tinh thần.
Cộng đồng là một vườn ươm kinh doanh tinh thần
Một doanh nghiệp có thể thỏa mãn nhu cầu tinh thần của khách hàng hay không là yếu tố cơ bản quyết định liệu doanh nghiệp đó có thể tham gia hoạt động kinh doanh tinh thần hay không. Khi doanh nghiệp đáp ứng nhu cầu tinh thần của khách hàng, có thể thoát khỏi tình trạng “3 không” trong thời đại kinh doanh chức năng, tìm được hướng chuyển đổi từ kinh doanh chức năng sang kinh doanh tinh thần.
Nhiệm vụ chính của các doanh nghiệp trong thời đại kinh doanh tinh thần là liên tục kết nối với khách hàng thông qua các sản phẩm hoặc dịch vụ, đáp ứng nhu cầu tinh thần của khách hàng. Từ đó gắn kết họ thành khách hàng trung thành, dần dần tạo nên một nhóm liên minh tinh thần có quy mô rộng lớn, có mối quan hệ sâu sắc, không thể phá vỡ. Chỉ có nhóm liên minh tinh thần này mới gọi là một cộng đồng khách hàng thực sự.
Cộng đồng khách hàng xây dựng dựa trên tiền đề thỏa mãn nhu cầu tinh thần của khách hàng. Đây là quá trình đi từ không đến có, từ nhỏ đến lớn. Doanh nghiệp vun đắp con đường kinh doanh tinh thần bằng phương tiện truyền tải là cộng đồng khách hàng. Khi cộng đồng khách hàng lớn mạnh dần lên, doanh nghiệp sẽ có cơ hội phát triển mạnh mẽ. Cho nên, trên thực tế, cộng đồng là một phương tiện ươm mầm kinh doanh tinh thần, tôi gọi là vườn ươm kinh doanh tinh thần.
Việc coi cộng đồng là một vườn ươm kinh doanh tinh thần có ý nghĩa quan trọng đối với các nhà khởi nghiệp ở Trung Quốc hiện nay.
Mọi người không còn xa lạ với khái niệm vườn ươm. Các vườn ươm mà chúng ta biết đều có không gian vật lý. Trong 2 năm qua, các vườn ươm khởi nghiệp ở Trung Quốc tăng trưởng nhanh về số lượng. Theo dữ liệu của Bộ Khoa học và Công nghệ, tính đến cuối năm 2015, Trung Quốc có 2.530 vườn ươm khởi nghiệp và hơn 2.400 không gian sáng tạo. Cô Tần Quân, Chủ tịch Quỹ Junzi, là chuyên gia đào tạo khởi nghiệp cấp quốc gia của Bộ Khoa học và Công nghệ, một trong những người tiên phong trong lĩnh vực ươm mầm tại Trung Quốc và cũng là bạn tôi. Công ty Kiểm soát Công nghệ và Sáng tạo Thanh Hoa do cô sáng lập đã đặt nền móng cho con phố khởi nghiệp ở thôn Trung Quan. Do có đóng góp quan trọng trong lĩnh vực vườn ươm khởi nghiệp, nên cô được biết đến như là nhà lãnh đạo khởi nghiệp sáng tạo của Trung Quốc.
Một người bạn khác của tôi là Mao Đại Khánh đã thành lập văn phòng chia sẻ Uwork – không gian khởi nghiệp có tiềm lực nhất ở Trung Quốc hiện nay. Uwork được thành lập vào năm 2015, chỉ mất hơn một năm đã trở thành kỳ lân11 được định giá 1 tỷ USD, khiến mọi người vô cùng khâm phục. Trong một cuộc trao đổi, thầy Mao đã thảo luận với tôi về mô hình cộng đồng của Uwork và tôi thành thật bày tỏ suy nghĩ của mình. Tôi cho rằng Uwork thu hút được một số lượng lớn các nhà khởi nghiệp xuất sắc, cung cấp dịch vụ chất lượng cho họ, nhưng đây chỉ là điều kiện cơ bản dẫn đến thành công. Từ đây, Uwork nên là nhà lãnh đạo tinh thần trong thời đại khởi nghiệp, hướng đến tạo ra “một nhóm liên minh tinh thần lớn nhất thế giới của các nhà khởi nghiệp với tinh thần sáng tạo cao, có mang nhãn Uwork”, thoát khỏi những bó buộc về không gian vật lý, thu hút nhiều đội nhóm khởi nghiệp xuất sắc hơn đến đây, trở thành ngọn cờ đầu trong thời đại khởi nghiệp sáng tạo.
Thầy Mao đồng ý với quan điểm của tôi. Cộng đồng cần định hướng theo nhu cầu tinh thần của khách hàng, xây dựng giá trị cốt lõi cho thương hiệu, sau đó kết nối với khách hàng trên phương diện tinh thần để hình thành một nhóm liên minh tinh thần vững chắc. Quá trình này tương tự như quá trình Uwork trở thành một công ty khởi nghiệp kỳ lân. Việc này không dễ dàng nhưng chỉ cần tìm đúng hướng đi và phương pháp, chúng ta sẽ tiếp tục có những bước đột phá và đạt được thành tựu.
11 Kỳ lân chỉ những công ty khởi nghiệp được định giá từ 1 tỷ USD trở lên.
Cộng đồng là vườn ươm kinh doanh tinh thần, góp phần tích cực nâng cao khả năng thành công của các công ty khởi nghiệp.
Mục tiêu hàng đầu của các công ty khởi nghiệp là tồn tại, vì chỉ khi tồn tại được, họ mới có cơ hội thực hiện ước mơ. Người khởi nghiệp cần có hoài bão và lý tưởng, nhưng họ càng phải thực dụng và tập trung, quay về bản chất của kinh doanh. Nói một cách đơn giản, các nhà khởi nghiệp hãy tìm được một mô hình kinh doanh hiệu quả ngay từ đầu, chứ không đặt tất cả hy vọng vào nguồn vốn tài trợ. Họ phải tìm cách kiếm tiền trước khi cạn kiệt nguồn vốn, cố gắng hết sức cân bằng thu chi. Đây là một vấn đề sống còn. Làm thế nào để có được nguồn thu? Cách duy nhất là tìm kiếm khách hàng ủng hộ công ty. Nhiệm vụ của doanh nghiệp là phải hoàn thiện sản phẩm, dịch vụ đến mức tốt nhất với giá cả cạnh tranh. Nhưng vấn đề lớn là làm thế nào tìm được khách hàng mới, giữ chân khách hàng cũ, giảm chi phí tiếp thị, quảng bá thương hiệu.
Một vườn ươm kinh doanh tinh thần như cộng đồng sẽ đóng vai trò hết sức quan trọng vào lúc này. Khi bạn gặp khó khăn về nguồn vốn, chỉ có một con đường khả thi là xây dựng cộng đồng khách hàng của riêng bạn và tìm nhóm khách hàng mục tiêu đầu tiên. Bạn nên nhớ rằng, cộng đồng khách hàng thực sự là một phương tiện truyền tải giá trị nên ngoài nhu cầu chức năng ra, bạn cần đáp ứng được nhu cầu tinh thần của khách hàng. Cộng đồng khách hàng cần hiệu quả, không cần số lượng nhiều nên bạn phải tận dụng tối đa các mối quan hệ xung quanh và mạng lưới xã giao của mình để mở rộng nhóm khách hàng đầu tiên tham gia trải nghiệm. Cộng đồng khách hàng bạn đang xây dựng là một nhóm liên minh tinh thần có giá trị quan tương đồng, hãy liên tục thể hiện giá trị cốt lõi của mình, kết nối với khách hàng, liên tục loại bỏ những người không có chung giá trị quan, tìm kiếm và đưa thêm khách hàng mới vào cộng đồng.
Ngay cả khi cộng đồng khách hàng đầu tiên của bạn chỉ có quy mô 100 người cũng không sao, miễn là bạn làm đúng cách và kiên trì, cộng đồng khách hàng của bạn sẽ tạo ra sức mạnh to lớn giúp bạn dễ dàng mở rộng mạng lưới khách hàng và tạo ra doanh thu.
Khi công ty khởi nghiệp có thể liên tục tạo doanh thu và duy trì tốc độ tăng trưởng nhất định, nghĩa là họ đã hoàn thành việc chuyển đổi từ không có gì đến một cộng đồng khách hàng riêng, đảm bảo bước đầu khởi nghiệp đi vào quỹ đạo của hoạt động kinh doanh tinh thần, thoát khỏi tình trạng “3 không” trong kinh doanh chức năng là khách hàng không có cảm nhận, cạnh tranh không lành mạnh, thương hiệu không có nhân cách.
Do đó, cộng đồng là một vườn ươm kinh doanh tinh thần góp phần quan trọng trong việc nâng cao tỷ lệ khởi nghiệp thành công. Giá trị thực sự của nó là giúp chúng ta có thể tồn tại trong điều kiện nguồn vốn hạn hẹp, tiếp tục phát triển nhóm khách hàng trung thành và xây dựng mối quan hệ sâu sắc với khách hàng.
Đảo ngược ranh giới là trạng thái bình thường trong kinh doanh tinh thần 
Năm 2016, tôi tham gia Diễn đàn Khởi nghiệp Sáng tạo Dịch vụ ở Trung Quốc với tư cách là khách mời đặc biệt. Tôi đã chia sẻ quan điểm như sau: Thời đại kinh doanh tinh thần đang đến gần, mọi ngành nghề trong tương lai đều là ngành sáng tạo. Đặc trưng của thời đại này là đảo ngược ranh giới.
Nỗi đau lớn nhất của khách hàng trong thời đại kinh doanh tinh thần là gì? Tôi cho rằng cơn đói tinh thần do nhu cầu tinh thần bị bỏ quên trong một thời gian dài. Vì vậy, giải quyết cơn đói tinh thần là cơ hội kinh doanh lớn nhất, cũng là mảnh đất màu mỡ cho đổi mới sáng tạo. Điều này thực hiện thông qua sự sáng tạo liên tục, hoàn toàn không giống với logic sáng tạo trong thời đại kinh doanh chức năng.
Có hai loại sáng tạo chính trong kinh doanh chức năng là: sáng tạo công nghệ và sáng tạo mô hình. Mục tiêu của sáng tạo công nghệ là cung cấp sản phẩm hoặc dịch vụ có chức năng mới. Còn sáng tạo mô hình là thực hiện giảm giá thành, nâng cao năng suất và nâng cao chất lượng sản phẩm thông qua tái cơ cấu sản xuất trên nền tảng các dịch vụ, sản phẩm đã có. Rõ ràng cả hai loại sáng tạo này đều phát triển xoay quanh chức năng của sản phẩm, dịch vụ. Cho nên, về cơ bản chúng không thể giải quyết vấn đề “khách hàng không có cảm nhận, cạnh tranh không lành mạnh, thương hiệu không có nhân cách”.
Mục tiêu sáng tạo trong kinh doanh tinh thần là nhằm giải quyết nhu cầu tinh thần của khách hàng thông qua các sáng kiến. Sáng kiến là một sự sáng tạo cấp cao. Những sáng kiến có giá trị sẽ cô đọng lại nội dung dưới những hình thức khác nhau. Cho dù những sáng kiến có hình thức biểu hiện khác nhau, nhưng đều có trọng tâm là một loại tinh thần cốt lõi phản ánh giá trị quan. Trong thời đại Internet di động, khi sáng kiến có tinh thần cốt lõi, nó sẽ trở thành một điểm bùng phát năng lượng và lan truyền rộng rãi qua các liên kết vô hạn của Internet.
Xét về bản chất, sáng kiến là một kiểu sáng tạo đảo ngược. Trong thời đại kinh doanh tinh thần, một doanh nghiệp thu hút khách hàng, xây dựng thương hiệu sẽ tạo ra những thay đổi mang tính căn bản. Sự thay đổi này là một loại sáng tạo đảo ngược, nó là khả năng tạo ra sáng kiến mà tất cả các doanh nghiệp trong tương lai đều cần phải nắm vững. Nếu một doanh nghiệp không thể trang bị cho mình khả năng tạo ra sáng kiến, thương hiệu của doanh nghiệp đó sẽ không có sức cạnh tranh. Họ rất khó đáp ứng nhu cầu tinh thần của khách hàng, giải quyết cơn đói tinh thần, dần dần đi vào những vết xe đổ của kinh doanh chức năng. Chính vì vậy, mọi ngành nghề trong tương lai đều là ngành sáng tạo, khả năng tạo ra sáng kiến là môn học không thể thiếu của người làm kinh doanh.
Trong thời đại kinh doanh tinh thần, cộng đồng khách hàng của doanh nghiệp là mảnh đất phát triển sáng kiến. Sự kết hợp giữa khả năng tạo ra sáng kiến và một cộng đồng khách hàng hiệu quả sẽ xóa bỏ sự phân chia ngành nghề, đảo ngược ranh giới sẽ là một đặc trưng của thời đại.
Tôi cho rằng, cách phân chia ngành nghề trong thời đại kinh doanh tinh thần sẽ không đi theo định nghĩa cứng nhắc về đặc điểm chức năng của sản phẩm hay dịch vụ giống như thời đại kinh doanh chức năng, mà coi những nhu cầu cơ bản của con người là căn cứ để định nghĩa và phân chia lại các ngành nghề. Trong đó, các đặc điểm chức năng chỉ là yếu tố phụ, còn các đặc điểm tinh thần mới là yếu tố chính.
Trong kinh doanh tinh thần, nhu cầu tiêu dùng của con người được chia thành các cấp độ và nhóm khác nhau. Ở đây, tôi chia thành ba cấp độ: (i) tầng thấp là nhu cầu vật chất, gồm ăn, mặc, ở, đi lại, sử dụng; (ii) tầng trung là nhu cầu tâm lý, gồm sức khỏe, làm đẹp, giao tiếp, giải trí; (iii) tầng cao nhất là nhu cầu tinh thần, gồm trưởng thành, nghệ thuật và cống hiến. Những nhu cầu khác nhau này không tồn tại riêng lẻ mà đan xen với nhau tạo thành nhóm nhu cầu nhiều mặt trong quá trình sinh tồn của một người. Kinh doanh chức năng xoay quanh việc giải quyết nhu cầu vật chất và tâm lý của con người, không thể tiếp cận nhu cầu tinh thần. Với kinh doanh tinh thần, ngoài nền tảng kinh doanh chức năng ra còn bắt đầu tập trung vào nhu cầu tinh thần của khách hàng và thỏa mãn nó. Nếu bạn đáp ứng được nhu cầu tinh thần của một người thì sẽ dễ dàng giảm bớt nhu cầu về vật chất và tâm lý. Đây cũng chính là sức hấp dẫn của kinh doanh tinh thần. Ngược lại, nếu bạn không đáp ứng được nhu cầu tinh thần của anh ta, thì càng khó đáp ứng nhu cầu vật chất và tâm lý đang ngày càng tăng cao so với kinh doanh chức năng.
Trong kinh doanh tinh thần, ranh giới giữa các ngành sẽ ngày càng mờ nhạt. Ai có được cộng đồng khách hàng riêng, thì người đó càng có nhiều cơ hội thành công không giới hạn. Nền tảng tồn tại của tất cả các ngành phụ thuộc vào khả năng đáp ứng nhu cầu tiêu dùng của khách hàng. Nói cách khác, mọi ngành nghề đều tồn tại dựa trên những nhu cầu cơ bản của con người. Nhu cầu của con người lại rất đa dạng, mỗi ngành nghề chỉ tìm cách đáp ứng một phần nhỏ trong nhóm nhu cầu đa dạng đó. Ví dụ ăn uống, quần áo, xe hơi, bất động sản, phim ảnh, thể thao… chỉ thỏa mãn được một vài nhu cầu khác nhau mà thôi. Trên lý thuyết, một người có thể tiêu dùng đa dạng trong cùng một hệ sinh thái. Bởi vậy, khi một doanh nghiệp có cộng đồng khách hàng riêng, khả năng mở rộng sang các ngành nghề khác của họ sẽ rất mạnh. Trong thực tế, doanh nghiệp chỉ cần thu thập nhu cầu khách hàng, thay đổi hành vi mua sắm sản phẩm hoặc dịch vụ của họ, đồng thời có khả năng thương lượng giá cả tốt, đây mới là mô hình kinh doanh C2B12 thực sự. Mô hình C2B được xây dựng trên nền tảng cộng đồng khách hàng lớn mạnh. Nó sẽ phát triển lên đến đỉnh cao trong thời đại kinh doanh tinh thần.
12 C2B (Consumer-to-business) là một mô hình kinh doanh trong đó người tiêu dùng (cá nhân) tạo ra giá trị và doanh nghiệp tiêu thụ giá trị đó.



Chương 3 
Sức hấp dẫn của kinh doanh nhân cách hóa 
Nhân cách hóa là bản chất của kinh doanh tinh thần
Thương hiệu không có nhân cách là một vấn đề nghiêm trọng trong kinh doanh chức năng, còn thương hiệu có nhân cách chính là sức hấp dẫn thực sự của kinh doanh tinh thần. Cho nên, thương hiệu có nhân cách hay không được coi là tiêu chí cơ bản để phân biệt giữa kinh doanh chức năng và kinh doanh tinh thần. Vậy rốt cuộc “nhân cách hóa” là gì? Làm thế nào mới có thể nắm vững được nó?
“Nhân cách” chỉ tính cách, phẩm chất của con người, khi được ứng dụng trong kinh doanh, thì nó gọi là nhân cách hóa. Chúng ta cần tìm hiểu rõ ý nghĩa của nhân cách mới có thể giải thích về nhân cách hóa. Nếu không, khi chúng ta nói về kinh doanh nhân cách hóa, rất dễ nói lan man. Bạn có thể tra cứu trên Internet về “nhân cách hóa thương hiệu”, “nhóm nhân cách lôi cuốn”, những thông tin có được rất sơ sài. Tuy đã có một vài trường hợp chứng minh được sức mạnh của kinh doanh nhân cách hóa như Cam Chu, Kiwi Liu, Rượu Wu, nhưng các tài liệu liên quan đều không giải thích rõ bản chất của nhân cách hóa là gì, cũng không có một bộ lý luận đầy đủ để hướng dẫn thực hành.
Hơn một năm trở lại đây, tôi tìm hiểu rất nhiều bài viết về nhân cách trên phương diện tâm lý học. Trong hơn 100 năm qua, những nghiên cứu lý thuyết và thực tiễn về nhân cách trong ngành tâm lý học đã rất đầy đủ, nhưng phạm vi ứng dụng còn tương đối hạn hẹp. Tâm lý học thường được ứng dụng như một công cụ đánh giá về nhân sự, tư vấn tâm lý… không phát huy hết giá trị của nó. Phải nói là rất đáng tiếc. Ngày nay, khi nói về kinh doanh nhân cách hóa, chúng ta cần tìm ra nguồn gốc từ kết quả nghiên cứu nhân cách trên phương diện tâm lý học.
Nhân cách là gì? Cấu trúc của nó ra sao? Nó bao gồm những nội dung gì? Các nhà tâm lý học trả lời rằng, nhân cách là tổng hòa các đặc điểm bên trong và bên ngoài tương đối ổn định của một người, thể hiện sự khác biệt với những người khác. Cấu trúc của nhân cách bao gồm phần thể hiện ra bên ngoài và phần ẩn ở bên trong. Phần thể hiện ra bên ngoài là ngôn ngữ và hành vi của con người, hay lời nói và cử chỉ, rất dễ quan sát được. Còn phần ẩn bên trong chia làm ba loại, lần lượt là phản ứng của hệ thần kinh về mặt sinh lý, động lực tâm lý và giá trị quan tinh thần. Cụ thể hơn, phản ứng của hệ thần kinh bao gồm phản ứng theo bản năng và phản xạ có điều kiện, động lực gồm cảm xúc bên trong và phương thức tư duy, giá trị quan bao gồm thái độ sống và niềm tin vào cuộc sống.
Còn nhân cách hóa là gì? Theo tôi, nhân cách hóa có nghĩa là gán cho sự vật một đặc điểm nhân hóa, có cảm giác sinh động, trực quan, gần gũi, có thể liên tưởng đến con người thật. Nhân cách hóa hình thành trên nội dung cấu trúc của nhân cách. Như chúng ta đã đề cập ở đoạn trước, phần ẩn bên trong của cấu trúc nhân cách gồm ba cấp độ sinh lý (phản ứng thần kinh), tâm lý (động lực) và tinh thần (giá trị quan). Do đó, nhân cách hóa chính là nhân hóa ba phương diện: phản ứng thần kinh (phản ứng theo bản năng và phản xạ có điều kiện), động lực (cảm xúc bên trong và phương thức tư duy) và giá trị quan (thái độ sống và niềm tin cuộc sống).
Nếu bạn muốn hiểu rõ hơn về nhân cách hóa, chỉ cần hiểu đầy đủ phần ẩn bên trong của cấu trúc nhân cách, bắt đầu từ ba cấp độ sinh lý, tâm lý và tinh thần, coi nhân cách hóa là ba kiểu nhân hóa ở 3 cấp độ. Nhân hóa ở cấp độ sinh lý có thể kích thích phản ứng thần kinh, hình thành phản ứng theo bản năng và phản xạ có điều kiện. Nhân hóa ở cấp độ tâm lý có thể làm thay đổi động lực, ảnh hưởng đến cảm xúc của một người. Còn nhân hóa ở cấp độ tinh thần có thể chạm đến giá trị quan của con người, ảnh hưởng đến thái độ sống và niềm tin vào cuộc sống của một người. Vì thế, khi chúng ta nhân cách hóa một sự vật, nó có thể cùng lúc tác động đến ba phương diện sinh lý, tâm lý và tinh thần của con người. Một khi chạm đến cấp độ tinh thần, nó sẽ đạt đến mức độ nhân cách hóa cao nhất là tác động đến giá trị quan của con người.
Hiểu được ý nghĩa của nhân cách hóa sẽ không khó giải thích nhân cách hóa thương hiệu. Trong câu nói, thương hiệu có nhân cách là sức hấp dẫn thực sự của kinh doanh tinh thần, từ khóa nằm ở từ “nhân cách” này, thương hiệu được gán cho một nhân cách. Chúng ta phải nhớ rằng, thương hiệu của doanh nghiệp thuộc phạm trù tinh thần. Khi gán nhân cách cho thương hiệu, nó sẽ có cơ hội tác động trực tiếp đến tinh thần của khách hàng, chạm đến giá trị quan của khách hàng, thậm chí có thể ảnh hưởng đến thái độ sống và niềm tin cuộc sống của họ.
Một thương hiệu có thể kết nối với thế giới tinh thần của khách hàng, tác động đến giá trị quan của họ, thì thương hiệu đó có thể thỏa mãn ba loại nhu cầu tinh thần của khách hàng là cảm giác tồn tại, sức sáng tạo và cảm giác hạnh phúc. Đọc đến đây, bạn nên hiểu rằng giá trị được tạo ra từ nhân cách hóa thương hiệu chính là mục tiêu ban đầu của kinh doanh tinh thần.
Vì vậy, tôi đã đi đến một kết luận quan trọng: nhân cách hóa là bản chất của kinh doanh tinh thần. Trong thời đại kinh doanh tinh thần, những doanh nghiệp xuất sắc đều sẽ phải đối mặt với một tiêu chuẩn đánh giá chung là họ có thể thực hiện nhân cách hóa thương hiệu hay không. Một doanh nghiệp muốn dẫn đầu thời đại phải thực hiện được nhiệm vụ quan trọng nhất là nhân cách hóa thương hiệu, bước vào quỹ đạo kinh doanh tinh thần và tiến thẳng đến mục tiêu đã đặt ra. Ngoài ra, khi thương hiệu được nhân cách hóa, nó sẽ nhanh chóng đáp ứng được nhu cầu tinh thần của khách hàng, thu hút những khách hàng mục tiêu, để khách hàng chủ động tham gia và thật lòng yêu thích sản phẩm.
Lý thuyết kinh doanh mới về nhân cách hóa thương hiệu
Trong thời đại kinh doanh tinh thần, nhân cách hóa thương hiệu rất quan trọng, vậy các nhà quản lý doanh nghiệp nên mở con đường nhân cách hóa thương hiệu như thế nào?
Sau quá trình nghiên cứu kỹ lưỡng, tôi đưa ra một bộ lý thuyết kinh doanh mới về nhân cách hóa thương hiệu. Nó bao gồm một loạt khái niệm quan trọng như ID13 nhân cách thương hiệu, chỉ số nhân cách của thương hiệu (bao gồm chỉ số ấn tượng và chỉ số năng lượng), biểu đồ K-line nhân cách thương hiệu (bao gồm biểu đồ K-line ấn tượng và biểu đồ K-line năng lượng). Nhóm khái niệm này tạo nên một bộ lý thuyết hoàn chỉnh, có thể coi là chìa khóa mở ra cánh cửa nhân cách hóa thương hiệu.
13 ID (Identification): là mã số nhận diện.
Đặc biệt coi trọng “id nhân cách thương hiệu”
Trong thời đại kinh doanh tinh thần, mỗi doanh nghiệp đều phải nhân cách hóa thương hiệu của mình và tạo ra một nhân cách thương hiệu độc đáo.
Xét về cấu trúc, có thể chia nhân cách thương hiệu của doanh nghiệp thành hai phần là phần thể hiện ra bên ngoài và phần ẩn bên trong, giống như nhân cách của mỗi người chúng ta vậy. Phần thể hiện ra bên ngoài của nhân cách thương hiệu là tiếp thị, sản phẩm và dịch vụ của doanh nghiệp. Phần ẩn bên trong bao gồm phản ứng sinh lý, động lực và giá trị quan. Tuy nhiên, nhân cách của thương hiệu khác với nhân cách của con người ở chỗ khách hàng chỉ có thể nhận ra và ủng hộ nó thông qua những hình ảnh và biểu đạt đã nhân cách hóa.
ID nhân cách thương hiệu đóng vai trò là tiêu chí nhận dạng doanh nghiệp trong kinh doanh, giống như mỗi người đều có một ID nhân cách riêng. Thông qua hoạt động tiếp thị, quảng bá sản phẩm, dịch vụ, khách hàng có thể nhận biết ID nhân cách thương hiệu của doanh nghiệp và đưa ra đánh giá bất cứ lúc nào, những đánh giá đó sẽ có sức mạnh to lớn trong thời đại Internet di động. Có thể nói, ID nhân cách thương hiệu là nền tảng xây dựng doanh nghiệp, các nhà quản lý doanh nghiệp cần hết sức coi trọng.
Quan sát “chỉ số nhân cách thương hiệu”
Chỉ số nhân cách thương hiệu gồm hai loại. Một là đánh giá của khách hàng về nhân cách thương hiệu của doanh nghiệp, gọi là chỉ số ấn tượng thương hiệu. Hai là tác động của nhân cách thương hiệu đến khách hàng, gọi là chỉ số năng lượng.
Chỉ số ấn tượng thương hiệu là chỉ số động, miêu tả kết quả đánh giá của khách hàng về nhân cách thương hiệu trong quá trình bắt đầu tiếp cận với doanh nghiệp, nó phản ánh đánh giá của khách hàng về thương hiệu của doanh nghiệp và những thay đổi của doanh nghiệp.
Chỉ số ấn tượng thương hiệu giống như chỉ số giá cổ phiếu. Chỉ số giá cổ phiếu phản ánh mức độ biến động của thị trường chứng khoán, còn chỉ số ấn tượng thương hiệu được dùng để miêu tả mức độ biến động đánh giá của khách hàng về doanh nghiệp. Tuy cách so sánh này không phù hợp cho lắm, nhưng hai đối tượng so sánh có nhiều điểm tương đồng. Bằng cách quan sát chỉ số giá chứng khoán, chúng ta có thể đánh giá thị trường chứng khoán đang tăng trưởng hay suy giảm. Tương tự như vậy, khách hàng có thể phán đoán thương hiệu của một doanh nghiệp đang nằm trong giai đoạn tăng trưởng hay suy giảm thông qua chỉ số ấn tượng thương hiệu thể hiện đánh giá của khách hàng về sản phẩm hoặc dịch vụ của doanh nghiệp đó. Nhân cách của thương hiệu sẽ có sức hấp dẫn lớn. Khi nằm trong giai đoạn tăng trưởng, khách hàng mong muốn xây dựng mối quan hệ gắn kết với thương hiệu. Còn khi ở trong giai đoạn suy giảm, sức hấp dẫn của nó tương đối thấp, khách hàng sẽ trở nên thờ ơ với thương hiệu. Trong thời đại Internet, mỗi doanh nghiệp đều cần đặc biệt coi trọng đánh giá của khách hàng. Chỉ khi khách hàng có sự hài lòng cao, chỉ số ấn tượng thương hiệu của doanh nghiệp cao mới có thể duy trì một thị trường tăng trưởng, không bị khách hàng bỏ rơi.
Giống như chỉ số ấn tượng thương hiệu, trong hoạt động kinh doanh, chỉ số năng lượng thương hiệu không phải là một con số chính xác tuyệt đối, nó thể hiện mức độ ảnh hưởng của thương hiệu đối với khách hàng, phản ánh sức hấp dẫn của thương hiệu. Chỉ số năng lượng thương hiệu cũng là một chỉ số động, nó thay đổi khi sức ảnh hưởng và sức hấp dẫn của thương hiệu đối với khách hàng thay đổi. Thông thường, chỉ số năng lượng thương hiệu càng cao, khách hàng càng cảm nhận được năng lượng tích cực. Ngược lại, chỉ số năng lượng thương hiệu càng thấp, khách hàng càng cảm thấy năng lượng tiêu cực. Các thương hiệu có năng lượng tích cực sẽ được khách hàng đón nhận, quan tâm và tôn trọng, trong khi các thương hiệu có năng lượng tiêu cực sẽ bị khách hàng tẩy chay.
Theo dõi biểu đồ k-line nhân cách thương hiệu
Chỉ số ấn tượng và chỉ số năng lượng của thương hiệu đều là những chỉ số động, thể hiện đánh giá của khách hàng về thương hiệu. Đánh giá của khách hàng về thương hiệu là một quá trình liên tục thay đổi, có thể theo dõi, phân tích, nên tôi đúc kết thành một khái niệm quan trọng khác đó là biểu đồ K-line nhân cách của thương hiệu. Biểu đồ K-line nhân cách thương hiệu cũng có thể được chia thành biểu đồ K-line ấn tượng thương hiệu và biểu đồ K-line năng lượng thương hiệu.
Biểu đồ K-line ấn tượng thương hiệu cho thấy sự thay đổi liên tục chỉ số ấn tượng thương hiệu của doanh nghiệp trong một giai đoạn nhất định. Khách hàng thường hình thành một biểu đồ trong tâm trí họ, chứ không ghi lại bằng giấy, bút hay máy tính. Nguyên lý ứng dụng biểu đồ K-line ấn tượng thương hiệu giống với biểu đồ K-line chứng khoán. Các cổ đông quan sát những biến động trên thị trường chứng khoán thông qua biểu đồ K-line, để xác định xu hướng giá cổ phiếu và xu hướng thị trường. Tương tự như vậy, khách hàng có thể ghi lại ấn tượng thương hiệu của doanh nghiệp, hình thành một bản đồ K-line ấn tượng thương hiệu trong tâm trí và đánh giá xem có nên tiếp tục sử dụng dịch vụ, sản phẩm doanh nghiệp hay không hay qua xu hướng của biểu đồ K-line.
Biểu đồ K-line năng lượng thương hiệu thể hiện sự thay đổi liên tục những cảm nhận của khách hàng về sức ảnh hưởng và sức hấp dẫn của thương hiệu. Biểu đồ K-line năng lượng thương hiệu cũng là một biểu đồ được khách hàng vẽ ra trong tâm trí. Biểu đồ K-line năng lượng của thương hiệu cũng tương tự như biểu đồ K-line chứng khoán, khách hàng có thể phán đoán sức ảnh hưởng, sức hấp dẫn của thương hiệu đang nằm trong giai đoạn tăng trưởng hay giai đoạn suy giảm, rồi quyết định tiếp cận hay rời bỏ thương hiệu đó.
Trong thời đại kinh doanh tinh thần, ID nhân cách thương hiệu, chỉ số nhân cách thương hiệu và biểu đồ K-line nhân cách thương hiệu đều có ý nghĩa quan trọng đối với các nhà quản lý doanh nghiệp. Trong quá trình tồn tại và phát triển của doanh nghiệp, họ cần đặc biệt coi trọng ID nhân cách thương hiệu, chú ý quan sát chỉ số nhân cách thương hiệu và biểu đồ K-line nhân cách thương hiệu, bởi chúng luôn thể hiện phản ứng và đánh giá của khách hàng.
Định nghĩa chính xác về “nhóm nhân cách lôi cuốn”
Bản chất của kinh doanh tinh thần là kinh doanh nhân cách hóa, cách biểu đạt của kinh doanh nhân cách hóa là nhân cách hóa thương hiệu, còn cảnh giới cao nhất của nhân cách hóa thương hiệu là có nhóm nhân cách lôi cuốn.
Nhóm nhân cách lôi cuốn là cấp độ cao nhất của nhân cách hóa thương hiệu. Khái niệm này khá phổ biến trong 2 năm gần đây. Các nhà nghiên cứu tiên phong như Ngô Hiểu Ba và La Chấn Vũ cũng thường xuyên đề cập đến trong các bài báo hoặc bài diễn giảng, nên nhóm nhân cách lôi cuốn dường như đã trở thành một loại nhãn hiệu của họ. Vậy nhóm nhân cách lôi cuốn là gì? Làm thế nào chúng ta có được nó? Theo quan sát của tôi, tất cả các giải thích và phân tích cho đến nay đều rất hời hợt, chưa có ai đưa ra định nghĩa rõ ràng về nhóm nhân cách lôi cuốn.
Tôi đã suy nghĩ rất lâu mới hiểu ra chúng ta bắt buộc phải làm rõ nhân cách lôi cuốn là gì trước. Trong phần đầu tiên của chương này, chúng ta đã tìm hiểu ý nghĩa của nhân cách, còn từ “lôi cuốn” thường chỉ sức hấp dẫn của một người, cả người đều toát ra năng lượng. Do đó, nhân cách lôi cuốn có nghĩa là nhân cách toát ra năng lượng có sức hấp dẫn người khác. Nếu trong quá trình nhân cách hóa thương hiệu, doanh nghiệp có thể xây dựng nhân cách lôi cuốn, thì thương hiệu đó sẽ lan tỏa một loại năng lượng thu hút khách hàng.
Đối với một cá nhân, nhân cách lôi cuốn phát ra một loại năng lượng. Tương tự như vậy, đối với một doanh nghiệp, nhóm nhân cách lôi cuốn của thương hiệu cũng toát ra loại năng lượng này. Vậy, rốt cuộc đó là năng lượng gì?
Hiện nay mọi người thường lan truyền rộng rãi một thông tin rằng: “Trong tương lai, Trung Quốc là nhà nước của một nhóm người có hiểu biết tích cực, quan niệm tích cực và năng lượng tích cực.” Tôi đã tìm được cảm hứng từ câu nói này. Người có hiểu biết tích cực, quan niệm tích cực và năng lượng tích cực sẽ luôn trở nên giỏi giang. “Hiểu biết tích cực, quan niệm tích cực và năng lượng tích cực” là một loại nhân cách thực sự có sức hấp dẫn, nó ẩn trong nhân cách. Trong cấu trúc nhân cách, tri thức là động lực ở cấp độ tư duy; quan niệm là giá trị quan ở cấp độ tinh thần; còn năng lượng xét ở khía cạnh vật lý, là thứ có khả năng tác động lên hệ thống vật lý khác, xét về nhân cách, nó là sức ảnh hưởng của nhân cách người này đến nhân cách của người khác. Sức ảnh hưởng này được tạo ra dựa vào sự kết hợp giữa hành vi bên ngoài và động lực bên trong, nên tôi gọi là “năng lượng nhân cách”.
Do năng lượng nhân cách có trong cấu trúc nhân cách nên chúng ta có thể phân tích cấu trúc nhân cách để tìm ra câu trả lời. Tôi sử dụng phương pháp nghiên cứu tương đối phổ biến trong tâm lý học là phương pháp từ vựng học, phân tích chi tiết phần thể hiện ra bên ngoài và phần ẩn bên trong của cấu trúc nhân cách, sau đó dùng các từ vựng miêu tả lại năng lượng nằm trong cấu trúc đó. Kết quả, tôi tóm gọn trong 16 nhóm từ vựng đối nghĩa, phù hợp nhất, miêu tả năng lượng nhân cách từ hơn 800 tính từ khác nhau. Chúng được chia thành hai phần là năng lượng tích cực và năng lượng tiêu cực.
Bảng những từ vựng cơ bản miêu tả năng lượng nhân cách
Cấu trúc nhân cách 
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Mỗi phần của cấu trúc nhân cách lại được phân chia thành các tiêu chí cấp 1 và tiêu chí cấp 2. Mỗi tiêu chí cấp 2 đều có một cặp năng lượng tích cực và năng lượng tiêu cực. Năng lượng tích cực và năng lượng tiêu cực miêu tả hai trạng thái đối lập của năng lượng nhân cách. Điểm năng lượng nhân cách càng cao, thì doanh nghiệp sẽ càng sở hữu năng lượng tích cực. Ngược lại, nếu điểm năng lượng nhân cách càng thấp, thì doanh nghiệp sẽ càng mang năng lượng tiêu cực.
Nhân cách mang năng lượng tích cực sẽ có sức hấp dẫn và ảnh hưởng rất lớn đối với người khác. Nó sẽ được đón nhận, quan tâm và tôn trọng. Còn nhân cách mang năng lượng tiêu cực thường bị bài xích, thờ ơ và coi thường.
Nhân cách mang năng lượng tích cực chính là nhân cách lôi cuốn thực sự. Do đó, 16 từ miêu tả nhân cách mang năng lượng tích cực trong cấu trúc nhân cách chính là nội dung của nhân cách lôi cuốn.
Sơ đồ cấu trúc nhân cách lôi cuốn
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Dựa vào nghiên cứu trên, tôi đưa ra một định nghĩa chính xác về nhân cách lôi cuốn. Muốn có một nhân cách lôi cuốn, toát ra nét quyến rũ, làm người khác say mê, bạn cần rèn luyện để có 16 phẩm chất cơ bản nhất: chân thật, hào phóng, khiêm tốn, trung thực; tỉnh táo, lạc quan, kỷ luật, điềm tĩnh; bao dung, tử tế, nghiêm túc, lý trí; biết ơn, vị tha, dũng cảm, kiên định.
16 phẩm chất quan trọng của một nhân cách lôi cuốn được chia làm 4 nhóm, mỗi nhóm gồm bốn từ, lần lượt miêu tả hành vi thể hiện ra bên ngoài là cử chỉ và lời nói. Động lực ẩn bên trong là phản ứng bản năng và phản xạ có điều kiện thuộc phản ứng thần kinh, cảm xúc bên trong và cách tư duy thuộc phương diện động lực, thái độ sống và niềm tin vào cuộc sống thuộc phương diện giá trị quan. Có thể nói, chúng ta không ai hoàn hảo nhưng ít nhất chúng ta nên làm rõ tiêu chuẩn hoàn hảo là gì để có thể không ngừng hoàn thiện bản thân.
16 phẩm chất quan trọng của nhân cách lôi cuốn cũng là tiêu chuẩn để chúng ta tự đánh giá bản thân. Tôi gọi là quy tắc nhân cách lôi cuốn. Chúng ta có thể dùng quy tắc này để nhìn rõ chính mình, nhìn rõ người khác, kiên trì theo đuổi nguyên tắc làm người. Đây là bản lĩnh quan trọng nhất của một người khi muốn khẳng định bản thân.
Việc doanh nghiệp vận dụng 16 phẩm chất nhân cách lôi cuốn vào xây dựng thương hiệu chính là đang nhân cách hóa thương hiệu. Nó đòi hỏi doanh nghiệp trong quá trình phát triển, kết nối và biểu đạt nhân cách thương hiệu phải coi 16 phẩm chất nhân cách lôi cuốn là tiêu chuẩn cao nhất.
Nhân cách hóa thương hiệu là làm cho thương hiệu của doanh nghiệp trở thành một hình tượng có nhân tính trong mắt khách hàng. Khách hàng có thể cảm nhận rõ ràng năng lượng nhân cách tích cực mà thương hiệu truyền tải. Nhân cách lôi cuốn là năng lượng tích cực tác động đến khách hàng để họ ủng hộ và yêu thích thương hiệu của doanh nghiệp.
Ba “vũ khí hạt nhân” của nhân cách hóa thương hiệu
Trong quá trình nhân cách hóa thương hiệu, có ba sức mạnh thúc đẩy thương hiệu của doanh nghiệp hình thành nhân cách lôi cuốn. Tôi gọi ba sức mạnh này là ba loại “vũ khí hạt nhân” của nhân cách thương hiệu. Chúng lần lượt là biểu đạt nhân cách thương hiệu, kết nối nhân cách thương hiệu và xây dựng nhân cách thương hiệu.
Vũ khí hạt nhân thứ nhất: biểu đạt nhân cách thương hiệu
Đối với một doanh nghiệp, biểu đạt nhân cách thương hiệu là quá trình liên tục hiển thị nhận diện thương hiệu tới khách hàng của họ và tác động đến khách hàng.
ID nhân cách của một người thể hiện qua lời nói và hành vi của anh ta. Có thể đánh giá tầm ảnh hưởng của ID nhân cách đối với người khác bằng chỉ số ấn tượng nhân cách và chỉ số năng lượng nhân cách. Tương tự, một doanh nghiệp sẽ thể hiện ID nhân cách thương hiệu qua các sản phẩm, tiếp thị và dịch vụ của họ. Sau đó, khách hàng có thể đánh giá bằng chỉ số ấn tượng thương hiệu và chỉ số năng lượng thương hiệu, nhận diện rõ ràng thương hiệu và quyết định xem họ có nên gắn bó với nó hay không.
Trong thời đại kinh doanh tinh thần, doanh nghiệp muốn nhân cách hóa thương hiệu, xây dựng nhóm nhân cách lôi cuốn, thì phải đặc biệt coi trọng biểu đạt ID nhân cách thương hiệu ở cấp độ sản phẩm, tiếp thị và dịch vụ. Cho nên, các nhà quản lý doanh nghiệp đều nên hiểu rằng, chúng ta đang sống trong thời đại Internet di động phát triển vượt bậc, thời đại “nội dung là sản phẩm, sản phẩm là dịch vụ, dịch vụ là tiếp thị”, thời đại truyền thông phi tập trung. Quy luật lan truyền thông tin đã có sự thay đổi về bản chất. Về lý thuyết, không có khoảng cách giữa chúng ta, mỗi người vừa là nút lan truyền thông tin, vừa là nút thu thập thông tin. Đây là thách thức, cũng là cơ hội lớn đối với bất kỳ doanh nghiệp nào.
Trong quy trình quản lý doanh nghiệp, khi phát hành sản phẩm hoặc dịch vụ, chúng ta cần kết hợp với một loạt hoạt động tiếp thị, tức là bắt đầu biểu đạt ID nhân cách thương hiệu. Khách hàng bước đầu nhận diện và ghi nhớ ID nhân cách thương hiệu. Chính sự nhận diện đó sẽ quyết định sức hấp dẫn, sức ảnh hưởng của một thương hiệu và cũng quyết định mức độ ưa chuộng của khách hàng. Nếu kết quả nhận diện ID nhân cách thương hiệu tốt, thì thương hiệu sẽ được khách hàng đón nhận, thậm chí ủng hộ; còn nếu kết quả nhận diện không tốt, khách hàng sẽ dần xa lánh thương hiệu.
Các nhà quản lý doanh nghiệp nhất định phải hiểu rõ và hết sức chú ý đến sức mạnh của biểu đạt ID nhân cách thương hiệu. Đây là điểm khởi đầu để thực hiện nhân cách hóa thương hiệu. Khi tiếp thị và cung cấp sản phẩm hoặc dịch vụ, chúng ta nên thay đổi cách thức mang lại cảm nhận cho khách hàng hoặc tạo ra ảnh hưởng đối với khách hàng. Biểu đạt được ID nhân cách thương hiệu, sẽ mở ra một khởi đầu tốt đẹp cho việc hình thành nhóm nhân cách lôi cuốn.
Vũ khí hạt nhân thứ hai: kết nối nhân cách thương hiệu
Ở đây, trước tiên tôi muốn đưa ra một nguyên tắc quan trọng là kết nối nhân cách. Về bản chất, kết nối nhân cách là sự kết nối giữa các cấu trúc nhân cách. Nó là gốc rễ tạo ra mọi mối quan hệ giữa con người với con người. Nhân cách là phương tiện trung gian để nhận biết, theo dõi kết nối giữa các cá nhân và cũng là nút kết nối để xây dựng mối quan hệ giữa mọi người. Các mối quan hệ tình thân, tình yêu, tình bạn… đều thể hiện vai trò dẫn dắt kết nối của nhân cách.
Nguyên tắc kết nối nhân cách luôn phát huy tác dụng trong quá trình nhân cách hóa thương hiệu. Có thể chia kết nối nhân cách thành ba cấp độ: Thứ nhất là kết nối nhân cách sơ cấp, chủ yếu kết nối ở cấp độ lời nói hoặc vật chất. Thứ hai là kết nối nhân cách trung cấp, là kết nối ở cấp độ tâm lý, tình cảm. Thứ ba là kết nối nhân cách cao cấp ở cấp độ tinh thần thông qua các giá trị quan.
Các kết nối nhân cách sơ cấp, trung cấp và cao cấp là ba cấp độ tăng tiến trong mối quan hệ giữa người với người. Theo góc độ triết học và tôn giáo, kết nối nhân cách tuyệt vời nhất là đạt đến sự thống nhất tự nhiên giữa cơ thể, tâm hồn và tinh thần. Sự phát triển lý tưởng của một mối quan hệ giữa người với người là từ người xa lạ trở thành bạn bè, từ bạn bè trở thành tri kỷ, từ tri kỷ trở thành bạn tâm giao.
Tương tự, kết nối nhân cách thương hiệu cũng được chia thành ba cấp độ: sơ cấp, trung cấp và cao cấp. Ba loại kết nối này tạo nên ba cấp độ trong mối quan hệ giữa thương hiệu và khách hàng.
1. Kết nối nhân cách thương hiệu sơ cấp
Ở cấp độ sơ cấp, kết nối nhân cách chủ yếu thể hiện qua lời nói, hành động trong cấu trúc nhân cách, mối quan hệ giữa mọi người rất lỏng lẻo và hời hợt. Ví dụ, những người bạn bình thường đã tiếp xúc với nhau ngoài đời thực hoặc trong thế giới Internet, nhưng không có nhiều sự tương tác. Hoặc những người bạn cùng lớp, cùng quê không trao đổi, chuyện trò suốt một thời gian dài… Mặc dù chúng ta có thể duy trì gián đoạn kết nối này, nhưng về cơ bản nó tương đối hời hợt. Mối quan hệ này chỉ cần duy trì ở mức độ giao tiếp ngôn ngữ đơn giản nên có cũng được không có cũng được, không ảnh hưởng nhiều đến cuộc sống của cả hai bên.
Mối quan hệ kết nối này ứng dụng trong nhân cách hóa thương hiệu của doanh nghiệp được gọi là kết nối nhân cách thương hiệu sơ cấp. Mối quan hệ giữa thương hiệu và khách hàng rất lỏng lẻo, hời hợt. Nếu mối quan hệ giữa doanh nghiệp và khách hàng chỉ duy trì trên phương diện tiền bạc, thiếu trao đổi và tương tác sâu, hai bên không có sự thấu hiểu, thì mối quan hệ khách hàng này sẽ không bền chắc, có thể nói là doanh nghiệp gần như không có khách hàng trung thành. Nếu khách hàng không có quá nhiều thiện cảm với thương hiệu, họ thường đặt tất cả mối quan tâm vào giá thành, chất lượng sản phẩm và thái độ phục vụ. Mối quan hệ giữa thương hiệu và khách hàng chỉ dừng lại ở cấp độ kết nối sơ cấp, dễ dàng mất đi.
2. Kết nối nhân cách thương hiệu trung cấp
Kết nối nhân cách trung cấp được thực hiện ở cấp độ tâm lý trong cấu trúc nhân cách. Mối quan hệ giữa mọi người rất gần gũi, khó tan vỡ. Ví dụ, mối quan hệ giữa những người thân, bạn thân, họ có tần suất giao tiếp tương đối cao, mức độ giao tiếp cũng sâu sắc hơn. Hai bên có ấn tượng tốt về nhau. Trong mối quan hệ kết nối này, hai bên có một sự đồng cảm mạnh mẽ, sẵn sàng mở lòng để giao tiếp, khi đối phương gặp khó khăn, họ có thể giúp đỡ vô điều kiện. Đây là một mối quan hệ rất hài hòa giữa mọi người.
Mối quan hệ kết nối này ứng dụng trong nhân cách hóa thương hiệu của doanh nghiệp được gọi là kết nối nhân cách thương hiệu trung cấp. Mối quan hệ giữa thương hiệu và khách hàng có một sức mạnh nhất định, khó tan vỡ. Doanh nghiệp và khách hàng duy trì sự tương tác thường xuyên, đồng thời doanh nghiệp cũng liên tục tạo cho khách hàng cảm giác được quan tâm và tôn trọng. Đây là kết nối nhân cách thương hiệu ở mức độ tâm lý, giữa thương hiệu và khách hàng đã hình thành một mối quan hệ. Khách hàng có cảm tình, giống như những người bạn.
3. Kết nối nhân cách thương hiệu cao cấp
Kết nối nhân cách cao cấp được thực hiện ở cấp độ tinh thần trong cấu trúc nhân cách. Mối quan hệ giữa người với người rất chặt chẽ, khó đổ vỡ. Mối quan hệ này có sự cộng hưởng về tinh thần. Người xưa thường đề cao những người cùng chí hướng, họ có thể trở thành bạn suốt đời. Đây là một loại kết nối nhân cách ở cấp độ giá trị quan, rất ổn định. Trạng thái cao nhất của kết nối giá trị quan là kết nối tâm hồn, biểu hiện điển hình nhất là mối quan hệ giữa các tín đồ có chung tín ngưỡng tôn giáo, đó là một kết nối sâu sắc ở cấp độ tinh thần. Kết nối này vượt ra ngoài giới hạn không gian và thời gian, là sự ghi nhận lẫn nhau trên phương diện giá trị quan. Những người có chung tín ngưỡng không cần trao đổi quá nhiều bằng lời nói hay biểu lộ cảm xúc cũng có thể tạo thành một nhóm liên minh tinh thần xuyên thời gian và không gian.
Mối quan hệ kết nối này ứng dụng trong nhân cách thương hiệu của doanh nghiệp được gọi là kết nối nhân cách thương hiệu cao cấp. Mối quan hệ giữa thương hiệu và khách hàng rất chặt chẽ, không thể phá vỡ. Doanh nghiệp và khách hàng duy trì sự trao đổi ở cấp độ tinh thần. Doanh nghiệp đồng thời thỏa mãn nhu cầu chức năng sản phẩm của khách hàng và thỏa mãn nhu cầu tinh thần của họ. Điều này nghĩa là đặt cảm giác tồn tại, sức sáng tạo và cảm giác hạnh phúc ở vị trí quan trọng nhất và liên tục đưa ra giá trị quan của thương hiệu để tạo thành tinh thần cốt lõi, giúp gắn kết khách hàng xuyên thời gian và không gian, từ đó tạo nên nhóm liên minh tinh thần giữa thương hiệu và khách hàng.
Vũ khí hạt nhân thứ ba: xây dựng nhân cách thương hiệu
Xây dựng nhân cách thương hiệu giúp thương hiệu càng có nhiều năng lượng tích cực bên trong, tạo ra những ảnh hưởng tới môi trường bên ngoài, tác động tích cực hơn đến khách hàng và cuối cùng hoàn thiện nhóm nhân cách lôi cuốn.
Xây dựng nhân cách thương hiệu là một loại vũ khí hạt nhân hạng nặng của nhân cách hóa thương hiệu. Mục tiêu xây dựng nhân cách thương hiệu là hoàn thiện cấu trúc nhân cách thương hiệu, làm cho nó có nhiều năng lượng tích cực hơn. Từ đó, khách hàng nhận biết phần thể hiện ra bên ngoài (sản phẩm, tiếp thị và dịch vụ) và ghi nhận, ủng hộ phần bên trong.
Phương tiện truyền tải nhân cách thương hiệu là cộng đồng khách hàng. Cộng đồng này chính là một xã hội thu nhỏ. Mỗi doanh nghiệp đều cần dựa vào một cộng đồng khách hàng có giá trị quan để thực hiện mục tiêu xây dựng nhân cách thương hiệu. Doanh nghiệp có thể cố gắng hoàn thành việc xây dựng thương hiệu mà không cần đến cộng đồng khách hàng là suy nghĩ không thực tế.
Trong quá trình nhân cách hóa thương hiệu, việc xây dựng nhân cách thương hiệu cần dựa vào biểu đạt và kết nối nhân cách thương hiệu. Từ những gì khách hàng tiếp nhận qua phần biểu đạt nhân cách thương hiệu, họ sẽ ghi nhớ ấn tượng về các thương hiệu, sau đó, lựa chọn một thương hiệu phù hợp để kết nối. Khách hàng là người quyết định sẽ kết nối nhân cách với thương hiệu ở mức độ nào và xây dựng mối quan hệ ra sao với thương hiệu đó.
Trong quá trình nhân cách hóa thương hiệu, có hai cách xây dựng nhân cách thương hiệu. Một là từ trong ra ngoài, tôi gọi là xây dựng nội hàm nhân cách thương hiệu. Hai là từ ngoài vào trong, tôi gọi là xây dựng vẻ bên ngoài của nhân cách thương hiệu. Thứ nhất, xây dựng nội hàm nhân cách thương hiệu thể hiện khả năng tự học hỏi và tự nâng cao của doanh nghiệp. Doanh nghiệp có thể không ngừng học tập và nâng cao giá trị qua sự kết hợp giữa những kinh nghiệm trực tiếp và kinh nghiệm gián tiếp. Trong môi trường kinh doanh, doanh nghiệp sẽ tiếp xúc với rất nhiều ID nhân cách thương hiệu để nhận diện, ghi nhớ và những thông tin kiến thức phong phú để tham khảo học hỏi. Các nhà quản lý doanh nghiệp ham học hỏi, giỏi lĩnh ngộ có thể tiếp thu những kiến thức đó để không ngừng hoàn thiện nhân cách thương hiệu. Thứ hai, xây dựng vẻ bên ngoài của nhân cách thương hiệu chỉ quá trình doanh nghiệp không ngừng trưởng thành và thay đổi do những ảnh hưởng của môi trường kinh doanh, đặc biệt là do sự dẫn dắt của lực lượng đi đầu làm mẫu trong doanh nghiệp.
Tư duy cộng đồng hỗ trợ xây dựng nhóm nhân cách lôi cuốn
Trong những năm tới đây, tôi sẽ tích cực khuyến khích các nhà quản lý doanh nghiệp học tập và làm chủ tư duy cộng đồng, bởi nó là quy tắc tinh thần giúp doanh nghiệp xây dựng nhóm nhân cách lôi cuốn.
Doanh nghiệp vận dụng tư duy cộng đồng khách hàng vào quá trình nhân cách hóa thương hiệu tức là dùng phương thức và năng lực tư duy coi việc quan tâm đến nhu cầu tinh thần của khách hàng là xuất phát điểm, coi việc tạo ra một nhóm liên kết tinh thần có chung lợi ích và giá trị quan là đích đến để giải quyết các vấn đề thực sự. Trong thời đại kinh doanh tinh thần, tư duy cộng đồng sẽ dẫn dắt mô hình kinh doanh nhân cách hóa không ngừng phát triển, giúp thương hiệu của doanh nghiệp hoàn thiện nhóm nhân cách lôi cuốn, từ đó nắm bắt những tinh hoa của kinh doanh tinh thần.
Tư duy cộng đồng chủ yếu thúc đẩy doanh nghiệp xây dựng nhóm nhân cách lôi cuốn trong quá trình nhân cách hóa thương hiệu ở ba cấp độ.
1. Cấp độ nhà quản lý doanh nghiệp
Trong thời đại mô hình kinh doanh chức năng chưa khép lại, mô hình kinh doanh tinh thần đã dần được triển khai, phương thức và khả năng tư duy của nhà quản lý doanh nghiệp sẽ trở thành năng lực cạnh tranh cốt lõi. Điều đặc biệt quan trọng đối với người lãnh đạo doanh nghiệp là có tư duy cộng đồng, lấy con người là gốc. Tư duy này cũng sẽ trở thành nội dung cốt lõi trong tinh thần của nhà quản lý thời đại mới.
Tôi cho rằng, các nhà quản lý doanh nghiệp muốn vận dụng tư duy cộng đồng để thực sự hướng đến con người, họ phải quan tâm cả hai mặt thể hiện ở bên trong và bên ngoài. Xét từ bên trong, các nhà quản lý doanh nghiệp phải không ngừng nâng cao nhân cách lôi cuốn, lan truyền năng lượng tích cực cho cả đội nhóm, tạo tác động và thúc đẩy tất cả nhân viên xây dựng nhân cách lôi cuốn. Đồng thời, các nhà quản lý cần chú ý đến nhu cầu cơ bản của nhân viên, thực hành phương pháp quản lý nhân văn, cố gắng biến cả đội nhóm thành một cộng đồng tinh thần có chung lợi ích và giá trị quan. Xét từ bên ngoài, nhà quản lý doanh nghiệp lấy con người là gốc tức là phải thực hành tư tưởng khách hàng là nguồn gốc tồn tại của doanh nghiệp của chuyên gia quản lý Peter Drucker14. Người quản lý doanh nghiệp nên ý thức được việc vừa cung cấp cho khách hàng các sản phẩm hoặc dịch vụ có giá trị sử dụng, vừa quan tâm đáp ứng nhu cầu tinh thần của khách hàng, tạo ra giá trị tinh thần cho khách hàng.
Các nhà quản lý doanh nghiệp xuất sắc toàn cầu như Inamori Kazuo, Jack Welch… là ví dụ điển hình về những nhà lãnh đạo mang tư tưởng lấy con người làm gốc. Từ các tác phẩm nổi tiếng của họ là: Cách sống, Con đường đi đến thành công bằng sự tử tế, Chiến thắng... chúng ta có thể thấy vai trò cực kỳ quan trọng của tư tưởng lấy con người làm gốc trong chiến lược phát triển, quản lý doanh nghiệp. Thật ra, vào thời đại của họ, kinh doanh chức năng chiếm vị trí chủ đạo, kinh doanh tinh thần chưa trở thành xu hướng như hiện nay. Vì thế, chúng ta càng cần đi theo con đường thành công của họ, tiếp tục đưa tư tưởng lấy con người là gốc lên một tầm cao mới, trở thành phương thức và năng lực tư duy hay còn gọi là tư duy cộng đồng, dẫn dắt thực tiễn, kiên trì thỏa mãn cùng lúc nhu cầu chức năng và nhu cầu tinh thần của khách hàng, tìm ra một con đường đáp ứng yêu cầu của thời đại kinh doanh tinh thần.
14 Peter Drucker (1909 - 2005) là chuyên gia hàng đầu thế giới về tư vấn quản trị. Ông được coi là cha đẻ của ngành Quản trị kinh doanh hiện đại.
2. Cấp độ giá trị quan
Trên thực tế, nhân cách hóa thương hiệu là quá trình nhân hóa một thương hiệu của doanh nghiệp, cũng có thể nói là quá trình gán cho thương hiệu một sinh mệnh, có “nhân tính”. Một thương hiệu được nhân cách hóa có thể biểu đạt giống con người, cũng có tình cảm, thái độ và để lại hình tượng sinh động trong tâm trí khách hàng. Biểu hiện rõ ràng nhất của hình tượng này là nhóm nhân cách lôi cuốn của thương hiệu, trong đó chỉ số ấn tượng và chỉ số năng lượng của thương hiệu đều rất cao. Nó tạo thành sức hấp dẫn, sức ảnh hưởng mạnh mẽ trong tâm trí khách hàng. Sức hấp dẫn và sức ảnh hưởng này bắt nguồn từ năng lượng tích cực mà thương hiệu truyền tải, từ nội dung tinh thần của cấu trúc nhân cách thương hiệu, tức là giá trị quan của thương hiệu.
Giá trị quan hình thành trong quá trình nhân cách hóa thương hiệu bao gồm cả hai phương diện thái độ và niềm tin của thương hiệu. Theo định nghĩa về nhóm nhân cách lôi cuốn, biểu hiện tốt nhất của giá trị thương hiệu là thái độ biết ơn, lòng vị tha và niềm tin dũng cảm, niềm tin kiên định. Một thương hiệu có nhóm nhân cách lôi cuốn sẽ có cơ hội thiết lập mối quan hệ kết nối nhân cách cao nhất với khách hàng. Kết nối này thực hiện ở cấp độ giá trị quan, doanh nghiệp có thể liên tục truyền tải năng lượng tích cực đến khách hàng thông qua giá trị cốt lõi của thương hiệu và nhận lại phản hồi của khách hàng.Quá trình này dần dần ghi dấu sức hấp dẫn và sức ảnh hưởng của thương hiệu đối với khách hàng, đồng thời nó cũng củng cố, nâng cao nhóm nhân cách lôi cuốn của thương hiệu để tạo thành một vòng tuần hoàn tốt đẹp.
Khi chúng ta nắm vững tinh hoa của tư duy cộng đồng sẽ nhận ra nó có thể hỗ trợ toàn diện doanh nghiệp trong việc nhân cách hóa thương hiệu và thực hiện mục tiêu của nhóm nhân cách lôi cuốn. Tư duy cộng đồng quan tâm đến nhu cầu tinh thần của con người, đặc biệt nhấn mạnh vai trò của giá trị cốt lõi, thúc đẩy thương hiệu của doanh nghiệp tạo nên sức mạnh tinh thần. Loại sức mạnh tinh thần đó sẽ đảm bảo doanh nghiệp không đi lệch khỏi mục tiêu phát triển và xây dựng một niềm tin vững chắc. Mặt khác, sức mạnh tinh thần đó cũng được lan tỏa đến khách hàng, tác động đến giá trị quan của khách hàng, để khách hàng ủng hộ giá trị quan của thương hiệu. Trong quá trình này, nhân cách hóa thương hiệu của doanh nghiệp sẽ liên tục được củng cố, từ đó không ngừng hoàn thiện và nâng cao nhóm nhân cách lôi cuốn.
3. Cấp độ mối quan hệ khách hàng
Quá trình doanh nghiệp nhân cách hóa thương hiệu và xây dựng nhóm nhân cách lôi cuốn không thể thực hiện độc lập, tách rời khách hàng. Chúng ta cần hiểu rằng, mối quan hệ sâu sắc với khách hàng chính là mảnh đất để doanh nghiệp tạo dựng nhóm nhân cách lôi cuốn, mà phương tiện duy nhất có thể phát triển mối quan hệ này là cộng đồng khách hàng. Tư duy cộng đồng của doanh nghiệp thể hiện nhân cách lôi cuốn thông qua việc thúc đẩy doanh nghiệp xây dựng cộng đồng khách hàng. Một cộng đồng khách hàng thực sự có thể cung cấp các điều kiện cần thiết để thỏa mãn nhu cầu tinh thần của khách hàng, từ đó hình thành mối quan hệ sâu sắc với khách hàng. Trong cộng đồng khách hàng, ba loại sức mạnh là biểu đạt nhân cách thương hiệu, kết nối nhân cách thương hiệu và xây dựng nhân cách thương hiệu sẽ cùng góp phần thể hiện nhân cách lôi cuốn của thương hiệu.
Vai trò biểu đạt nhân cách thương hiệu giúp doanh nghiệp nhận ra họ đang nằm trong cộng đồng khách hàng, có thể bộc lộ nhân cách thương hiệu của mình bất cứ lúc nào. Doanh nghiệp cần ý thức được tầm quan trọng của biểu đạt nhân cách thương hiệu, coi trọng những cảm nhận mà tiếp thị, sản phẩm và dịch vụ mang lại cho khách hàng. Đồng thời, cẩn thận bảo vệ ID nhân cách thương hiệu, gia tăng chỉ số ấn tượng và chỉ số năng lượng của nhân cách thương hiệu. Các doanh nghiệp thể hiện ID nhân cách thương hiệu tiêu cực trong quá trình biểu đạt nhân cách thương hiệu sẽ bị khách hàng cô lập, xa lánh, thậm chí họ có thể đánh mất hoàn toàn cơ hội thiết lập mối quan hệ sâu sắc với khách hàng.
Kết nối nhân cách thương hiệu đóng vai trò từng bước củng cố mối quan hệ giữa nhân cách thương hiệu của doanh nghiệp và nhân cách của khách hàng, từ kết nối nhân cách sơ cấp tiến dần đến kết nối trung cấp, cuối cùng đạt được kết nối cao cấp với khách hàng. Việc từng bước khắc sâu mối quan hệ giữa doanh nghiệp và khách hàng sẽ cho phép thương hiệu liên tục tăng cường sức hấp dẫn và ảnh hưởng trong cộng đồng khách hàng.
Việc xây dựng nhân cách thương hiệu đóng vai trò thúc đẩy nhân cách thương hiệu truyền tải năng lượng tích cực đến khách hàng, từ đó hình thành một môi trường tốt đẹp để xây dựng nhân cách lôi cuốn trong cộng đồng khách hàng. Các thành viên trong cộng đồng khách hàng sẽ có những thay đổi tích cực dưới sự ảnh hưởng của năng lượng tích cực đến từ nhân cách của thương hiệu. Ngược lại, lực lượng này cũng sẽ thúc đẩy thương hiệu từng bước hoàn thiện và nâng cao nhóm nhân cách lôi cuốn.



Chương 4 
Nền kinh tế cộng đồng tỏa sáng 
Nền kinh tế cộng đồng
Trong hai năm qua, người dùng Internet bàn luận sôi nổi về kinh tế cộng đồng. Nhưng tiếc là khi đó mọi người vẫn chưa làm rõ định nghĩa và bản chất của cộng đồng, nên giải thích rất mơ hồ. Sau đây, chúng ta hãy cùng làm rõ ý nghĩa và bản chất của nền kinh tế cộng đồng.
Ý nghĩa thật sự của nền kinh tế cộng đồng
Muốn hiểu được ý nghĩa của kinh tế cộng đồng, trước tiên chúng ta cần xem lại định nghĩa “kinh tế”. Hầu hết các nhà kinh tế học đều đồng ý với cách giải thích sau: Kinh tế là việc sáng tạo giá trị và thực hiện giá trị, hoạt động kinh tế của con người là sáng tạo giá trị và thực hiện giá trị, đồng thời đáp ứng nhu cầu vật chất, tinh thần của con người.
Xin lưu ý rằng, định nghĩa kinh tế trong kinh tế học chỉ ra rằng hoạt động kinh tế ngoài việc đáp ứng nhu cầu vật chất của con người, còn cần phải đáp ứng nhu cầu tinh thần. Người nhạy bén sẽ nhận ra, một trong những cơ hội lớn nhất của thời đại kinh tế cộng đồng là thông qua hoạt động kinh tế để đáp ứng nhu cầu tinh thần của mọi người.
Tôi cho rằng, kinh tế cộng đồng là hình thái kinh tế chủ yếu đáp ứng nhu cầu tinh thần, cân bằng giữa đời sống vật chất và đời sống tinh thần của con người.
Cụ thể, kinh tế cộng đồng lấy việc thỏa mãn nhu cầu tinh thần của con người là khởi đầu sáng tạo giá trị, lấy cộng đồng là phương tiện truyền tải tinh thần để thực hiện giá trị và lấy việc cân bằng giữa đời sống vật chất và tinh thần của con người là đích đến cuối cùng. Từ ý nghĩa này, chúng ta có thể phân tích kinh tế cộng đồng theo bốn góc độ sau đây.
1. Ngoài việc đáp ứng nhu cầu vật chất, kinh tế cộng đồng còn rất chú trọng đến nhu cầu tinh thần của con người
Kinh tế cộng đồng ra đời trong bối cảnh kinh doanh chức năng sắp sụp đổ và thời đại mới của kinh doanh tinh thần đã bắt đầu mở ra. Nó sẽ thúc đẩy chủ thể tạo ra giá trị kinh tế là doanh nghiệp quan tâm sâu sắc đến nhu cầu tinh thần của khách hàng, thực hiện cân bằng nhu cầu vật chất và nhu cầu tinh thần của khách hàng thông qua việc liên tục xây dựng các cộng đồng khách hàng có chung giá trị quan, tiếp đến thúc đẩy toàn diện hoạt động kinh tế chuyển mình từ kinh doanh chức năng sang kinh doanh tinh thần.
2. Kinh tế cộng đồng sẽ đảo ngược định hướng giá trị của các hoạt động kinh tế mà chỉ tập trung vào nhu cầu vật chất của khách hàng trước đây
Sự ra đời của thời đại cộng đồng làm nổi bật tầm quan trọng của cộng đồng đối với sự sinh tồn của nhân loại: Cộng đồng dần dần trở thành điều kiện thiết yếu để con người sáng tạo và thực hiện mọi giá trị, từ đó hoạt động kinh tế sẽ có những thay đổi to lớn về định hướng giá trị. Hoạt động kinh tế là một trong những hoạt động cơ bản trong quá trình tồn tại và phát triển của nhân loại. Việc cân bằng đời sống vật chất và đời sống tinh thần của con người chính là định hướng giá trị của hoạt động kinh tế.
3. Kinh tế cộng đồng sẽ đảo ngược cuộc khủng hoảng do xu hướng công nghệ hóa gây ra
Khủng hoảng lớn nhất của nhân loại cho đến nay là ham muốn của con người tỉ lệ thuận với tiến bộ công nghệ. Dưới sự thúc đẩy của ham muốn, những tiến bộ công nghệ và sự phát triển kinh tế đã đi lệch khỏi con đường phục vụ các nhu cầu của con người. Kinh tế cộng đồng nhắc nhở chúng ta biết rằng, nếu hoạt động kinh tế không thể cân bằng đời sống vật chất và đời sống tinh thần, cũng không thể thỏa mãn nhu cầu tinh thần của con người (cảm giác tồn tại, sức sáng tạo và cảm giác hạnh phúc) thì dù khoa học, công nghệ và kinh tế có phát triển đến đâu cũng vô nghĩa.
4. Kinh tế cộng đồng sẽ trở thành một hình thái kinh tế mới trong lịch sử nhân loại 
Hình thái kinh tế là một khái niệm trừu tượng, chỉ hoạt động kinh tế mang đặc điểm, cơ cấu riêng của mỗi giai đoạn khác nhau trong lịch sử văn minh nhân loại, đại diện cho trình độ của lực lượng sản xuất tiên tiến tại thời điểm đó. Kinh tế cộng đồng hình thành tiếp nối sau bốn hình thái kinh tế từng xuất hiện trong lịch sử là: kinh tế nguyên thủy, kinh tế nông nghiệp, kinh tế công nghiệp và kinh tế thông tin. Nó ra đời dựa trên mục tiêu chủ yếu là cân bằng đời sống vật chất và đời sống tinh thần của con người, không ngừng thể hiện giá trị của con người; coi việc thỏa mãn nhu cầu tinh thần của con người là đích đến, tổ chức lại các yếu tố sản xuất đã có, tái cơ cấu mô hình sản xuất, dần dần phát triển thành một hình thái kinh tế mới.
Ba bản chất của nền kinh tế cộng đồng
Tìm hiểu bản chất của nền kinh tế cộng đồng sẽ giúp chúng ta hiểu rõ đặc trưng của nền kinh tế này, nắm bắt được nhịp điệu của nền kinh tế cộng đồng trong cuộc sống hiện thực, từ đó chớp lấy thời cơ đón đầu nền kinh tế cộng đồng. Tôi đã rút ra ba bản chất của kinh tế cộng đồng như sau:
1. Kinh tế cộng đồng là một nền kinh tế nhân bản
Kinh tế cộng đồng khác với kinh tế nguyên thủy, kinh tế nông nghiệp, kinh tế công nghiệp và kinh tế thông tin ở chỗ nó phá vỡ những giới hạn trong tư duy của nhân loại trước kia về định nghĩa hình thái kinh tế, không còn chịu ràng buộc của bất kỳ điều kiện, yếu tố bên ngoài nào, mà quay trở lại định nghĩa coi con người là trung tâm. Lần đầu tiên trong lịch sử, nhu cầu tinh thần của con người trở thành định hướng giá trị chủ yếu của hoạt động kinh tế. Vì thế, kinh tế cộng đồng là hình thái kinh tế hoàn toàn coi con người là gốc (gọi tắt là “nền kinh tế nhân bản”). Nó không chỉ chú ý đáp ứng nhu cầu vật chất của con người, mà còn rất quan tâm đến nhu cầu tinh thần, làm cho hoạt động kinh tế càng có ý nghĩa hơn.
2. Kinh tế cộng đồng quan tâm tới bản tính con người
Khác với các hình thái kinh tế trước đây, kinh tế cộng đồng là hình thái kinh tế quan tâm mọi mặt bản tính của con người. Về cơ bản, nó phục vụ cho trạng thái sinh tồn của con người, nhấn mạnh vào cả hoạt động kinh tế và ba yếu tố của nhân tính là tính sinh học, tính xã hội, tính tinh thần, cố gắng duy trì thế cân bằng giữa ba yếu tố này. Kinh tế cộng đồng sẽ đảo ngược cuộc khủng hoảng nhân tính do xu hướng công nghệ hóa đã diễn ra suốt hơn 200 năm qua, đảm bảo hoạt động kinh tế quay lại mục tiêu chính là cân bằng đời sống vật chất và tinh thần của con người. Do đó, kinh tế cộng đồng là hình thái kinh tế hướng đến bản tính của con người, còn được gọi là nền kinh tế nhân bản. Nó sẽ đưa nhân loại thoát khỏi những ảnh hưởng tiêu cực của xu hướng công nghệ hóa kể từ cách mạng công nghiệp đến nay.
3. Kinh tế cộng đồng là một nền kinh tế có nhân cách
Không giống với hình thái kinh tế nào trước đây, kinh tế cộng đồng là một hình thái kinh tế đặc biệt coi trọng nhân cách. Nó nhấn mạnh vai trò then chốt của nhân cách hóa thương hiệu và nhóm nhân cách lôi cuốn trong các hoạt động kinh tế của nhân loại. Nền kinh tế cộng đồng đòi hỏi doanh nghiệp cần chú ý đến ID nhân cách thương hiệu, chỉ số nhân cách thương hiệu và biểu đồ K-line nhân cách thương hiệu. Doanh nghiệp cần thực hiện nhân cách hóa thương hiệu, không ngừng đưa kết nối nhân cách của thương hiệu với khách hàng lên một tầm cao mới và xây dựng mối quan hệ sâu sắc với khách hàng. Doanh nghiệp cũng cần hình thành nhóm nhân cách lôi cuốn, liên tục nâng cao năng lượng tích cực của nhân cách thương hiệu, thì mới có cơ hội nhận được sự chào đón và ủng hộ của khách hàng. Bởi vậy, kinh tế cộng đồng là một nền kinh tế được nhân cách hóa, gọi tắt là nền kinh tế nhân cách, nó sẽ thôi thúc chủ thể tham gia mọi hoạt động kinh tế cùng xây dựng nhóm nhân cách lôi cuốn.
Kinh tế cộng đồng thể hiện sáu sức hấp dẫn
Kinh tế cộng đồng xuất hiện cùng với thời đại kinh doanh tinh thần mới có thể phục vụ nhu cầu tinh thần của con người, cân bằng đời sống vật chất và tinh thần của con người. Theo tôi, nền kinh tế cộng đồng có sáu bản chất đặc biệt, tôi gọi là sáu sức hấp dẫn của nền kinh tế cộng đồng.
Nhu cầu tinh thần dẫn dắt nhu cầu tiêu dùng
Điểm khác biệt lớn nhất giữa nền kinh tế cộng đồng và các hình thái kinh tế khác là mức độ thỏa mãn nhu cầu tinh thần. Kinh tế công nghiệp và kinh tế thông tin thể hiện kết quả khi con người đi theo hướng công nghệ hóa.
Nhược điểm của hai hình thái kinh tế này là không thể đáp ứng toàn diện nhu cầu của con người, quá coi trọng nhu cầu vật chất mà xem nhẹ nhu cầu tinh thần, dẫn đến sự mất cân bằng giữa thế giới vật chất và thế giới tinh thần. Nếu không thay đổi, khi kinh tế càng phát triển, những sai lầm này càng trở nên nghiêm trọng.
Kinh tế cộng đồng là một hình thái kinh tế trong đó nhu cầu tinh thần sẽ chi phối nhu cầu tiêu dùng. Có thể chia nhu cầu tiêu dùng của con người thành ba cấp bậc là nhu cầu sinh lý, nhu cầu tâm lý và nhu cầu tinh thần theo trật tự từ thấp đến cao. Việc tạo ra giá trị và lan truyền giá trị trong nền kinh tế cộng đồng bắt đầu từ nhu cầu tinh thần của con người. Khi doanh nghiệp đáp ứng được nhu cầu tinh thần của một người, có thể dễ dàng nắm bắt nhu cầu tâm lý và sinh lý của anh ta. Ngược lại, nếu doanh nghiệp bắt đầu từ thỏa mãn nhu cầu sinh lý ở tầng thấp, thì rất khó nắm bắt được nhu cầu tâm lý và tinh thần ở tầng cao hơn.
Nhân cách hóa thương hiệu trở thành khởi nguồn sáng tạo giá trị
Trong thời đại kinh tế cộng đồng, doanh nghiệp vẫn là chủ thể tạo ra mọi giá trị kinh tế. Còn trong thời đại kinh tế công nghiệp và kinh tế thông tin, nguồn gốc của hệ thống giá trị là chức năng của sản phẩm, công nghệ hoặc dịch vụ của doanh nghiệp, xuất phát điểm của nó là đáp ứng nhu cầu chức năng vật chất của khách hàng. Kinh tế cộng đồng khác với hai hình thái kinh tế này ở chỗ, khởi nguồn tạo ra giá trị không đến từ sản phẩm, công nghệ hay dịch vụ, mà là đến từ việc doanh nghiệp thực hiện nhân cách hóa thương hiệu, thỏa mãn nhu cầu tinh thần của khách hàng. Nhân cách hóa thương hiệu thể hiện mong muốn, hoài bão của một doanh nghiệp. Tuy những mong muốn, hoài bão đó không thể định lượng và rất khó nắm bắt, nhưng nhân cách thương hiệu lại có cấu trúc ý nghĩa rõ ràng, có thể nắm bắt và định hình được.
Nhân cách hóa thương hiệu sẽ trở thành khởi nguồn sáng tạo giá trị bởi kinh tế cộng đồng thực chất là một nền kinh tế nhân cách. Kinh tế cộng đồng đòi hỏi chủ thể tạo ra giá trị, tức là doanh nghiệp phải coi việc nhân cách hóa thương hiệu là nền tảng phát triển và phải dựa vào cộng đồng khách hàng để xây dựng nhóm nhân cách lôi cuốn. Trong tương lai, một doanh nghiệp nổi bật trong nền kinh tế cộng đồng phải có nhóm nhân cách hấp dẫn.
Cộng đồng khách hàng hiệu quả là phương tiện lan truyền giá trị
Cách nền kinh tế cộng đồng tạo ra và lan truyền giá trị khác với nền kinh tế công nghiệp và kinh tế thông tin trước đây. Kinh tế cộng đồng không còn mù quáng theo đuổi giá trị chức năng của sản phẩm hay dịch vụ, mà chú trọng đến vấn đề, liệu nó có thể mang lại giá trị tinh thần cho khách hàng hay không? Giá trị tinh thần đó lấy việc thỏa mãn nhu cầu tinh thần của khách hàng làm tiền đề, nhưng doanh nghiệp không thể thỏa mãn nhu cầu tinh thần của từng khách hàng. Doanh nghiệp cần dựa vào nhóm khách hàng của mình để xây dựng một liên minh tinh thần có chung giá trị quan, nghĩa là tạo ra một cộng đồng khách hàng hiệu quả. Điều đó giúp doanh nghiệp kết nối với khách hàng ở cấp độ tinh thần, có cơ hội thỏa mãn nhu cầu tinh thần của họ, sau đó lan truyền giá trị của nền kinh tế cộng đồng. Kinh tế cộng đồng đòi hỏi các doanh nghiệp phải nhận thức được giá trị của một cộng đồng khách hàng hiệu quả. Bằng cách tạo ra một cộng đồng khách hàng chất lượng, có thể nhân rộng, các doanh nghiệp sẽ có không gian tạo ra giá trị thực sự cho nền kinh tế cộng đồng.
Xu hướng chính là trao quyền làm chủ cho người tiêu dùng
Thời đại công nghiệp và thời đại Internet chưa thực sự đảm bảo được quyền lợi của người tiêu dùng. Nguyên nhân chủ yếu là do những hạn chế của mô hình kinh doanh chức năng. Trong kinh doanh chức năng, doanh nghiệp và khách hàng có kết nối nhân cách hời hợt, hai bên chỉ duy trì mối quan hệ mua bán hàng hóa. Thương hiệu không có nhân cách, doanh nghiệp xem nhẹ nhu cầu tinh thần của khách hàng, giá trị của cộng đồng khách hàng, không thiết lập mối quan hệ sâu sắc với khách hàng. Theo một nghĩa nào đó, doanh nghiệp và khách hàng ở thế đối lập trong ván cờ lợi ích. Nhưng kinh tế cộng đồng hoàn toàn khác, nó ra đời cùng thời với kinh doanh tinh thần, quan tâm cả nhu cầu vật chất và nhu cầu tinh thần của con người, coi trọng giá trị của cộng đồng khách hàng, không ngừng nỗ lực xây dựng kết nối giá trị với khách hàng thông qua nhân cách hóa thương hiệu và nhóm nhân cách lôi cuốn, cố gắng hoàn thành nhiệm vụ quan trọng hàng đầu là nhận được sự công nhận và ủng hộ của khách hàng. Trong thời đại kinh tế cộng đồng, doanh nghiệp phải đặt lợi ích của người tiêu dùng lên hàng đầu và hết sức chú ý đến những cảm nhận, đánh giá của họ. Sự phổ biến của Internet và môi trường truyền thông phi tập trung sẽ biến người tiêu dùng thành người quyết định sự sống còn của một thương hiệu. Đây là lần đầu tiên trong lịch sử thương mại của nhân loại quyền quyết định này thuộc về người tiêu dùng.
Ứng dụng đầy đủ internet và công nghệ dữ liệu lớn
Kinh tế cộng đồng ra đời dựa trên nền tảng kinh tế công nghiệp và kinh tế thông tin, tận dụng cơ sở hạ tầng và giao thức truyền thông Internet. Internet có thể giúp các doanh nghiệp trong thời đại kinh tế cộng đồng nâng cao đáng kể hiệu quả sàng lọc và quảng bá thông tin, cũng như chất lượng trao đổi thông tin, hỗ trợ toàn diện cho doanh nghiệp trong việc xây dựng một cộng đồng khách hàng hiệu quả. Công nghệ phân tích dữ liệu lớn phát triển mạnh mẽ trong thời đại Internet cũng sẽ được ứng dụng trong thời đại kinh tế cộng đồng. Dựa vào mối quan hệ sâu sắc với khách hàng trong cộng đồng khách hàng hiệu quả, các doanh nghiệp sẽ tiếp tục lưu trữ dữ liệu khách hàng trên đám mây và theo dõi sát sao nhu cầu của họ, kịp thời phân tích chính xác dữ liệu khách hàng, từ đó đưa ra dự đoán và chiến lược kinh doanh tốt nhất.
Tối ưu hóa việc phân phối và chia sẻ tài nguyên xã hội
Kinh tế cộng đồng là hình thái kinh tế mà các doanh nghiệp có khoảng cách gần nhất với người tiêu dùng. Doanh nghiệp chủ trương truyền tải giá trị riêng thông qua nhân cách hóa thương hiệu và xây dựng những cộng đồng khách hàng có chung giá trị quan. Cộng đồng khách hàng này là một nhóm liên minh tinh thần xuyên thời gian và không gian, có thể giúp doanh nghiệp có một mối quan hệ sâu sắc với khách hàng. Khi thiết lập được mối quan hệ như vậy, thì doanh nghiệp có thể kịp thời nắm bắt nhu cầu tiêu dùng của khách hàng. Việc sản xuất theo nhu cầu đó và hàng loạt hoạt động tiền bán hàng sẽ trở thành trạng thái bình thường của nền kinh tế cộng đồng. Mô hình kinh doanh C2B trở nên phổ biến trong nền kinh tế cộng đồng. Đồng thời, doanh nghiệp có thể liên tục thu hút khách hàng tham gia nhiều hơn vào các hoạt động của doanh nghiệp, thiết lập một cơ chế chia sẻ lợi ích chung bằng cách khai thác triệt để truyền thông và tận dụng mối quan hệ của khách hàng, biến họ trở thành đối tác của doanh nghiệp, từ đó cho phép doanh nghiệp phát triển một mô hình kinh tế chia sẻ. Kinh tế cộng đồng là một hình thái kinh tế góp phần tối ưu hóa việc phân phối và chia sẻ nguồn tài nguyên xã hội.
Các doanh nghiệp cộng đồng sẽ nở rộ trong nền kinh tế cộng đồng
Kinh tế Internet toàn cầu phát triển vượt bậc trong 20 năm qua đã tạo ra hàng loạt doanh nghiệp Internet – loại hình doanh nghiệp có thế mạnh đặc biệt về công nghệ Internet, giúp họ trở thành những công ty vĩ đại như Google, Apple, Facebook, Amazon, Tencent, Alibaba... Các công ty này đều có lượng khách hàng khổng lồ, chiếm vị trí hàng đầu hoặc độc quyền trong lĩnh vực của mình. Trong 5 năm qua, với sự phát triển mạnh mẽ của Internet di động tại Trung Quốc, một số doanh nghiệp Internet đã đạt được sự phát triển thần tốc như Xiaomi, LeEco, Didi Chuxing, Dianping, Toutiao... không những nhanh chóng trở thành doanh nghiệp kỳ lân, mà còn là siêu kỳ lân được định giá hàng chục tỷ đô-la chỉ trong vài năm ngắn ngủi.
Tuy nhiên, chúng ta cũng phải thừa nhận một thực tế, khởi nghiệp trong thời đại Internet ngày càng khó khăn. Hầu hết mọi lĩnh vực đều có những doanh nghiệp khổng lồ hoặc siêu kỳ lân thâu tóm. Họ là những ngọn núi sừng sững đứng trước mặt các nhà khởi nghiệp đi sau.
Ngày 26 tháng 5 năm 2016, Trình Duy, nhà sáng lập ứng dụng gọi xe Didi Chuxing đã có một bài phát biểu tuyệt vời tại Học viện Hành chính Quốc gia Trung Quốc, nói về những kinh nghiệm của anh trong việc tìm hiểu nền kinh tế chia sẻ. Trình Duy thẳng thắn chỉ ra nửa đầu của 20 năm Internet vào Trung Quốc đã kết thúc, còn nửa sau đang bắt đầu mở ra, có rất ít cơ hội khởi nghiệp, xu hướng khởi nghiệp bây giờ đã đến giai đoạn thắt cổ chai, không còn cơ hội kết nối. Trình Duy cho rằng nửa sau là trí tuệ nhân tạo, thể hiện bằng các thuật toán tiên tiến, dịch vụ điện toán đám mây quy mô lớn và khả năng quét dữ liệu trên phạm vi rộng.
Tôi khâm phục Trình Duy vì có thể tạo ra vị thế hiện tại cho Didi Chuxing trong ngành chỉ trong bốn năm, nhưng tôi cũng lo ngại. Với tư cách là một người đã có hơn 10 năm kinh nghiệm làm đầu tư mạo hiểm, tôi đặt rất nhiều kỳ vọng vào nhà khởi nghiệp xuất sắc thuộc thế hệ 8x này. Tôi hy vọng anh ấy sẽ trở thành người lãnh đạo thế hệ doanh nhân mới. Nhưng tôi buồn và lấy làm tiếc, vì đại diện của những doanh nhân mới nổi lại sa đà vào kinh doanh chức năng. Cho dù công nghệ tiến bộ hơn, trí tuệ nhân tạo ưu việt hơn, thì cũng không thể kết nối hiệu quả với giá trị quan của khách hàng, càng không thể xây dựng mối quan hệ sâu sắc với những khách hàng trung thành.
Chúng ta có thể nhận ra điểm này từ cuộc chiến giá cước xe công nghệ năm 2016. Từ khi LeEco nắm giữ phần lớn cổ phần của Didao Yongche, chính sách trợ giá cao của Didao Yongche đã nhanh chóng trở thành mối đe dọa lớn với Didi Chuxing. Xét từ góc độ khách hàng, một bộ phận lớn khách hàng cao cấp của Didi đã trở thành khách hàng của Didao trong một thời gian ngắn, ít nhất là cho đến khi chưa sử dụng hết số dư tài khoản, bộ phận khách hàng này tạm thời không thuộc về Didi. Từ góc độ người lái xe cũng xuất hiện vấn đề tương tự. Bao nhiêu tài xế do Didi vất vả đào tạo qua một đêm đã chạy hết sang Didao. Trình trạng này lặp đi lặp lại suốt một thời gian dài giữa Didi Chuxing và Didao Yongche. Những khách hàng bình thường như chúng ta khó có thể tưởng tượng được sự khốc liệt trong cạnh tranh. Không một doanh nghiệp nào có thể đứng ngoài cuộc cạnh tranh này. Nó thể hiện tình trạng “3 không” trong kinh doanh chức năng. Các doanh nghiệp chỉ cạnh tranh trên phương diện chức năng, họ cạnh tranh về giá, về công nghệ, trải nghiệm sử dụng, chứ không thể chạm tới nhu cầu tinh thần của khách hàng, không thể kết nối sâu hơn với tình cảm, giá trị quan của khách hàng. Kết cục chỉ có thể là khách hàng không có cảm nhận, cạnh tranh không lành mạnh, thương hiệu không có nhân cách.
Trong làn sóng khởi nghiệp Internet hiện nay, khởi nghiệp gian nan là điều bình thường. Các doanh nghiệp chật vật tồn tại là sự thật rõ ràng. Những công ty mới khởi nghiệp cần vượt qua sự trói buộc vị trí của các doanh nghiệp Internet, đồng thời xem xét làm thế nào ứng dụng công nghệ Internet, tư duy cộng đồng để xây dựng một doanh nghiệp cộng đồng. Đây là cơ hội khởi nghiệp lớn nhất và chỉ đến một lần trong bối cảnh thời đại kinh doanh chức năng sắp khép lại, mở ra thời đại kinh doanh tinh thần. Chỉ như vậy, chúng ta mới có thể hóa giải lời nguyền khởi nghiệp là hành trình gian nan “bước từ địa ngục lên thiên đường, giữa đường ngang qua nhân gian” và tránh nằm trong 99% những người khởi nghiệp thất bại.
Hàng triệu, hàng chục triệu doanh nghiệp vừa và nhỏ truyền thống đã có những việc làm vô ích khi cố gắng đón đầu xu hướng “Internet +”. Các doanh nghiệp truyền thống đang sứt đầu mẻ trán vì bị các doanh nghiệp Internet tấn công. Khi họ còn đang tự ti vì thiếu tư duy Internet để nhanh chóng chuyển đổi thành doanh nghiệp Internet, thì cơ hội kinh doanh tinh thần đang mở ra với họ. Để mở ra con đường kinh doanh tinh thần, các doanh nghiệp cần phải vượt qua những ràng buộc của kinh doanh chức năng, nếu không, dù họ có tiến tới “Internet +” hay “+ Internet” cũng đều vô nghĩa. Bước vào kinh doanh tinh thần chính là vận dụng tư duy cộng đồng để biến mình thành một doanh nghiệp cộng đồng. Loại hình doanh nghiệp này có thể lắp thêm đôi cánh cho các doanh nghiệp truyền thống của Trung Quốc, giúp họ nhanh chóng vượt qua các doanh nghiệp Internet và phát triển mạnh mẽ.
Doanh nghiệp cộng đồng là loại hình doanh nghiệp mới ra đời nhờ vận dụng tư duy cộng đồng vào nền kinh tế cộng đồng. Nó có lý luận chỉ đạo và phương pháp thực tiễn hoàn chỉnh hơn so với doanh nghiệp Internet. Xét về tính phù hợp với thời đại kinh doanh tinh thần trong tương lai, các doanh nghiệp cộng đồng có ba ưu thế lớn là chi phí thấp, hiệu suất cao và chất lượng (trải nghiệm của khách hàng) tốt, nên có sức sống mạnh mẽ hơn các doanh nghiệp Internet.
Tôi đã so sánh một cách có hệ thống các đặc điểm của doanh nghiệp cộng đồng với doanh nghiệp Internet, phân tích sự khác biệt giữa hai loại hình doanh nghiệp theo 16 tiêu chí, bạn đọc có thể tự hiểu và suy ngẫm. Hy vọng điều này có thể mang đến cho tất cả các nhà khởi nghiệp và doanh nhân truyền thống những gợi ý, giúp họ thuận lợi bước trên con đường kinh tế cộng đồng trong thời đại kinh doanh tinh thần.
Phân biệt các doanh nghiệp cộng đồng và doanh nghiệp Internet theo 16 tiêu chí:
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Sứ mệnh quan trọng của nền kinh tế cộng đồng ở trung quốc
Kinh tế cộng đồng là một hình thái kinh tế hướng tới con người và tương lai, đóng vai trò quan trọng trong việc cân bằng đời sống vật chất và đời sống tinh thần của con người. Kinh tế cộng đồng có thể giúp con người gia tăng cảm giác tồn tại, sức sáng tạo và cảm giác hạnh phúc. Vì vậy, kinh tế cộng đồng có ảnh hưởng cực kỳ quan trọng đối với nền kinh tế Trung Quốc trong tương lai. Tôi mạo muội dự đoán, khi nền kinh tế của Trung Quốc thuận lợi chuyển đổi từ nền kinh tế công nghiệp, kinh tế thông tin sang nền kinh tế cộng đồng, thì nền kinh tế cộng đồng trong tương lai có thể gánh vác sứ mệnh nâng cao phúc lợi xã hội, sức mạnh tổng hợp quốc gia và sức gắn kết của dân tộc Trung Hoa.
Tốc độ phát triển của nền kinh tế cộng đồng ở Trung Quốc chủ yếu phụ thuộc vào việc Trung Quốc có một lượng lớn các doanh nghiệp cộng đồng trong tương lai hay không. Mà sự gia tăng của các doanh nghiệp cộng đồng lại phụ thuộc phần lớn vào hai nguồn sức mạnh tập thể: Thứ nhất là số lượng khổng lồ các doanh nghiệp vừa và nhỏ đang có. Thứ hai là sự gia tăng liên tục các công ty mới khởi nghiệp. Hiện nay Trung Quốc có hàng chục triệu doanh nghiệp vừa và nhỏ, mỗi năm lại có thêm một triệu công ty khởi nghiệp mới ra đời. Họ chính là nền tảng hỗ trợ kinh tế và xã hội Trung Quốc.
Các doanh nghiệp vừa và nhỏ là lực lượng chính giải quyết vấn đề việc làm trong xã hội Trung Quốc. Hiện nay, có khoảng 80% số người lao động ở khu vực thành thị có việc làm trong các doanh nghiệp vừa và nhỏ nên nếu không đảm bảo sự tồn tại và phát triển của các doanh nghiệp vừa và nhỏ có thể dẫn đến hàng loạt các vấn đề xã hội. Từ năm 2015, các công ty khởi nghiệp Trung Quốc tăng mạnh. Mỗi năm có hàng triệu công ty mới ra đời, ảnh hưởng đến hàng triệu gia đình. Cho nên, nếu tỷ lệ khởi nghiệp thành công thấp không được cải thiện, có khả năng sẽ gây ra những hậu quả khôn lường.
Hậu quả lớn nhất do khởi nghiệp thất bại không phải là mất tiền bạc, thời gian và sức lực, quan trọng hơn nó đánh vào niềm tin của người khởi nghiệp. Có rất nhiều người không đủ vững vàng không thể lấy lại sự tự tin, suy sụp suốt một thời gian dài.
Hàng chục triệu doanh nghiệp vừa và nhỏ khởi nghiệp tăng thêm mỗi năm ở Trung Quốc đã khiến cho môi trường khởi nghiệp trở nên rất khó khăn. Hậu quả của nó ngày càng rõ rệt. Các công ty khởi nghiệp, các doanh nghiệp vừa và nhỏ liên tục phải đối mặt với những thách thức sống còn, tiềm năng phát triển giảm sút, không còn đặt nhiều kỳ vọng vào tương lai. Đây là một sự thật. Bất cứ ai đang trực tiếp tham gia quản lý doanh nghiệp hoặc khởi nghiệp đều có cảm giác lo sợ này.
Đối mặt với thực tế khó khăn của các doanh nghiệp vừa và nhỏ, lãnh đạo và chính quyền Trung Quốc đã rất quan tâm chú ý, nỗ lực ban hành những chính sách thay đổi cơ chế, miễn giảm thuế, hỗ trợ nguồn vốn để nâng đỡ các doanh nghiệp vừa và nhỏ và công ty mới khởi nghiệp. Chính phủ Trung Quốc đã có nhiều thay đổi về thị trường vốn. Việc mở sàn giao dịch chứng khoán thứ ba cho thấy nhà nước luôn đặt nhiệm vụ hỗ trợ sự phát triển của các doanh nghiệp vừa và nhỏ, khuyến khích khởi nghiệp ở vị trí quan trọng trong quá trình thực hiện cải cách sâu rộng, phát huy vai trò điều tiết vĩ mô của chính phủ trong nền kinh tế thị trường, tích cực duy trì môi trường cho doanh nghiệp tồn tại.
Tuy nhiên, xét theo quy luật tồn tại và phát triển của doanh nghiệp trong nền kinh tế thị trường, các chính sách, việc làm của chính phủ chỉ đóng vai trò hỗ trợ. Còn yếu tố quyết định vẫn là sự sáng tạo của chính người khởi nghiệp và doanh nghiệp. Doanh nghiệp phải có khả năng nắm bắt nhu cầu của khách hàng, không ngừng đổi mới để tạo ra giá trị. Trong bối cảnh thị trường cạnh tranh khốc liệt, việc khách hàng tin tưởng, chấp nhận sản phẩm hay dịch vụ của doanh nghiệp là chìa khóa để doanh nghiệp có thể liên tục tạo ra dòng tiền, cũng là cánh cửa mở ra sự tồn tại và phát triển của tất cả các doanh nghiệp.
Phần lớn doanh nghiệp vừa và nhỏ, công ty mới khởi nghiệp không phải không có khả năng tạo ra giá trị. Các doanh nghiệp vừa và nhỏ đều có khả năng cung cấp sản phẩm và dịch vụ chất lượng. Các nhà khởi nghiệp tham gia vào làn sóng người người khởi nghiệp, nhà nhà khởi nghiệp vì họ tin rằng đã phát hiện ra nhu cầu của khách hàng và có thể cung cấp sản phẩm hoặc dịch vụ đáp ứng được nhu cầu đó. Sở dĩ các doanh nghiệp phải đối mặt với hàng loạt thử thách nghiêm trọng về khả năng tồn tại chủ yếu là do khâu chuyển đổi giá trị, tức là hầu hết các doanh nghiệp đều gặp vấn đề kết nối với khách hàng. Biểu hiện cụ thể là khách hàng không biết, không hiểu, không tin tưởng sản phẩm hoặc dịch vụ, không thanh toán hóa đơn, dẫn đến doanh nghiệp không có đủ vốn để duy trì, tất nhiên sẽ xuất hiện cuộc khủng hoảng.
Doanh nghiệp xuất hiện vấn đề kết nối với khách hàng là điều bình thường trong nền kinh tế công nghiệp và kinh tế thông tin. Suy cho cùng là do các doanh nghiệp vừa và nhỏ và công ty khởi nghiệp không thể thoát khỏi tình trạng “3 không” – khách hàng không có cảm nhận, cạnh tranh không lành mạnh, thương hiệu không có nhân cách trong kinh doanh chức năng, nên họ đồng loạt rơi vào hoàn cảnh thiếu khách hàng trung thành. Nền kinh tế cộng đồng sinh ra để giải quyết những vấn đề này. Nó mở ra thời đại kinh doanh tinh thần, khuyến khích các doanh nghiệp tạo ra cộng đồng khách hàng hiệu quả, thực hiện kinh doanh nhân cách hóa tức là nhân cách hóa thương hiệu và xây dựng cho thương hiệu nhóm nhân cách lôi cuốn, đồng thời kích thích lan truyền thương hiệu và định hình thương hiệu thông qua cộng đồng khách hàng, từ đó thu hút khách hàng mới, giữ chân khách hàng cũ, giảm chi phí tiếp thị quảng bá thương hiệu. Doanh nghiệp cộng đồng chính là lực lượng chính của nền kinh tế cộng đồng.
Sự xuất hiện của các doanh nghiệp cộng đồng cho thấy các doanh nghiệp truyền thống vừa và nhỏ của Trung Quốc đã tìm được hướng chuyển đổi kinh doanh, còn các công ty mới khởi nghiệp cũng tìm thấy hướng phát triển. Các doanh nghiệp cộng đồng phát triển dựa trên nền tảng Internet trong 20 năm qua. Hiện tại, Trung Quốc là quốc gia đứng đầu thế giới về Internet di động với gần 800 triệu người dùng, cơ sở hạ tầng Internet và công nghệ truyền thông hoàn chỉnh nhất. Tất cả các doanh nghiệp truyền thống, công ty mới khởi nghiệp đều có cơ hội và quyền lợi như nhau. 
Người quản lý doanh nghiệp vừa và nhỏ, nhà khởi nghiệp nên tìm hiểu và nắm bắt tư duy cộng đồng để biến doanh nghiệp của mình thành doanh nghiệp cộng đồng. Muốn xây dựng một doanh nghiệp cộng đồng, chúng ta phải nhận thức được đâu là sức cạnh tranh chính của doanh nghiệp cộng đồng; bắt đầu nghiên cứu nhu cầu tinh thần của người tiêu dùng, lập kế hoạch cho sản phẩm và dịch vụ của mình; bắt đầu coi nhân cách hóa thương hiệu là nhiệm vụ quan trọng hàng đầu của doanh nghiệp; biết cách xây dựng một cộng đồng khách hàng thực sự hiệu quả; bảo vệ quyền lợi của người tiêu dùng, quan tâm đến mức độ hài lòng của người tiêu dùng; biết ứng dụng hiệu quả Internet, điện toán đám mây và dữ liệu lớn; tạo được một nền tảng kinh tế chia sẻ mà doanh nghiệp có kết nối sâu sắc với khách hàng.
Nền kinh tế cộng đồng của Trung Quốc cần đến hàng triệu doanh nghiệp cộng đồng để hỗ trợ hệ sinh thái kinh tế cộng đồng. Trong quá trình Trung Quốc đẩy mạnh kinh tế thị trường xã hội chủ nghĩa và thực hiện hiện đại hóa mang bản sắc của Trung Quốc, nền kinh tế cộng đồng sẽ không ngừng thúc đẩy hàng chục triệu doanh nghiệp vừa và nhỏ, công ty khởi nghiệp chuyển đổi nâng cấp mô hình kinh doanh, xây dựng cộng đồng khách hàng, tìm được không gian tồn tại và phát triển trong làn sóng kinh tế cộng đồng, cung cấp nguồn sức mạnh cho tăng trưởng kinh tế, góp phần giải quyết vấn đề việc làm và vấn đề dân sinh.
Đó chính là sứ mệnh quan trọng của nền kinh tế cộng đồng. Chúng ta cần phát triển mạnh mẽ các doanh nghiệp cộng đồng để có một tương lai tốt đẹp hơn!
Chiến lược khởi nghiệp sáng tạo trong nền kinh tế cộng đồng
Hiện nay Trung Quốc đại lục có một làn sóng khởi nghiệp sáng tạo chưa từng có, tạo ra động lực mới mẻ và mạnh mẽ cho nền kinh tế đang tăng trưởng chậm lại. Chiến lược người người khởi nghiệp, nhà nhà khởi nghiệp chính thức được đưa vào văn kiện của Chính phủ Trung Quốc năm 2015. Tôi tin rằng trong vòng 5 đến 10 năm tới, khởi nghiệp sáng tạo sẽ là động lực thúc đẩy kinh tế tăng trưởng trường kỳ và có thể trở thành một trào lưu của thời đại và có ảnh hưởng sâu rộng.
Khẩu hiệu “Internet thay đổi các ngành nghề truyền thống” trở nên quen thuộc với mọi người, rất nhiều ngành nghề truyền thống cũng lấy “Internet +” hoặc “+ Internet” làm mục tiêu chuyển đổi mô hình kinh doanh. Dưới sự dẫn dắt của tư tưởng này, kinh tế Internet đã trở thành phong trào chuyển đổi kinh tế của Trung Quốc, về cơ bản tư duy Internet được coi là lý luận định hướng. 
Tuy nhiên, như đã nói ở trên, tư duy Internet thực chất là một cách tư duy giới hạn. Vì vậy, tôi xin nhấn mạnh lại lần nữa, việc coi tư duy Internet là định hướng chung của nền kinh tế sẽ đi lệch khỏi mong muốn phát triển kinh tế bền vững. Phương pháp luận máy móc này hạn chế tư duy, dẫn đến người tiêu dùng ngày càng đánh mất cân bằng giữa đời sống vật chất và tinh thần.
Hình thái kinh tế Internet là tiêu chí thể hiện thời đại kinh doanh chức năng đã phát triển đến đỉnh cao.Nếu như tất cả các doanh nghiệp truyền thống và doanh nghiệp khởi nghiệp đồng loạt chuyển sang mô hình kinh tế Internet, chắc chắn sẽ trở thành các doanh nghiệp “Internet +” hoặc “+ Internet”. Nhưng trong giai đoạn phát triển tiếp theo, những doanh nghiệp này vẫn phải đối mặt với muôn vàn vấn đề khó khăn xuất hiện từ trước khi ứng dụng Internet mà dù họ có cố gắng thế nào cũng không tránh được. Khi các doanh nghiệp truyền thống được phủ sóng Internet, những vấn đề đau đầu như khó thu hút khách hàng, khó giữ chân khách hàng, chi phí tiếp thị, quảng cáo, truyền thông thương hiệu đắt đỏ cũng vẫn sẽ tiếp tục gây khó khăn, cản trở sự tồn tại và phát triển của doanh nghiệp.
Do đó, trong nền kinh tế Internet, mặc dù các doanh nghiệp truyền thống ứng dụng thành công công nghệ Internet, vẫn không thể thoát khỏi tình trạng kinh doanh chức năng, về cơ bản không thể giải quyết vấn đề “khách hàng không có cảm nhận, cạnh tranh không lành mạnh, thương hiệu không có nhân cách”. Trong phần ba của chương này, tôi đã dùng 16 tiêu chí để miêu tả các doanh nghiệp Internet và so sánh với các doanh nghiệp cộng đồng. Từ đó, tôi rút ra một kết luận quan trọng: Sức sống của doanh nghiệp cộng đồng mạnh mẽ hơn nhiều so với doanh nghiệp Internet.
Các doanh nghiệp cộng đồng tiên tiến hơn, đáng tin cậy hơn các doanh nghiệp Internet vì hai loại hình doanh nghiệp này có hướng phát triển khác nhau. Ngay từ đầu, các doanh nghiệp cộng đồng đã vận dụng tư duy cộng đồng vào con đường kinh doanh tinh thần, còn các doanh nghiệp Internet lại sa đà vào tư duy Internet, nên cứ mãi đi theo hướng kinh doanh chức năng.
Nếu chúng ta coi tư duy Internet là tư duy định hướng công cuộc khởi nghiệp sáng tạo trong nền tảng kinh tế Internet, thì kiểu khởi nghiệp này không thể phá bỏ được những hạn chế của kinh doanh chức năng. Do đó, sự chuyển đổi của các doanh nghiệp truyền thống và công ty khởi nghiệp vẫn chỉ dừng lại ở con đường mòn là kinh doanh chức năng dẫn đến cạnh tranh thị trường càng hỗn loạn, thực trạng phát triển của hầu hết các doanh nghiệp càng xấu hơn.
Kiểu khởi nghiệp sáng tạo này bắt nguồn từ thời đại kinh doanh chức năng và đã cắm rễ trong nền kinh tế Internet. Cho dù chúng ta thực hiện sáng tạo công nghệ hay sáng tạo mô hình, cho dù chúng ta là người khởi nghiệp ưu tú hay người khởi nghiệp bình thường thì con đường khởi nghiệp này cũng không thể thay đổi căn bản tình trạng “cạnh tranh khốc liệt, kẻ thắng làm vua” đang diễn ra trong mọi ngành nghề. Nó không thể giúp một số lượng lớn các doanh nghiệp vừa và nhỏ thực hiện chuyển đổi đúng đắn, cũng không thể giúp vô số công ty khởi nghiệp nâng cao tỷ lệ sống còn.
Trong một năm vừa qua, tôi luôn suy nghĩ bản chất của khởi nghiệp sáng tạo trong thời đại kinh tế cộng đồng là gì? Nên triển khai như thế nào để doanh nghiệp phát triển lâu bền hơn và có giá trị hơn? Sau khi nghiên cứu kỹ lưỡng, tôi đã tóm lược thành hệ thống khởi nghiệp sáng tạo 5 tầng trong nền kinh tế cộng đồng là: Hồn, Đạo, Pháp, Thuật và Khí theo trật tự từ cao đến thấp.
Tôi lấy khái niệm “Đạo, Pháp, Thuật, Khí” từ Đạo đức kinh của Lão Tử. Xét theo tư tưởng Đạo giáo, Đạo là đạo trời, là chân lý tuyệt đối, là phép tự nhiên bao quát toàn bộ thế giới, vượt ra ngoài không gian và thời gian. Pháp là quy tắc, cách thức tìm Đạo, tức là cách nắm bắt Đạo trời. Thuật là phương pháp, hình thức thể hiện của Pháp, nó là phương pháp thực hiện được xây dựng trên cơ sở kết hợp giữa Đạo và Pháp về mặt công cụ. Khí là công cụ, có thể hữu hình hoặc vô hình.
Trên bốn cơ sở Đạo, Pháp, Thuật và Khí, tôi đã thêm một chữ Hồn, nghĩa là tìm cho khởi nghiệp sáng tạo một linh hồn, coi Hồn như một tiêu chuẩn dẫn dắt hoạt động khởi nghiệp sáng tạo, phản ánh hoàn chỉnh hơn, sinh động hơn bản chất của nó. Hồn lấy giá trị quan làm tiêu chuẩn, Đạo lấy khách hàng làm gốc rễ, Pháp lấy thương hiệu là quy tắc, Thuật lấy mô hình kinh doanh là phương pháp, Thuật lấy sản phẩm hoặc công nghệ làm công cụ. Đây là hệ thống khởi nghiệp 5 tầng trong nền kinh tế cộng đồng. Để dễ hiểu, tôi gọi chúng là Chiến lược khởi nghiệp sáng tạo (như trong bảng dưới đây).
Chiến lược khởi nghiệp sáng tạo (hệ thống khởi nghiệp sáng tạo 5 tầng) trong nền kinh tế cộng đồng
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Chương 5 
Tư duy cộng đồng của người khởi nghiệp 
“Bốn khó khăn” trong khởi nghiệp kích thích tư duy cộng đồng
Hầu hết người khởi nghiệp luôn làm việc không ngừng nghỉ cho đến hơi thở cuối cùng. Giống như nhà leo núi người Anh George Mallory trả lời câu hỏi của phóng viên báo New York Times năm 1924, “Tại sao ông lại leo lên đỉnh núi?”, ông đã có nói câu nói nổi tiếng: “Bởi vì ngọn núi nằm ở đó!”
Bởi vì ngọn núi nằm ở đó, nên các nhà khởi nghiệp vẫn luôn nỗ lực, không bao giờ dừng lại. Ben Horowitz đã nói trong cuốn Gian nan chồng chất gian nan15 của ông: “Trong hơn 8 năm kể từ khi tôi trở thành người sáng lập công ty, chỉ có 3 ngày thuận lợi, còn lại 8 năm gần như ngày nào cũng gặp gian nan.” Ben Horowitz là một trong những người khởi nghiệp giỏi nhất và người đầu tư thiên thần giỏi nhất ở Thung lũng Silicon. Ông khởi nghiệp từ hai bàn tay trắng, phát hành thành công cổ phiếu ra công chúng trong lần đầu tiên. Sau đó ông đã bán công ty với giá 1,6 tỷ USD và trở thành một nhà đầu tư thành công. Theo quan điểm của Ben Horowitz, khởi nghiệp là “làm thế nào hoàn thành những việc khó khăn hơn nữa”.
15 Gian nan chồng chất gia nan của tác giả Ben Horowitz có tựa đề gốc là The Hard Thing about Hard Things: Building A Business When There Are No Easy Answers
Đúng vậy, ngay từ ngày đầu tiên thành lập công ty khởi nghiệp, chúng ta đã phải đối mặt với thử thách, vô số việc “khó khăn hơn nữa” đang chờ đón chúng ta ở phía trước. Dù bạn khởi nghiệp ở ngành nghề nào, cũng phải giải quyết những vấn đề thực tế về đội nhóm, vốn, sản phẩm, công nghệ, kinh doanh, dịch vụ, khách hàng, tiếp thị, thương hiệu. Công ty khởi nghiệp giống như một cái thùng gỗ được tạo thành từ nhiều thanh gỗ khác nhau, trong đó thanh ngắn nhất sẽ quyết định sức chứa của cả thùng. Rất nhiều người biết đến Nguyên lý thùng gỗ16 và khéo léo ứng dụng trong lĩnh vực khởi nghiệp.
Sau nhiều năm làm việc trong ngành đầu tư mạo hiểm, có sự trao đổi gần gũi với các nhà khởi nghiệp, tôi nhận ra nguyên nhân chính khiến các nhà khởi nghiệp luôn phải đối mặt với vô vàn khó khăn. Tôi gọi chúng là “bốn khó khăn” trong khởi nghiệp.
16 Nguyên lí này nói rằng, chiếc thùng chúng ta đựng nước được ghép bởi nhiều thanh gỗ, lượng nước trong thùng là do độ cao của những thanh gỗ này quyết định. Nếu có một thanh gỗ nào đó ngắn thì lượng nước cả thùng gỗ sẽ bị hạn chế bởi nó. Thanh gỗ ngắn này trở thành “khuyết điểm” của chiếc thùng. Nếu muốn lượng nước trong thùng tăng lên thì buộc phải thay thanh gỗ ngắn bằng thanh dài hơn.
1. Khó thu hút khách hàng mới
Đây chính là vấn đề đau đầu nhất đối với người khởi nghiệp. Cho dù bạn bán sản phẩm hay dịch vụ, kinh doanh theo mô hình nào, kinh doanh Internet hay các kênh truyền thống, bạn cũng sẽ ngày càng khó thu hút khách hàng. Trên thực tế, hàng triệu doanh nghiệp mới ra đời mỗi năm đều phải đối mặt với vấn đề này. Khi bỏ một số vốn hạn chế vào nghiên cứu, phát triển sản phẩm hoặc dịch vụ và hy vọng sản phẩm hoặc dịch vụ của mình bán được số lượng lớn khi ra mắt thị trường, vấn đề khó thu hút được khách hàng mới sẽ trở thành ngọn núi đầu tiên cản trở bước tiến của bạn.
Trong bối cảnh hầu hết các công ty khởi nghiệp chỉ có nguồn ngân sách eo hẹp dành cho tiếp thị, câu hỏi làm thế nào thu hút được khách hàng mới lại càng gây áp lực lớn hơn. Khi công ty của bạn không có được khách hàng, không có doanh thu, không có dòng tiền dương, trong khi hàng tháng vẫn phải chi trả không thiếu một khoản chi phí cố định nào, thì sẽ không thể duy trì hoạt động trong thời gian dài. Khi số tiền thu về không đủ bù số tiền chi ra, doanh nghiệp sẽ đình trệ. Do đó, chúng ta phải thừa nhận rằng những khó khăn trong việc thu hút khách hàng chính là kẻ thù lớn nhất của công ty khởi nghiệp.
2. Khó giữ chân khách hàng
Bạn đừng vội vui mừng khi thu hút được nhiều khách hàng mới, vì ngay sau đó sẽ nảy sinh vấn đề tiếp theo. Nếu bạn làm thương mại điện tử về một loại sản phẩm hoặc dịch vụ, bạn phải chú ý đến tỷ lệ đặt hàng lại của khách hàng mới. Nếu bạn đang làm phần mềm điện thoại di động, bạn phải chú ý đến tần suất sử dụng của người dùng mới. Còn nếu làm mảng phát triển nội dung trên nền tảng mạng xã hội, bạn phải chú ý đến mức độ hoạt động của khách hàng mới. Nhưng tình hình hiện nay là hầu hết các công ty mới khởi nghiệp không có khả năng duy trì tương tác khách hàng nên khách hàng có độ trung thành thấp. Tỷ lệ khách hàng rời bỏ sản phẩm hoặc dịch vụ rất cao. Nếu bạn nhận ra mình không giữ chân được một khách hàng, bạn sẽ cố gắng tìm kiếm khách hàng khác, nhưng chi phí tìm kiếm khách hàng mới rất cao. Việc này giống câu chuyện con gấu bẻ ngô, nó bẻ được bắp này lại đánh rơi bắp kia, cuối cùng mất bao công sức mà hai tay vẫn chẳng có gì.
Đạo lý giữ chân khách hàng cũng giống như chứa nước trong bể có cả vòi bơm lẫn vòi xả. Nếu chúng ta bơm nước và xả nước cùng một lúc, thì chỉ khi lưu lượng nước bơm vào lớn hơn lưu lượng nước xả ra, lượng nước trong bể mới tăng dần lên nhưng vấn đề là vẫn phải bịt vòi xả nước lại. Đây là tình trạng chung của mọi doanh nghiệp chứ không riêng gì các công ty mới khởi nghiệp. Mọi người đều tập trung vào việc làm thế nào thu hút được khách hàng mới nên khả năng giữ chân khách hàng cũ nói chung rất kém. Ai cũng muốn có khách hàng trung thành nhưng làm cho khách hàng trung thành với doanh nghiệp là một vấn đề cực kỳ khó.
3. Khó khăn trong quảng bá tiếp thị
Chi phí quảng bá và tiếp thị sản phẩm hoặc dịch vụ của các công ty khởi nghiệp ngày càng cao. Cho dù bạn sử dụng các kênh quảng cáo trực tuyến Internet hay các kênh ngoại tuyến truyền thống, chi phí vẫn rất lớn, có khi vượt quá định mức chung. Cách quảng cáo tiếp thị phổ biến nhất trên Internet là xếp hạng đấu giá, thực ra nó là một hình thức quảng cáo trả phí. Nếu bạn quảng cáo trên một công cụ tìm kiếm, chi phí bạn phải trả cho mỗi lần nhấp chuột vào từ khóa có thể lên tới hàng chục hoặc thậm chí hàng trăm nhân dân tệ. Nếu bạn kinh doanh trên một nền tảng thương mại điện tử lớn, bạn cũng không tránh được xếp hạng đấu giá, chi phí quảng cáo của mỗi mục cũng rất cao.
Nói tóm lại, chi phí quảng cáo, tiếp thị trên Internet để có lưu lượng truy cập sản phẩm hoặc dịch vụ của doanh nghiệp ngày càng tăng cao đến mức các công ty mới khởi nghiệp khó có thể cầm cự được, trong khi hiệu quả lại ngày càng kém. Còn các phương tiện truyền thông truyền thống như ti-vi, báo giấy, mặc dù liên tục chịu tác động từ Internet, hiệu quả của chiến lược quảng cáo giảm rõ rệt, nhưng hầu hết vẫn là kênh dễ dàng tiếp cận người tiêu dùng nhất, tính độc quyền của nó dẫn đến chi phí quảng cáo tăng cao. Mặt khác, các kênh quảng cáo truyền thống đó vẫn có vị thế tốt, nếu bạn muốn quảng cáo tiếp thị trên kênh này, bạn sẽ hoa mắt vì đủ loại chi phí trung gian phiền phức mà phần lớn các công ty mới khởi nghiệp đều không gánh nổi. Nhiều công ty khởi nghiệp buộc phải lựa chọn tự quảng bá, thu hút sự chú ý của khách hàng bằng cách đầu cơ, miễn phí, trợ giá… Tuy nhiên, những hoạt động này rất dễ chìm nghỉm trong thời đại bùng nổ thông tin dẫn đến nhiều hoạt động khác cũng không đem lại hiệu quả gì. Nhiều công ty khởi nghiệp quảng bá nội dung bằng cách tự tuyên truyền, cố gắng đưa ra những nội dung hay để thu hút sự chú ý như sử dụng livestream để tạo độ nổi tiếng, tung ra bài viết hoặc video hấp dẫn. Nhưng việc sản xuất nội dung đòi hỏi phải có sự chuyên nghiệp, chuyên môn cao, nhiều công ty khởi nghiệp không có khả năng liên tục tạo ra những nội dung chất lượng. Vì thế, các công ty khởi nghiệp gặp khó khăn trong quảng cáo, tiếp thị là thực tế rõ ràng.
4. Khó khăn trong xây dựng thương hiệu
Hiển nhiên các công ty khởi nghiệp sẽ gặp khó khăn khi muốn xây dựng một thương hiệu có sức ảnh hưởng. Thương hiệu thể hiện độ nổi tiếng và sức ảnh hưởng, nó có giá trị kinh doanh to lớn. Bất kỳ doanh nghiệp nào cũng đều mong muốn có một thương hiệu có tiếng tăm.
Tuy nhiên, trong thời đại Internet ngày nay, liên tục xuất hiện lượng thông tin khổng lồ, khiến việc truyền bá thương hiệu trở nên ngày càng phức tạp. Vào thời đại Internet di động, truyền thông phi tập trung, mỗi thiết bị truy cập Internet vừa tạo ra nội dung lại vừa lan truyền nội dung, nên càng khó truyền thông theo các nút đơn lẻ. Ví dụ, tivi, báo giấy, cổng thông tin điện tử không còn duy trì hiệu quả mức độ chú ý của người xem. Trong tình hình này, chắc chắn chúng ta cần có sự thay đổi lớn về phương pháp xây dựng thương hiệu.
Trong 20 năm qua, lý thuyết định vị đã phổ biến toàn cầu, tạo ra hàng loạt thương hiệu nổi tiếng. Logic chính của nó là định vị thương hiệu trong tâm trí khách hàng. Theo tôi, lý thuyết định vị dẫn dắt doanh nghiệp lặp lại truyền thông quảng cáo một cách có kế hoạch trên quy mô lớn bằng chiến lược chủng loại sản phẩm, khiến cho những thông tin ấn tượng về thương hiệu của doanh nghiệp tạo thành một phản xạ có điều kiện với khách hàng, nên còn được gọi là “cuộc chiến giành tâm trí khách hàng”. Khi khách hàng có nhu cầu về một chủng loại sản phẩm nào đó, họ sẽ nghĩ ngay đến thương hiệu của bạn. Nói một cách khách quan, logic định vị thương hiệu vẫn còn đúng cho đến ngày nay, nhưng khi việc truyền bá thông tin và khách hàng chấp nhận thông tin khó dần lên, thì phương pháp định vị cũng cần điều chỉnh và nâng cấp, nếu không hiệu quả sẽ giảm đi rất nhiều. Việc xây dựng thương hiệu của các doanh nghiệp lớn ngày càng khó khăn, điều đó có nghĩa là việc xây dựng thương hiệu của các công ty mới khởi nghiệp còn khó khăn hơn nữa.
Tôi tin rằng những bạn đã có kinh nghiệm quản lý doanh nghiệp hoặc đang bắt đầu khởi nghiệp đều đã nếm trải bốn khó khăn này. Trên thực tế, bốn khó khăn này không chỉ gây ra vấn đề cho các doanh nghiệp khởi nghiệp, nó cũng tạo áp lực lớn cho các doanh nghiệp vừa và nhỏ. Ngay cả các doanh nghiệp lớn cũng không tránh khỏi nhưng họ tạm thời kiểm soát được tình hình với chi phí cao ngất ngưởng. Doanh nghiệp nào giải quyết được bốn khó khăn kia sẽ nhanh chóng trở thành đối thủ đáng gờm của các doanh nghiệp lớn trên thị trường.
Tôi vẫn luôn suy nghĩ về câu hỏi làm thế nào để giải quyết bốn khó khăn trong khởi nghiệp. Tôi cho rằng, trước hết chúng ta cần tìm ra nguyên nhân sâu xa dẫn đến bốn khó khăn, rồi mới tìm cách giải quyết cả gốc lẫn ngọn của vấn đề. Sau nhiều cố gắng tìm hiểu và nghiên cứu, tôi thấy rằng nguyên nhân sâu xa của bốn khó khăn nằm ở cách tư duy trong quản lý doanh nghiệp. Cách tư duy của chúng ta đã lạc hậu, đi lệch khỏi quỹ đạo hướng đến con người, tức coi khách hàng là trung tâm. Tuy chúng ta luôn chú trọng tạo ra giá trị cho khách hàng nhưng lại không thực sự ý thức được rằng thời đại đã thay đổi. Chúng ta cần hiểu rõ cơn đói tinh thần đã trở thành nỗi đau lớn nhất của khách hàng hiện nay. Những kỳ vọng của khách hàng không chỉ là được đáp ứng nhu cầu về mặt chức năng mà cả nhu cầu tinh thần. Trên cơ sở thỏa mãn nhu cầu chức năng của khách hàng, chúng ta cần cố gắng hết sức thỏa mãn nhu cầu tinh thần thì mới thực sự tạo ra giá trị cho khách hàng. Đây là yêu cầu cơ bản của nền kinh tế cộng đồng với kinh doanh tinh thần, coi việc cân bằng đời sống vật chất và tinh thần của con người là mục tiêu hướng tới.
Bốn khó khăn trong khởi nghiệp đưa chúng ta đến với phương thức tư duy coi con người là gốc, tức là lấy khách hàng làm trung tâm, vừa đáp ứng nhu cầu chức năng lại vừa đáp ứng nhu cầu tinh thần của khách hàng. Nó chính là tư duy cộng đồng, quy tắc tinh thần sẽ dẫn dắt công cuộc khởi nghiệp sáng tạo. Tôi đã xem chuyên mục phỏng vấn Mã Vân, nhà sáng lập tập đoàn Alibaba và Lưu Cường Đông, nhà sáng lập trang thương mại điện tử JD.com trong chương trình Đối thoại của Đài truyền hình Trung ương Trung Quốc. Tôi rất tán thành quan điểm mà hai nhà khởi nghiệp theo đuổi. Cuộc đời giống như một hành trình khởi nghiệp nhưng sự phát triển của doanh nghiệp lại khác. Ngay cả khi doanh nghiệp đã phát triển với quy mô lớn, người lãnh đạo vẫn phải giữ tâm thế như khi mới khởi nghiệp thì mới có thể đưa doanh nghiệp của mình tiếp tục đổi mới và phát triển hơn nữa. Nhưng tiền đề của sự đổi mới và phát triển là không ngừng tạo ra giá trị cho khách hàng. Nó đòi hỏi người lãnh đạo phải liên tục đáp ứng nhu cầu cơ bản của khách hàng, hiểu rõ thực trạng của thời đại, thích ứng với các yêu cầu của thời đại, để xây dựng một loại tư duy cộng đồng lấy con người là gốc.
Tư duy cộng đồng sẽ giúp tất cả các nhà khởi nghiệp lên kế hoạch trước cho tương lai, đưa doanh nghiệp chuyển đổi mạnh mẽ thành doanh nghiệp cộng đồng trên con đường khởi nghiệp sáng tạo. Trong thời đại kinh tế cộng đồng, nếu một doanh nghiệp không thể trở thành doanh nghiệp cộng đồng, nó sẽ phải đối mặt với nguy cơ bị đào thải. Một doanh nghiệp cộng đồng thực sự sẽ tìm được con đường khởi nghiệp và sáng tạo phù hợp với nền kinh tế cộng đồng, xây dựng hệ thống 5 tầng Hồn, Đạo, Pháp, Thuật, Khí”, lấy giá trị quan là khẩu hiệu, khách hàng là trung tâm, thương hiệu là vũ khí, mô hình kinh doanh là phương pháp và sản phẩm hoặc công nghệ là công cụ. Theo như tôi hiểu và đề xướng, tư duy cộng đồng của các nhà khởi nghiệp chính là như vậy.
Dùng tư duy cộng đồng xây dựng một cộng đồng hiệu quả
Một trong những mục tiêu của người khởi nghiệp khi vận dụng tư duy cộng đồng là học cách tạo ra các cộng đồng hiệu quả. Khi người khởi nghiệp thành thạo kỹ năng xây dựng cộng đồng, họ có thể đối phó hiệu quả với bốn khó khăn trong khởi nghiệp, giảm chi phí thu hút và giữ chân khách hàng, nâng cao hiệu quả tiếp thị, quảng bá và định hình thương hiệu.
Thế nào là một cộng đồng hiệu quả?
Trong thực tiễn khởi nghiệp sáng tạo:
Một cộng đồng hiệu quả là một nhóm liên minh tinh thần có chung lợi ích được tạo thành từ những khách hàng đã có trải nghiệm. Nó có khả năng đáp ứng nhu cầu tinh thần của các thành viên và có giá trị quan rõ ràng.
5 bước xây dựng một cộng đồng hiệu quả:
1. Bạn cần chọn người phù hợp từ những khách hàng đã có trải nghiệm về sản phẩm hoặc dịch vụ để tạo thành một cộng đồng hiệu quả. Số lượng thành viên không nên quá đông, đảm bảo kiểm soát được họ;
2. Bạn cần liên tục tạo điều kiện đáp ứng nhu cầu tinh thần của các thành viên. Đó chủ yếu là ba loại nhu cầu tinh thần: cảm giác tồn tại, sức sáng tạo và cảm giác hạnh phúc;
3. Bạn cần xây dựng tinh thần cốt lõi của cộng đồng, tức là xây dựng một giá trị quan rõ ràng, liên tục truyền bá và củng cố giá trị quan đó cho các thành viên;
4. Trên cơ sở tinh thần cốt lõi đã có, bạn cần liên tục dán nhãn tinh thần cho các thành viên trong cộng đồng và kết nối với họ để tạo thành một nhóm liên minh tinh thần;
5. Bạn cần liên tục quan tâm đến lợi ích của các thành viên trong cộng đồng, cố gắng xây dựng một nhóm người có chung lợi ích.
Trong quá trình khởi nghiệp sáng tạo, một cộng đồng hiệu quả là nền tảng giúp doanh nghiệp tạo ra các cộng đồng khách hàng quy mô lớn. Chúng ta có thể gọi đó là cộng đồng khách hàng hạt nhân của doanh nghiệp. Một cộng đồng hiệu quả giống như một hạt giống do người khởi nghiệp tự tay gieo trồng và chăm bón. Cuối cùng hạt giống đó sẽ cho thu hoạch. Các doanh nghiệp gieo hạt giống cộng đồng hiệu quả sẽ có cơ hội gặt hái thành quả của một cộng đồng khách hàng quy mô lớn. Quá trình gieo trồng, cày cấy, chăm sóc vất vả đó là quá trình doanh nghiệp khởi nghiệp phát triển thành một doanh nghiệp vĩ đại.
Năm nguyên tắc của một cộng đồng hiệu quả
1. Giá trị quan cốt lõi là gốc rễ đảm bảo cộng đồng sẽ hoạt động hiệu quả
Nguyên nhân cộng đồng có thể hoạt động hiệu quả là vì nó lấy giá trị quan cốt lõi chung của các thành viên làm nền tảng. Một doanh nghiệp muốn tạo ra một cộng đồng hiệu quả cần xây dựng được giá trị quan cốt lõi rõ ràng dựa trên nền tảng giá trị quan của người sáng lập doanh nghiệp. Đó chính là mong muốn, nguyện vọng ban đầu, phản ánh thái độ sống và niềm tin cuộc sống của người sáng lập. Giá trị cốt lõi của một cộng đồng hiệu quả phải chứa đựng năng lượng tích cực, có tác dụng khuyến khích, lay động người khác hướng đến những điều tốt đẹp, từ đó lan truyền và tác động đến mọi thành viên trong cộng đồng.
2. Thỏa mãn nhu cầu tinh thần để các thành viên yêu thích cộng đồng 
Một cộng đồng hiệu quả có thể được các thành viên yêu thích vì về cơ bản nó có thể đáp ứng ba nhu cầu tinh thần của các thành viên, đó là cảm giác tồn tại, sức sáng tạo và cảm giác hạnh phúc. Con người trong thời đại ngày nay thường thiếu những nhu cầu này. Nếu một doanh nghiệp có thể đáp ứng ba nhu cầu tinh thần của khách hàng thông qua sản phẩm hoặc dịch vụ của họ, chắc chắn doanh nghiệp đó sẽ được khách hàng tìm kiếm và ủng hộ. Cộng đồng hiệu quả là phương tiện để thiết lập mối quan hệ sâu sắc giữa doanh nghiệp và khách hàng hạt nhân, Internet di động cho phép hai bên có thể tương tác không có khoảng cách, vượt ra ngoài giới hạn về không gian và thời gian, tiếp tục đồng hành, trưởng thành và giúp đỡ lẫn nhau, không ngừng đáp ứng nhu cầu tinh thần của các thành viên.
3. Việc lựa chọn thành viên cần chú trọng đến chất lượng, hơn là số lượng
Một cộng đồng hiệu quả có tiêu chí lựa chọn thành viên tương đối cao và cần kiểm soát số lượng thành viên, chú trọng vào chất lượng, chứ không phải số lượng. Mục đích chủ yếu là để cộng đồng có thể phục vụ một nhóm liên minh tinh thần có chung giá trị quan. Khi doanh nghiệp chọn được những thành viên tốt nhất từ nhóm khách hàng hạt nhân, họ cần tập trung vào mục tiêu cốt lõi của nhóm liên minh tinh thần là xem thành viên đó có giá trị quan thống nhất với giá trị quan của cộng đồng hay không. Trong quá trình quản lý cộng đồng, doanh nghiệp cũng cần thường xuyên sát hạch, kịp thời loại bỏ những thành viên không phù hợp với giá trị chung, bổ sung thành viên mới. Số lượng thành viên của một cộng đồng hiệu quả không nên quá nhiều, nếu không sẽ dễ vượt khỏi tầm kiểm soát. Dựa vào kinh nghiệm của tôi trong một năm xây dựng cộng đồng Tây Hải, tôi cho rằng, nên giới hạn số lượng thành viên của một cộng đồng hiệu quả trong khoảng 100 người.
4. Kiên trì định hướng cộng đồng theo hướng thương mại hóa
Một cộng đồng hiệu quả là cộng đồng khách hàng hạt nhân của doanh nghiệp, cho dù cộng đồng đó được tạo thành từ nhóm khách hàng đã có trải nghiệm sử dụng sản phẩm hay dịch vụ, nhưng trong quá trình hoạt động bình thường vẫn cần tuân thủ nguyên tắc kinh doanh. Khách hàng trải nghiệm là nhóm khách hàng đầu tiên tham gia trải nghiệm sản phẩm hoặc dịch vụ của doanh nghiệp, do số lượng không nhiều, nên cách tốt nhất là thu hút những khách hàng này qua mạng lưới xã giao, tức là lấy bạn bè và bạn của bạn bè để các thành viên trong cộng đồng có một nền tảng kết nối nhất định, có lợi cho việc xây dựng giá trị quan chung sau này. Khi xây dựng giá trị quan chung cho các thành viên trong cộng đồng, bạn không nên đưa vào quá nhiều màu sắc kinh doanh, phải duy trì mối quan hệ đơn thuần với các thành viên. Thương mại hóa một cách lộ liễu, không phù hợp có thể khiến các thành viên cảm thấy phản cảm, làm hỏng những cố gắng của bạn.
5. Xây dựng một nhóm người có chung lợi ích trên cơ sở nhóm liên minh tinh thần 
Một cộng đồng hiệu quả sẽ trở thành nhóm liên minh tinh thần vì có chung giá trị quan, tuy nhiên bạn cũng cần quan tâm đến lợi ích cá nhân của các thành viên trong cộng đồng. Doanh nghiệp là người khởi xướng thành lập cộng đồng hiệu quả nên coi giá trị cốt lõi của doanh nghiệp là khẩu hiệu để cảm hóa và dẫn dắt các thành viên trong cộng đồng cùng tham gia một sự nghiệp có ý nghĩa. Doanh nghiệp nên khai thác và phát triển tối đa giá trị từ mạng lưới quan hệ xã giao và giá trị truyền thông truyền miệng của mỗi thành viên, đưa nó vào mô hình kinh tế chia sẻ, sau đó ứng dụng công nghệ Internet, xác định chính xác những đóng góp giá trị do từng thành viên cụ thể đem lại, thiết kế một cơ chế hợp lý đảm bảo việc chia sẻ lợi ích chung với các thành viên.
Tám đặc điểm của một cộng đồng hiệu quả
1. Hiểu biết, tin tưởng và tôn trọng lẫn nhau
Trong một cộng đồng hiệu quả, hầu hết các thành viên có thể làm quen với nhau nhưng mỗi thành viên đều có tính độc lập nên sẽ nhận được sự quan tâm và chú ý khác nhau. Giữa các thành viên hình thành mối quan hệ tin tưởng, tôn trọng lẫn nhau. Thông thường, trong mỗi cộng đồng hiệu quả đều có một cơ chế, mỗi thành viên phải đảm bảo sử dụng họ tên thật, có thông tin cá nhân, phương thức liên lạc rõ ràng để các thành viên tiện liên lạc, nhận biết và tương tác trao đổi với nhau.
2. Tích cực tham gia, không khí sôi nổi
Trong một cộng đồng hiệu quả, khi các thành viên tích cực tham gia hoạt động sẽ giữ được bầu không khí sôi nổi. Tần suất tương tác giữa các thành viên, mức độ tích cực khi tham gia các hoạt động và tỷ lệ bao phủ đều ở mức cao. Chính sự hưởng ứng rộng rãi của các thành viên đối với hoạt động của cộng đồng đã tạo nên bầu không khí sôi nổi của một cộng đồng hiệu quả. Cho nên “cảm giác tham dự” sẽ được thể hiện đầy đủ trong cộng đồng này.
3. Nội dung phong phú, tương tác mạnh mẽ
Các hoạt động hằng ngày của một cộng đồng hiệu quả có nội dung khá phong phú, chất lượng tương tác giữa các thành viên cũng tương đối cao. Nội dung các hoạt động thường xoay quanh mục tiêu cốt lõi của cộng đồng, có thể làm phong phú thêm nội dung hoạt động bằng cách liên tục đặt ra các mục tiêu mới và hoàn thành chúng. Chúng ta có thể đánh giá chất lượng tương tác giữa các thành viên trong cộng đồng thông qua mức độ trao đổi nội dung giữa các thành viên với nhau và những thay đổi đến từ mỗi thành viên.
4. Quy tắc chuẩn mực, cơ chế rõ ràng
Trong một cộng đồng hiệu quả, hành vi của các thành viên chịu sự ràng buộc của các quy tắc cộng đồng, các quy tắc này không được ghi lại bằng văn bản, nhưng rất rõ ràng. Các quy tắc xuất phát từ nhu cầu thực hiện mục tiêu của cộng đồng và có sự chấp nhận của tất cả các thành viên. Điều này đòi hỏi người quản lý phải có tiêu chí rõ ràng khi lựa chọn thành viên. Đồng thời, cũng phải có tiêu chí rõ ràng về việc cho phép thành viên tham gia hoặc rời khỏi cộng đồng, không tùy ý tăng giảm số lượng thành viên. Chỉ khi thành viên đồng ý và tuân thủ các quy tắc cộng đồng mới được giữ lại trong nhóm.
5. Tổ chức có hiệu quả, kích thích năng lực
Trong một cộng đồng hiệu quả, vai trò tổ chức của nhà lãnh đạo cộng đồng cần phát huy đầy đủ, kích thích khả năng tự tổ chức của các thành viên trong cộng đồng. Người lãnh đạo cộng đồng hiệu quả phải thể hiện được các đặc điểm nhân cách lôi cuốn của mình và truyền năng lượng tích cực đến các thành viên, tạo thành hiệu ứng “làm mẫu” trong cả cộng đồng, khiến cho khả năng tổ chức của cộng đồng trở nên toàn diện. Mặt khác, năng lượng nhân cách cá nhân của mỗi thành viên trong cộng đồng cũng được kích thích. Các thành viên liên tục hình thành mối quan hệ kết nối, chủ động trao đổi, thắt chặt quan hệ và kích thích khả năng tự tổ chức trong nội bộ cộng đồng.
6. Tâm lý gắn kết, ý thức đóng góp
Hầu hết thành viên trong một cộng đồng hiệu quả đều chấp nhận giá trị của cộng đồng, họ dần dần có cảm giác gắn kết về mặt tâm lý. Cảm giác này khiến cho các thành viên gắn bó với cộng đồng, làm tan biến cảm giác cô đơn và cảm giác bất lực của mỗi người, nâng cao tính ổn định của cộng đồng. Một cộng đồng hiệu quả sẽ mang lại cho các thành viên cảm giác ấm áp, thoải mái như ở nhà; đồng thời cũng nâng cao ý thức trách nhiệm của các thành viên đối với cộng đồng, để họ tự nguyện đóng góp cho sự phát triển của cộng đồng.
7. Khả năng gắn kết mạnh mẽ, hành động nhất quán
Một cộng đồng hiệu quả có khả năng gắn kết tập thể mạnh mẽ và có tính nhất quán. Các thành viên đã hình thành kết nối giá trị quan, mối quan hệ giữa họ tương đối ổn định, có sự gắn kết mạnh mẽ, cho nên sự gắn kết trong cộng đồng ngày càng chặt chẽ hơn. Đồng thời, các thành viên trong cộng đồng sẽ dần dần tiếp cận nhau và có sự tương đồng về trải nghiệm tình cảm, phương thức tư duy trên cơ sở mọi người đã tìm hiểu và tin tưởng lẫn nhau. Họ ảnh hưởng lẫn nhau về thái độ sống, niềm tin cá nhân, từ đó hình thành ý thức và năng lực hành động nhất quán trong cộng đồng.
8. Quan tâm giúp đỡ lẫn nhau, tích cực nhìn về tương lai
Cộng đồng hiệu quả luôn tràn đầy năng lượng, tích cực hướng về phía trước, các thành viên biết quan tâm, giúp đỡ lẫn nhau một cách vô tư. Năng lượng tích cực này bắt nguồn từ năng lượng nhân cách được các nhà lãnh đạo có nhân cách lôi cuốn liên tục đưa vào cộng đồng. Khi mối quan hệ kết nối trên phương diện tình cảm và giá trị quan trở nên sâu sắc, các thành viên ngày càng biết thấu hiểu, cảm thông, quan tâm và giúp đỡ lẫn nhau. Những đặc điểm nhân cách lôi cuốn như khoan dung, lương thiện, lòng biết ơn, vị tha sẽ trở thành tài sản tinh thần chung của các thành viên và ngày càng thăng hoa.
Cộng đồng hiệu quả là một kênh tạo dựng khách hàng
Đối với các công ty khởi nghiệp, việc vận dụng tư duy cộng đồng để tạo ra một cộng đồng hiệu quả có thể giúp công ty giải quyết cùng lúc cả hai vấn đề thu hút khách hàng mới và giữ chân khách hàng cũ. Cho nên tôi gọi cộng đồng hiệu quả là một kênh tạo dựng khách hàng.
Khách hàng trải nghiệm là kho báu của công ty khởi nghiệp
Cộng đồng hiệu quả là một kênh tạo dựng khách hàng, bắt đầu từ việc thu hút khách hàng tham gia trải nghiệm sản phẩm hoặc dịch vụ. Khách hàng trải nghiệm17 là nguồn nhân lực tốt nhất để xây dựng một cộng đồng hiệu quả, là mồi lửa giúp các công ty khởi nghiệp có được một cộng đồng khách hàng quy mô lớn sau này. Dùng nhóm khách hàng đầu tiên tham gia trải nghiệm để xây dựng một cộng đồng hiệu quả chính là để những đốm lửa nhỏ có ngày bùng cháy.
17 Khách hàng trải nghiệm chỉ những khách hàng tham gia trải nghiệm dùng thử sản phẩm hoặc dịch vụ của doanh nghiệp.
Khách hàng trải nghiệm là kho báu của một công ty khởi nghiệp trên con đường phát triển. Sau khi công ty đã “đánh bóng” sản phẩm hoặc dịch vụ, cần đưa chúng ra thị trường trong thời gian ngắn nhất. Thông thường, các công ty mới khởi nghiệp không có nhiều tiền đầu tư xây dựng kênh quảng cáo và phát hành quảng cảo, có nghĩa là bạn chỉ có thể thực hiện một lộ trình tiếp thị với chi phí thấp, dùng số tiền hạn chế cho những khách hàng tham gia trải nghiệm. Chắc chắn đây là cách làm có hiệu quả cao nhất. Các công ty khởi nghiệp thu hút khách hàng trải nghiệm tức là tìm một số lượng khách hàng nhất định từ nhóm mục tiêu, cho họ thử sử dụng và trải nghiệm sản phẩm hoặc dịch vụ mà bạn tạo ra, để khách hàng cảm nhận được mong muốn, nguyện vọng của bạn. Nếu như ngay cả những khách hàng tham gia trải nghiệm cũng không thể chấp nhận sản phẩm thì làm sao doanh nghiệp của bạn có được nhiều khách hàng ủng hộ hơn!
Trong thời đại Internet di động, các nhà khởi nghiệp nên khai thác mạng lưới quan hệ xã giao của đội nhóm, sử dụng hợp lý nền tảng mạng xã hội di động kết hợp với môi trường ngoại tuyến để thực hiện phương án trải nghiệm sản phẩm. Chúng ta không khó tìm ra hàng trăm khách hàng trải nghiệm tại thị trường địa phương, thông qua giới thiệu của bạn bè và lan truyền liên tục trong vòng bạn bè. Chúng ta cần cho khách hàng tham gia trải nghiệm một số ưu đãi về giá, cách làm phổ biến nhất là giảm giá sản phẩm hoặc dịch vụ cùng loại, còn cách làm triệt để nhất là dùng thử miễn phí, thậm chí bù lỗ. Khác với cuộc chiến trợ giá do sự cạnh tranh khốc liệt trong ngành Internet gây ra, những ưu đãi về giá dành cho khách hàng trải nghiệm chỉ diễn ra trong một phạm vi nhỏ và tất cả đều thuộc nhóm khách hàng tiêu chuẩn, nên nó là cách tốt nhất để các công ty khởi nghiệp có được khách hàng.
Các nhà khởi nghiệp nên suy nghĩ lại về ý nghĩa của các sản phẩm hoặc công nghệ. Theo hệ thống khởi nghiệp sáng tạo 5 tầng Hồn, Đạo, Pháp, Thuật và Khí mà tôi đã nói đến trong chương 4, dù sản phẩm hoặc công nghệ của bạn có xuất sắc đến đâu cũng chỉ là công cụ kết nối với khách hàng. Vì vậy, tìm kiếm loạt khách hàng đầu tiên tham gia trải nghiệm chính là để thiết lập kết nối với khách hàng. Các công ty khởi nghiệp cần nghiên cứu kỹ lưỡng phản hồi của khách hàng đã tham gia trải nghiệm và hoàn cảnh cá nhân của họ, chú ý xu hướng giá trị quan của khách hàng, từ đó chọn ra khoảng 100 người để bắt đầu xây dựng một cộng đồng hiệu quả theo từng bước. Mục tiêu là sử dụng nhóm khách hàng trải nghiệm làm nhóm hạt nhân để cố gắng tạo ra một nhóm liên minh tinh thần có chung lợi ích và giá trị quan, đáp ứng nhu cầu tinh thần của các thành viên.
Tìm kiếm khách hàng trải nghiệm và ứng xử tử tế với họ là cách bắt buộc để tạo ra một cộng đồng hiệu quả. Tôi tin rằng, khi chúng ta ứng xử tử tế với khách hàng có thể đáp ứng nhu cầu chức năng và cả nhu cầu tinh thần của họ. Như tôi đã nói, nhu cầu tiêu dùng của con người được chia thành ba cấp độ: sinh lý, tâm lý và tinh thần. Cho dù bạn làm ngành nào, bạn chỉ có thể đáp ứng nhu cầu của khách hàng trên một góc độ nhất định, thường là một trong những nhu cầu về “ăn, mặc, ở, sử dụng, đi lại” ở cấp độ sinh lý hoặc nhu cầu về “sức khỏe, làm đẹp, giao tiếp, giải trí” ở cấp độ tâm lý. Đối với khách hàng, một nhu cầu sinh lý hoặc tâm lý riêng lẻ chỉ là một loại nhu cầu chức năng, nó có tính thay thế rất cao. Nếu công ty khởi nghiệp không thể đáp ứng cùng lúc cả nhu cầu chức năng và nhu cầu tinh thần của khách hàng, thì không thể kết nối sâu sắc với khách hàng.
Nghệ thuật, trưởng thành và đóng góp thể hiện ba loại nhu cầu tiêu dùng tinh thần của con người, phản ánh ba nhu cầu tinh thần là cảm giác tồn tại, sức sáng tạo và cảm giác hạnh phúc. Trong ba loại nhu cầu này, cảm giác tồn tại là nền tảng, sức sáng tạo là cần thiết, còn cảm giác hạnh phúc là mục tiêu cuối cùng. Theo tôi, trong thực tế, một cộng đồng hiệu quả có thể liên tục đáp ứng ba loại nhu cầu tinh thần của con người qua ba cách là đồng hành, dẫn dắt và hỗ trợ. Trong đó, đồng hành và dẫn dắt là những cách cơ bản nhất để quản lý một cộng động hiệu quả, hỗ trợ là phương thức quan trọng nhất để các thành viên trong cộng đồng có cảm giác hạnh phúc. Trong quá trình mọi người giúp đỡ lẫn nhau, có thể yêu và được yêu, từ đó sinh ra hạnh phúc. Chỉ bằng cách này mọi người mới có cơ hội thực hiện kết nối giá trị quan tinh thần và liên tục hình thành những điểm chung.
Trong quá trình này, những khách hàng trải nghiệm bạn lựa chọn sẽ dần dần hình thành giá trị quan chung và phát triển thành nhóm liên minh tinh thần, hay còn gọi là một cộng đồng hiệu quả, là nền tảng vững chắc cho công ty khởi nghiệp thu hút và giữ chân số đông khách hàng. Bạn sẽ nhận ra mặc dù số lượng thành viên của cộng đồng này không nhiều, nhưng tiềm năng và sự bùng nổ của nó là cực kỳ lớn. Dựa vào cơ sở kết nối giá trị quan, những khách hàng trải nghiệm sẽ thực sự trở thành khách hàng trung thành, yêu thích sản phẩm hoặc dịch vụ của bạn một cách vô điều kiện và có sự ủng hộ to lớn. Sự tin tưởng và truyền miệng của họ cũng sẽ mang đến cho bạn lưu lượng khách hàng đáng kinh ngạc.
Quá trình xây dựng một cộng đồng hiệu quả là quá trình thực hiện mong muốn, nguyện vọng ban đầu của nhà khởi nghiệp, thể hiện đầy đủ giá trị quan của nhà khởi nghiệp. Nó sẽ đưa con đường khởi nghiệp trở về đúng quỹ đạo lấy con người là gốc.
Cộng đồng hiệu quả là bộ rễ vững chắc cho một lượng lớn khách hàng 
Công ty khởi nghiệp nào cũng đều mong muốn có một lượng lớn khách hàng vì nó chứng tỏ công ty đã lột xác thành một công ty đồ sộ, có doanh thu lớn.
Chuyên gia quản lý người Mỹ Peter Drucker từng nói: “Khách hàng là cơ sở tồn tại của doanh nghiệp.” Quá trình thu hút lượng lớn khách hàng là quá trình đi từ không đến một, và từ một đến n. Nó đòi hỏi chúng ta phải vun đắp một nền móng vững chắc và tạo ra một viễn cảnh tốt đẹp. Theo tôi, cộng đồng hiệu quả chính là bộ rễ nuôi dưỡng khách hàng.
Peter Thiel, người sáng lập PayPal18, nhà đầu tư mạo hiểm nổi tiếng Thung lũng Silicon, đã nói trong cuốn sách Zero to One: Notes on Start Ups, or How to Build the Future (Không đến Một: Bài học về khởi nghiệp, hay cách xây dựng tương lai): “Giai đoạn mới bắt đầu khởi nghiệp rất quan trọng. Lời khuyên hãy liên tục thử sai là một sai lầm. Để thành công, bạn cần phải nghiên cứu kết cục trước khi mọi thứ bắt đầu. Từ không đến một tạo cơ hội và giá trị vô hạn cho chính bạn!”
Đó là lý do tại sao các công ty khởi nghiệp cần sự kiên nhẫn rất lớn để xây dựng nền móng, tạo ra một cộng đồng hiệu quả. Những người chỉ nghĩ đến cái lợi trước mắt sẽ không muốn chờ đợi. Còn những người giỏi tính toán sẽ lo lắng những gì họ bỏ ra vào lúc này sẽ không được đền đáp. Vì thế, những nhà khởi nghiệp thực sự có thể thành công phải là những người có thể nhìn trước tương lai và kiên trì đi đến cùng. Điều này cũng chứng minh cho câu nói: “Con đường dẫn đến thành công luôn rộng mở, vì không có nhiều người đủ kiên trì để đi đến cùng.”
18 Một công cụ thanh toán thương mại quốc tế.
Khi bàn về câu hỏi làm thế nào để công ty khởi nghiệp có thể nhanh chóng có được lượng khách hàng lớn, không thể không nhắc đến công ty Xiaomi do Lôi Quân sáng lập. Ngày 15 tháng 1 năm 2016, Xiaomi công bố một bộ tài liệu trong cuộc họp thường niên của công ty. Trong năm 2015, Xiaomi bán được hơn 70 triệu chiếc điện thoại di động, tiếp tục giữ vị trí số một tại thị trường Trung Quốc. Đồng thời, cuộc họp thường niên cũng công bố số lượng người dùng kích hoạt mạng tích lũy của hệ điều hành di động Xiaomi MIUI vượt quá 170 triệu người. Tôi xem qua số liệu báo cáo của Xiaomi, tháng 12 năm 2012, lần đầu tiên số lượng người dùng hệ điều hành MIUI vượt ngưỡng 10 triệu người; ngày 13 tháng 2 năm 2015, tổng số người sử dụng hệ điều hành MIUI vượt ngưỡng 100 triệu người; và tính đến tháng 8 năm 2016, số lượng người sử dụng hệ điều hành MIUI đã vượt quá con số 200 triệu người. Ngày 24 tháng 6 năm 2016, tài khoản Weibo chính thức của cửa hàng ứng dụng Xiaomi đưa tin: “Trong 4 năm, cửa hàng ứng dụng Xiaomi đã đạt trên 50 tỷ lượt tải về! Sự đồng hành của các bạn đã nói lên tình cảm gắn bó lâu bền, cảm ơn sự ủng hộ và đóng góp của mọi người!”
Chúng ta đã quen thuộc với những kỳ tích do Xiaomi tạo ra, nhưng đừng quên công ty này chỉ mới được thành lập vào tháng 4 năm 2010, lần đầu tiên ra mắt sản phẩm vào tháng 8 năm 2011. Xiaomi nhanh chóng nổi lên là một chiến mã trong ngành có những thương hiệu mạnh như Apple, Samsung… và có hơn 200 doanh nghiệp kinh doanh điện thoại thông minh, cạnh tranh nhau khốc liệt. Hiện nay, Xiaomi không chỉ là một công ty điện thoại di động, mà còn trở thành một công ty kinh doanh tất cả các sản phẩm phục vụ cuộc sống, từ tivi, máy tính xách tay, vali, tai nghe, bộ định tuyến, bóng đèn, bút thử nước, cân điện tử, ổ điện… cho đến balo, túi xách, quần áo, thú nhồi bông… mở ra khả năng phát triển không giới hạn trong tương lai.
Theo tôi, Xiaomi đạt được thành tựu tuyệt vời như vậy chỉ trong vài năm vì họ nhận thức được giá trị của cộng đồng và hiểu rằng chỉ khi tích cực tạo dựng mối quan hệ với khách hàng, có sự ủng hộ của khách hàng, mới có thể tạo nên sức cạnh tranh cốt lõi.
Chúng ta có thể thấy rằng Xiaomi rất coi trọng khách hàng trải nghiệm, dốc sức xây dựng một cộng đồng hiệu quả ngay từ đầu. Xiaomi đã xuất bản video Một trăm nhà tài trợ trong mơ khiến người xem vô cùng xúc động. Trong những ngày đầu thành lập, Xiaomi phát triển hệ điều hành MIUI phiên bản 1.0, thu hút 100 người yêu thích phát triển ứng dụng dùng thử và tham gia nghiên cứu, tạo mọi điều kiện đáp ứng nhu cầu tinh thần của họ, liên tục truyền bá giá trị cốt lõi của Xiaomi, quảng cáo truyền miệng bằng công cụ Internet. Xiaomi đã quản lý cộng đồng thông qua các hoạt động trực tuyến và ngoại tuyến có hiệu quả, nên chỉ trong vòng một năm, công ty này nhanh chóng phát triển 500.000 người sử dụng hệ điều hành MIUI, gây ấn tượng với thành tích 300.000 chiếc điện thoại di động đặt trước ngay trong lần đầu ra mắt.
Trong sáu năm qua, cộng đồng hiệu quả của Xiaomi đã phân chia với tốc độ chóng mặt. Từ cộng đồng trực tuyến chính thức cho đến ngôi nhà Xiaomi ngoại tuyến, hội Xiaomi đồng hương có mặt ở khắp các thành phố. Hội đã kết nối người dùng của Xiaomi thông qua cộng đồng trực tuyến, ngoại tuyến của những người trẻ tuổi; thông qua các hoạt động liên tục đi sâu vào cuộc sống của người dùng, như Ngày hội Bắp rang bơ, Hội đồng hương, Hội xem mắt, Hội tình nguyện, Lễ hội Mi Fan. Họ dán nhãn tinh thần phản ánh giá trị quan bên trong của Xiaomi cho các khách hàng, tiến hành nhân rộng vô số cộng đồng hiệu quả trên phạm vi toàn Trung Quốc, tạo thành cộng đồng khách hàng khổng lồ với quy mô 200 triệu người.
Kinh nghiệm thành công của Xiaomi cho chúng ta thấy, ngay từ đầu các công ty khởi nghiệp nên cố gắng tạo ra một cộng đồng hiệu quả, tiếp cận lối sống và giá trị quan của khách hàng, đáp ứng nhu cầu tinh thần của khách hàng nằm trong cộng đồng đó và không ngừng tạo ra những nhóm liên minh tinh thần có chung giá trị, nhân rộng và phân chia các cộng đồng hiệu quả.
Cộng đồng hiệu quả là kênh bùng phát truyền thông
Đối với các công ty mới khởi nghiệp, những khó khăn trong quảng bá tiếp thị và xây dựng thương hiệu là vấn đề đau đầu, mà chúng ta không thể tránh khỏi. Xét về bản chất, hai vấn đề này đều nằm trong cùng một câu hỏi, làm thế nào quảng bá sản phẩm. Bằng cách dùng tư duy cộng đồng tạo ra một cộng đồng hiệu quả, chúng ta có thể giải quyết cùng lúc hai vấn đề này, nên tôi gọi cộng đồng hiệu quả là kênh bùng phát truyền thông.
Truyền thông truyền miệng hóa giải những khó khăn về quảng bá và tiếp thị
Trong thời đại Internet di động, gần như doanh nghiệp lớn và nhỏ nào cũng đều lo lắng về vấn đề tiếp thị. Đứng trước lượng thông tin khổng lồ và thực trạng khó nắm bắt tâm lý khách hàng, mô hình tiếp thị truyền thống ngày càng kém hiệu quả, những lý thuyết tiếp thị trước đây đã không còn giá trị. Trong quá trình các doanh nghiệp truyền thống thực hiện chuyển sang mô hình kinh doanh “Internet +” hoặc “+ Internet”, chúng ta sẽ nhận ra, họ vẫn phải đối mặt với một vấn đề là làm sao giảm chi phí tiếp thị mà lại thu được hiệu quả cao. Hàng triệu công ty khởi nghiệp mới ra đời mỗi năm đã nhanh chóng ứng dụng công cụ Internet, nhưng họ cũng bị mắc kẹt trong vấn đề quảng bá và tiếp thị.
Chúng ta cần bình tĩnh xem xét đâu là gốc rễ của vấn đề? Internet cung cấp cho doanh nghiệp các công cụ kỹ thuật và kênh truyền thông có khả năng đẩy mạnh tiếp thị, nhưng nó không thúc đẩy truyền thông nội bộ, vì phải có thêm điều kiện nào đó nó mới tạo ra tiềm năng truyền thông. Tất cả các phương tiện truyền thông về cơ bản đều là khâu trung gian giữa doanh nghiệp và khách hàng, chúng đóng vai trò là trạm trung chuyển thông tin. Trong thời đại kinh doanh chức năng “khách hàng không có cảm nhận”, cách tốt nhất để giành lấy tâm trí khách hàng là lan truyền thông tin trên diện rộng và lặp đi lặp lại. Nhưng cùng với đó, chi phí truyền thông tăng cao. Tuy vậy, trong thời đại Internet di động, ai cũng có thể lên mạng xem tin tức, mỗi người đều có thể tạo ra thông tin và lan truyền nó, nên tôi gọi là thời đại “khoảng cách giữa mọi người bằng không, truyền thông thông tin phi tập trung”. Trong hoàn cảnh này, phương thức truyền thông đại chúng đã dần mất hiệu quả, mà chi phí vẫn còn cao, khiến các doanh nghiệp truyền thống vừa và nhỏ, các công ty khởi nghiệp khó tiếp cận.
Vì thế, phần lớn các doanh nghiệp không có đủ chi phí cho quảng cáo tiếp thị đại chúng, lối thoát duy nhất là sử dụng các công cụ Internet để xây dựng kênh truyền thông và tận dụng triệt để đặc điểm mỗi người đều là trung tâm xử lý thông tin và nút truyền thông thông tin, coi truyền thông truyền miệng giữa mọi người là phương tiện truyền thông hiệu quả nhất.
Có thể nói, truyền thông truyền miệng là mô hình truyền thông mạnh nhất trong lĩnh vực tiếp thị. Truyền thông truyền miệng thực hiện lan truyền thông tin bằng cách thúc đẩy chuỗi quan hệ xã hội giữa mọi người. Sức mạnh của truyền miệng đã xuất hiện ngay trong giai đoạn đầu nhân loại bước vào kinh doanh thương mại, văn minh thương mại phát triển dần lên trong nền văn minh nông nghiệp. Cho dù còn thiếu thốn thông tin và phương tiện truyền thông, nhưng truyền miệng luôn đóng vai trò rất lớn trong truyền thông. Ngày nay, khi việc lan truyền thông tin trong thời đại Internet trở nên phổ biến, chúng ta lại xem nhẹ sức mạnh của truyền thông truyền miệng, mà quá sùng bái công nghệ, tài nguyên và lý thuyết, nên dần dần rơi vào tình trạng bỏ gốc lấy ngọn, không có hiệu quả.
Giá trị của truyền thông truyền miệng rất rõ ràng, nhưng điều quan trọng là làm thế nào tạo được sự lan truyền này. Trong thời đại Internet di động, truyền thông truyền miệng vẫn là cách truyền bá thông tin giữa các khách hàng, nhưng hai bên không nhất thiết phải gặp nhau, mà có thể truyền tin qua một mạng xã hội. Trong bối cảnh công nghệ Internet phát triển cao như hiện nay, có rất nhiều kênh truyền thông truyền miệng khác nhau cho chúng ta lựa chọn. Điểm quan trọng là làm thế nào thúc đẩy khách hàng tích cực lan truyền thông tin một cách tự nhiên.
Hoạt động truyền thông truyền miệng bắt nguồn từ một cộng đồng hiệu quả, có thể giúp doanh nghiệp hóa giải những khó khăn trong tiếp thị. Ở phần trước chúng ta đã nói, các thành viên trong một cộng đồng hiệu quả có cảm giác gắn kết và ý thức đóng góp cao độ cho chính cộng đồng của họ. Ngoài ra, họ còn có sự gắn kết mạnh mẽ và hành động nhất quán. Cho nên, các thành viên sẽ có ý thức và khả năng chủ động lan truyền thông tin. Khi hoạt động truyền thông truyền miệng trong cộng đồng tạo thành một sức mạnh tổng thể, sức mạnh đó có thể lan rộng ra thế giới bên ngoài, từ đó phát huy sức mạnh của truyền thông Internet di động phi tập trung và theo chuỗi, với tỷ lệ lan truyền là 1:100 hoặc cao hơn. Nếu nguồn truyền miệng đủ lớn, nó còn có thể tạo sự lan truyền nối tiếp nhau. Khó có thể tưởng tượng được sức mạnh lan truyền này.
Cộng đồng Tây Hải do tôi khởi xướng là ví dụ điển hình về một cộng đồng hiệu quả. Trong hơn một năm qua, cộng đồng Tây Hải đã nhiều lần chứng minh được sức mạnh truyền thông truyền miệng của một cộng đồng hiệu quả. Trước khi xuất bản cuốn Tư duy cộng đồng, tôi đã lần lượt đăng ba bài viết: Ai là nhà đầu tư thiên thần dẫn dắt tư duy cộng đồng, Các nhà đầu tư thành công dạy bạn quy tắc tinh thần trong khởi nghiệp sáng tạo, Tư duy cộng đồng – Luật tinh thần trong khởi nghiệp sáng tạo đều do Hội thiên thần thanh niên Trung Quốc xuất bản. Cả ba bài viết đều đạt hơn 100.000 lượt đọc trong vòng 48 giờ, khiến cuốn sách này được đông đảo mọi người chú ý trước khi nó được chính thức phát hành.
Ngày 4 tháng 8 năm 2016, tôi tham gia Diễn đàn cao cấp Internet + và khuấy động sàn giao dịch chứng khoán thứ ba năm 2016 với bài phát biểu Đầu tư và tin tưởng vào tương lai của sàn giao dịch chứng khoán thứ ba với nội dung chính là nhận biết và thực hành đầu tư dưới ngọn cờ tư bản. Bài viết đạt hơn 100.000 lượt xem trong vòng 24 giờ. Bốn bài viết kể trên đăng công khai trên WeChat, bạn có thể tìm đọc qua chức năng tìm kiếm bài viết. Chúng được chia sẻ rộng rãi nhờ có cộng đồng Tây Hải là nguồn truyền miệng.
Trong quá trình xuất bản cuốn sách Tư duy cộng đồng, cộng đồng Tây Hải đã tham gia ngành công nghiệp điện ảnh và truyền hình. Bộ phim điện ảnh Ông bố vô ưu do công ty Guoguo, công ty Dianping, công ty đầu tư khởi khiệp trẻ Trung Quốc và cộng đồng Tây Hải hợp tác sản xuất, được phát hành vào nửa đầu năm 2017. Ông bố vô ưu là bộ phim đầu tiên của Trung Quốc sử dụng tư duy công đồng để thúc đẩy quảng bá và phát hành phim truyện. Cộng đồng Tây Hải là một trong những cộng đồng hoạt động hiệu quả tiêu biểu nhất ở Trung Quốc, đang không ngừng tạo ra những trường hợp tiếp thị điển hình.
Chứng thực nổi tiếng hóa giải những khó khăn trong việc xây dựng thương hiệu
Tôi cho rằng, có ba lý do chính khiến việc xây dựng thương hiệu trong thời đại Internet di động ngày càng trở nên khó khăn. Thứ nhất, do có quá nhiều thông tin nhiễu loạn, làm giảm độ nhạy cảm của khách hàng đối với thông tin. Cách quảng bá thông tin tập trung không còn giúp khách hàng tiếp nhận thông tin chính xác và hiệu quả. Thứ hai, khách hàng không có thiện cảm với mô hình kinh doanh chức năng. Trong trường hợp khách hàng không tin tưởng và không có thiện cảm, họ sẽ nảy sinh tâm lý chống đối, bài xích các loại thông tin quảng cáo. Nhiều doanh nghiệp đã bỏ ra rất nhiều tiền vào quảng cáo hấp dẫn, nhưng hiệu quả rất thấp, thậm chí còn phải bù lỗ. Thứ ba, thương hiệu của doanh nghiệp kinh doanh chức năng không có nhân cách, bởi không có khả năng nhân cách hóa thương hiệu, không thể cho khách hàng cảm nhận sự gần gũi, cũng không thể thiết lập kết nối tình cảm và giá trị với khách hàng. Khách hàng và thương hiệu chỉ dừng lại ở kết nối sơ cấp, tức là mối quan hệ mua bán hàng hóa. Mối quan hệ này rất lỏng lẻo, doanh nghiệp rất khó làm cho khách hàng nhận diện thương hiệu.
Tôi cho rằng, có hai cấp độ mục tiêu trong xây dựng thương hiệu: Một là mục tiêu sơ cấp, xây dựng sức ảnh hưởng của thương hiệu; hai là mục tiêu cao cấp, xây dựng sức hấp dẫn của thương hiệu. Hiện nay, hầu như các doanh nghiệp thành công chỉ chú ý đến sức ảnh hưởng, mà bỏ qua sức hấp dẫn của thương hiệu.
1. Sức ảnh hưởng của thương hiệu 
Sức ảnh hưởng của thương hiệu là trọng tâm của lý thuyết tiếp thị thương hiệu trong suốt những năm qua, cũng là mong muốn chính của tất cả các doanh nghiệp khi bỏ một số tiền lớn vào truyền thông thương hiệu. Nó chủ yếu giải quyết vấn đề cường độ tác động và tần suất xuất hiện của thương hiệu. Lý thuyết định vị phổ biến trên toàn thế giới trong 20 năm qua là phương pháp luận tiêu biểu nhất nâng cao sức ảnh hưởng của thương hiệu, giúp rất nhiều doanh nghiệp tạo ra sức ảnh hưởng và có được vị thế tương ứng trên thị trường.
2. Sức hấp dẫn của thương hiệu
Sức hấp dẫn của thương hiệu là một loại khả năng mà doanh nghiệp nào cũng hướng đến, nhưng tiếc rằng có rất ít doanh nghiệp thực sự đạt được điều này. Sự hấp dẫn của thương hiệu sẽ tạo ra mối quan hệ sâu sắc giữa thương hiệu và khách hàng. Khách hàng sẽ nhận biết được thương hiệu, ủng hộ, thậm chí yêu thích thương hiệu của doanh nghiệp. Câu hỏi đặt ra là doanh nghiệp cần làm thế nào để khiến khách hàng nảy sinh đam mê và trung thành với thương hiệu của họ? Sau một thời gian dài nghiên cứu và suy nghĩ, tôi nhận thấy chỉ khi chúng ta tiến hành nhân cách hóa thương hiệu, thể hiện nhóm nhân cách lôi cuốn, mới có thể phá bỏ những hạn chế về lan truyền thông tin một chiều cho khách hàng, thực hiện tương tác hai chiều. Khi chúng ta kết nối nhân cách của thương hiệu với nhân cách của khách hàng sẽ tạo ra sức hấp dẫn thực sự của thương hiệu và xây dựng được mối quan hệ sâu sắc với khách hàng.
Tôi đã đề cập trong phần đầu chương 3, xây dựng doanh nghiệp giống với làm người, đều có thể phân tích thông qua cấu trúc nhân cách. Chúng ta cần nhân hóa thương hiệu doanh nghiệp, gán cho nó một cấu trúc nhân cách có đủ ba cấp độ sinh lý, tâm lý và tinh thần giống như con người. Chúng ta có thể kết nối nhân cách thương hiệu với nhân cách khách hàng, kết nối ở mỗi cấp độ sinh lý, tâm lý hay tinh thần sẽ đem lại mối quan hệ tương ứng với khách hàng. Cho nên, khi khách hàng trung thành có kết nối giá trị tinh thần, sức hấp dẫn của thương hiệu sẽ được phát huy tối đa.
Từ những phân tích ở trên, chúng ta có thể nhận ra lý thuyết định vị phù hợp hơn với các doanh nghiệp lớn hiện nay, chứ không phù hợp với các doanh nghiệp vừa và nhỏ. Bởi lý thuyết định vị chủ trương giành lấy tâm trí của khách hàng nhưng trên thực tế nó chỉ tạo thói quen ghi nhớ bằng cách lan truyền một lượng lớn thông tin xung quanh khách hàng. Thương hiệu thiết lập kết nối nhân cách mang phản ứng thần kinh trên phương diện sinh lý với khách hàng, họ dần hình thành phản xạ có điều kiện với thương hiệu. Đây chỉ là một kết nối nhân cách thương hiệu sơ cấp, thương hiệu có thể có sức ảnh hưởng mạnh mẽ, nhưng không thể tạo nên sức hấp dẫn thực sự. Bởi, thứ nhất, phần lớn các doanh nghiệp truyền thống vừa và nhỏ, các công ty mới khởi nghiệp không có đủ vốn và tài nguyên để tạo một vòng thông tin xung quanh khách hàng. Thứ hai, việc lan tỏa thông tin này ngày càng trở nên khó hơn trong thời đại Internet di động. Sau cùng, vòng thông tin có sức mạnh đến đâu cũng không thể thiết lập mối quan hệ sâu sắc với khách hàng. Nguyên nhân sâu xa là do thương hiệu không thể tạo cho khách hàng cảm giác tin tưởng, cũng không thể có được sự công nhận của khách hàng về giá trị tinh thần.
Một trong những lý do quan trọng nhất khiến tôi ủng hộ việc vận dụng tư duy cộng đồng để xây dựng một cộng đồng hiệu quả là vì một cộng đồng hiệu quả có thể chứng thực cho thương hiệu, từ đó có thể lan truyền ra bên ngoài qua chiến dịch truyền thông theo chuỗi trong thời đại Internet di động. Khi cộng đồng thúc đẩy hoạt động truyền thông truyền miệng về thương hiệu, doanh nghiệp lấy khách hàng tham gia trải nghiệm cộng đồng là nhóm khởi điểm để chứng thực thương hiệu. Bằng uy tín cá nhân của mỗi khách hàng, họ tiếp tục lan truyền qua chuỗi quan hệ xã hội của mỗi người. Trong quá trình này, uy tín của mỗi người là một nút quan trọng, tạo thành một mạng lưới tín nhiệm cho thương hiệu liên tục được mở rộng. Ở đây bao gồm cả nguyên lý kinh tế học tín nhiệm. Từ mạng lưới tín nhiệm này, thương hiệu của doanh nghiệp có thể liên tục có được sức ảnh hưởng. Quan trọng hơn, nó còn nhận được sự chú ý của nhiều khách hàng tiềm năng qua sự chứng thực của khách hàng. Năng lượng tích cực của nhân cách thương hiệu sẽ không ngừng lan tỏa, giúp nhân cách thương hiệu có cơ hội kết nối với nhiều khách hàng mới hơn trên phương diện tinh thần và giá trị quan. Theo thời gian, thương hiệu của doanh nghiệp có thể thể hiện cả sức ảnh hưởng và sức hấp dẫn, một doanh nghiệp nhỏ cũng có thể tạo ra thương hiệu của chính mình.
Ở đây, tôi đưa ra một lý thuyết định vị mới. Trước tiên, doanh nghiệp cần tạo ra một cộng đồng hiệu quả bằng tư duy cộng đồng, thúc đẩy thương hiệu xây dựng kết nối nhân cách với khách hàng, hình thành nhân cách hóa thương hiệu và nhóm nhân cách lôi cuốn, lan truyền rộng rãi thông qua hiệu quả truyền thông truyền miệng và chứng thực của cộng đồng. Tiếp đến, thúc đẩy doanh nghiệp thiết lập mối quan hệ kết nối với nhiều khách hàng hơn về mặt tinh thần và giá trị quan, hoàn thành định vị thương hiệu ở cấp độ giá trị quan của khách hàng. Chỉ khi thương hiệu của doanh nghiệp lấy giá trị quan của khách hàng là mục tiêu định vị mới có được sức hấp dẫn thực sự, và thu hút được nhiều khách hàng trung thành hơn.
Lý thuyết định vị mới là một phát hiện mang tính thử nghiệm của tôi, chưa hoàn thiện, nhưng tôi vẫn muốn khuyên các doanh nghiệp nên vận dụng tư duy cộng đồng để xây dựng một cộng đồng hiệu quả. Nó sẽ giúp vô số doanh nghiệp nhỏ có cơ hội đạt được giấc mơ thương hiệu. Trên thực tế, không ít doanh nghiệp hiện đang cố gắng thực hiện nhân cách hóa thương hiệu, nhưng họ đều hiểu nhầm rằng nhân cách hóa thương hiệu là nhân vật hóa thương hiệu. Họ đưa nhân vật linh hồn của doanh nghiệp làm người phát biểu đại diện cho doanh nghiệp, trở thành trung tâm của dư luận, tiêu điểm chú ý, dùng nhân cách của nhân vật đó để xây dựng nhân cách thương hiệu của doanh nghiệp. Cách nghĩ này rất sai lầm. Khi chúng ta gửi gắm thương hiệu của doanh nghiệp vào một nhân vật, sẽ phải có yêu cầu rất khắt khe đối với nhân vật đó. Một khi hình ảnh của nhân vật đó xuất hiện méo mó trước công chúng, thương hiệu chắc chắn sẽ bị tổn hại. Mặt khác, nhân vật hóa thương hiệu chỉ phù hợp với những doanh nghiệp nổi tiếng. Những doanh nghiệp lớn đó và người sáng lập của họ đã có danh tiếng nhất định. Còn với các doanh nghiệp vừa và nhỏ, công ty mới khởi nghiệp, cách nghĩ này quá viển vông.
Vì thế, tôi khuyến khích tất cả các doanh nghiệp vừa và nhỏ, các nhà khởi nghiệp hãy tìm hiểu về tư duy cộng đồng, cách xây dựng một cộng đồng hiệu quả và lý thuyết mới về định vị thương hiệu. Tôi tin rằng, nó sẽ đem lại nhiều gợi ý và sự hỗ trợ cho mọi người.
Cộng đồng hiệu quả bồi dưỡng nhóm nhân cách lôi cuốn
Quá trình doanh nghiệp xây dựng cộng đồng hiệu quả chính là quá trình hình thành nhóm nhân cách lôi cuốn bằng tư duy cộng đồng. Một cộng đồng hoạt động hiệu quả có thể cung cấp các điều kiện cần thiết đáp ứng nhu cầu tinh thần của khách hàng và tạo mối quan hệ sâu sắc với khách hàng.
Tư duy cộng đồng giúp doanh nghiệp xây dựng cộng đồng hiệu quả bằng cách đáp ứng ba nhu cầu của khách hàng là cảm giác tồn tại, sức sáng tạo, cảm giác hạnh phúc, và đáp ứng sáu nhóm nhu cầu tinh thần là cảm giác an toàn, cảm giác quan trọng, cảm giác mới mẻ, cảm giác trưởng thành, cảm giác kết nối và cảm giác đóng góp.
Cộng đồng hiệu quả là môi trường bồi dưỡng nhóm nhân cách lôi cuốn. Cộng đồng đó cần thực hiện được ba vai trò cùng một lúc là biểu đạt nhân cách thương hiệu, kết nối nhân cách thương hiệu và xây dựng nhân cách thương hiệu mới tạo nên nhóm nhân cách lôi cuốn.
1. Biểu đạt nhân cách thương hiệu
Xét từ vai trò biểu đạt nhân cách thương hiệu, một cộng đồng hiệu quả sẽ thôi thúc doanh nghiệp bộc lộ nhân cách thương hiệu bất cứ lúc nào. Điều này rất quan trọng, hoạt động tiếp thị hay bản thân sản phẩm, dịch vụ của doanh nghiệp đều có tác động đến cảm nhận của khách hàng nên chúng ta cần chú ý bảo vệ ID nhân cách thương hiệu, tăng chỉ số ấn tượng và chỉ số năng lượng của nhân cách thương hiệu. Trong quá trình biểu đạt nhân cách thương hiệu, nếu doanh nghiệp thể hiện ID nhân cách thương hiệu mang tính tiêu cực thì thương hiệu sẽ bị khách hàng cô lập, xa lánh, làm giảm hoặc thậm chí mất cơ hội tạo nên mối quan hệ sâu sắc với khách hàng.
2. Kết nối nhân cách thương hiệu
Xét từ vai trò kết nối nhân cách thương hiệu, cộng đồng hiệu quả sẽ từng bước tăng cường kết nối giữa nhân cách thương hiệu của doanh nghiệp và nhân cách của khách hàng, từ kết nối nhân cách sơ cấp (kết nối cơ bản ở cấp độ sinh lý), tiến đến kết nối nhân cách trung cấp (kết nối tình cảm ở cấp độ tâm lý) và cuối cùng là thực hiện kết nối nhân cách cao cấp với khách hàng (kết nối giá trị quan ở cấp độ tinh thần). Việc này giúp thương hiệu của doanh nghiệp tạo được sức hấp dẫn và sự gắn kết lớn hơn trong cộng đồng khách hàng.
3. Hình thành nhân cách thương hiệu
Xét từ vai trò hình thành nhân cách thương hiệu, cộng đồng hiệu quả là vườn ươm nhóm nhân cách lôi cuốn, thúc đẩy nhân cách thương hiệu lan tỏa năng lượng tích cực, phát huy vai trò làm mẫu cho khách hàng, từ đó tạo nên một môi trường tốt đẹp để xây dựng nhóm nhân cách lôi cuốn trong cộng đồng khách hàng. Dưới sự ảnh hưởng và cảm hóa đến từ những năng lượng tích cực của nhân cách thương hiệu, các thành viên trong cộng đồng sẽ dần dần củng cố nhân cách lôi cuốn của chính họ, từ đó giúp thương hiệu tiến thêm một bước trong việc xây dựng nhóm nhân cách lôi cuốn.
Nắm bắt cộng đồng hiệu quả và tránh xa cộng đồng kém hiệu quả
Thời đại cộng đồng đã mở ra. Cộng đồng là môi trường cần thiết hỗ trợ doanh nghiệp hình thành nhân cách lôi cuốn. Bất cứ ai cũng không thể tách khỏi cộng đồng để sống một mình. Chúng ta chỉ có thể vận dụng tư duy cộng đồng, xác định và lựa chọn các cộng đồng hiệu quả, sau đó cố gắng hoàn thành nhiệm vụ cơ bản là xây dựng nhân cách lôi cuốn.
Chúng ta cần hiểu rõ một thực tế. Cộng đồng là môi trường cần thiết cho sự sinh tồn của chúng ta, nhưng nó cũng có thể trở thành gánh nặng và khiến chúng ta hoang mang. Chúng ta cần vận dụng linh hoạt tư duy cộng đồng, nắm chắc cách phân biệt cộng đồng hiệu quả và cộng đồng kém hiệu quả, phân bổ hợp lý thời gian và năng lượng quý báu của chúng ta để có những trải nghiệm sống chất lượng cao hơn.
Thời đại cộng đồng ra đời trong bối cảnh công nghệ Internet phát triển mạnh mẽ và được ứng dụng rộng rãi trong cuộc sống của con người. Hoạt động giao lưu tương tác và trao đổi thông tin giữa chúng ta ngày càng dễ dàng hơn, giúp cho việc hình thành cộng đồng trở nên đơn giản hơn bao giờ hết, tỷ lệ chúng ta chủ động hoặc được thêm vào một hội nhóm nào đó tăng vọt. Chẳng hạn, các nhóm WeChat trên điện thoại di động, có nhiều trường hợp, chúng ta tự nhiên được “mời” vào nhóm. Chúng ta sẽ tạm thời ở lại vì nể mặt bạn bè hoặc kỳ vọng những nhóm đó sẽ đem lại giá trị nhất định, quan sát một thời gian rồi mới quyết định có nên rời khỏi nhóm không. Tuy nhiên, giá trị của hầu hết các nhóm thường trái với mong đợi, chúng ta lãng phí thời gian và năng lượng của mình vào những thông tin nhàm chán, những cuộc trao đổi hời hợt, càng không có được cảm giác tồn tại, tin tưởng, mới mẻ và trưởng thành.
Nói một cách khách quan, rất nhiều cộng đồng hiện nay đều là cộng đồng kém hiệu quả. Bởi chúng có những đặc điểm trái ngược so với cộng đồng hiệu quả. Thứ nhất, các thành viên trong cộng đồng không thể làm quen, hiểu biết lẫn nhau, cũng không thể tin tưởng và tôn trọng lẫn nhau. Thứ hai, cộng đồng đó không duy trì được không khí sôi nổi, các thành viên thiếu tích cực và ít tham gia các hoạt động. Thứ ba, nội dung của các hoạt động cộng đồng rất nhàm chán, khô khan, không thể thúc đẩy mối quan hệ tương tác chất lượng và sâu sắc giữa các thành viên. Thứ tư, họ không có quy tắc cộng đồng rõ ràng, cho dù lúc mới thành lập có đưa ra những quy tắc, nhưng không thực hiện nghiêm túc, thêm mới hoặc loại bỏ thành viên cũng không minh bạch, hợp lý. Thứ năm, khả năng tổ chức và tự tổ chức hoạt động tập thể của cộng đồng rất kém, không có người lãnh đạo cộng đồng, các thành viên hoạt động vô tổ chức. Thứ sáu, các thành viên ít ghi nhận giá trị của cộng đồng, thiếu cảm giác tương tác, ý thức trách nhiệm và ý thức đóng góp cho mục tiêu chung. Thứ bảy, cộng đồng thiếu sự gắn kết và khả năng hành động nhất quán. Thứ tám, cộng đồng không thể tập hợp năng lượng tích cực nhìn về phía trước. Các thành viên rất khó tạo ra một bầu không khí tốt đẹp vô tư quan tâm, giúp đỡ lẫn nhau.
Những thiếu sót cơ bản của một cộng đồng kém hiệu quả không thể hỗ trợ các thành viên hoàn thành nhiệm vụ hình thành nhân cách lôi cuốn. Nếu một người tham gia nhiều cộng đồng kém hiệu quả, anh ta sẽ lãng phí rất nhiều thời gian và năng lượng quý giá. Trong trường hợp này, các thành viên không nhận được sự hỗ trợ để xây dựng nhân cách lôi cuốn, ngược lại còn khiến bản thân rơi vào trạng thái mệt mỏi, khó thoát ra được.
Do đó, chúng ta cần nắm chắc những điểm khác biệt cơ bản giữa cộng đồng hiệu quả và kém hiệu quả, bảo vệ cộng đồng hiệu quả, tránh xa cộng đồng kém hiệu quả.
Tôi cho rằng, trong cuộc đời mỗi người ít nhất nên tạo ra một cộng đồng hiệu quả lấy chính mình là nhân vật trung tâm, và khuyến khích người khác cũng tích cực tham gia xây dựng những cộng đồng hiệu quả. Chúng ta nên vận dụng tư duy cộng đồng vào cộng đồng đó, biến việc xây dựng nhân cách lôi cuốn của cá nhân mình trở thành mục tiêu cơ bản của cộng đồng, kiên trì sử dụng ba loại vũ khí là hình thành nhân cách, biểu đạt nhân cách, kết nối nhân cách để mối quan hệ gắn kết giữa các thành viên tiếp tục phát triển theo hướng kết nối tinh thần và kết nối giá trị, xây dựng nhân cách lôi cuốn là định hướng chung của các thành viên trong cộng đồng. Từ đó làm lộ diện nhiều nhà lãnh đạo cộng đồng có nhân cách lôi cuốn. Năng lượng đến từ nhân cách lôi cuốn được lan tỏa rộng rãi. Các thành viên của cộng đồng có được cảm giác tồn tại và sức sáng tạo. Đồng thời, cộng đồng hiệu quả này có thể tập hợp năng lượng tích cực để các thành viên biết quan tâm, giúp đỡ lẫn nhau một cách vô tư, luôn vui vẻ và hạnh phúc.
Xây dựng cộng đồng hiệu quả là lối tắt giúp mỗi chúng ta tạo nên nhân cách lôi cuốn riêng. Trong quá trình này, bản thân chúng ta sẽ có cảm giác tồn tại lớn nhất, sức sáng tạo tốt nhất và tìm thấy niềm hạnh phúc quý giá.
Tu luyện “lục mạch thần kiếm”
Người khởi nghiệp muốn nắm bắt và vận dụng tư duy cộng đồng cần bắt đầu từ việc xây dựng một cộng đồng hiệu quả. Ở đây, tôi đưa ra “lục mạch thần kiếm” để tạo ra một cộng đồng hiệu quả cho tất cả bạn bè tham khảo.
Lục mạch thần kiếm chỉ sáu nhu cầu tinh thần cơ bản của các thành viên cộng đồng. Đó là cảm giác an toàn, cảm giác quan trọng, cảm giác mới mẻ, cảm giác trưởng thành, cảm giác kết nối và cảm giác đóng góp. Thực ra, sáu nhu cầu này thuộc ba nhóm nhu cầu tinh thần chủ yếu của con người: cảm giác tồn tại, sức sáng tạo và cảm giác hạnh phúc. Tôi đã ví chúng là “lục mạch thần kiếm” – một tuyệt kỹ võ công trong tiểu thuyết kiếm hiệp của Kim Dung.
Mạch kiếm khí thứ nhất: cảm giác an toàn
Cảm giác an toàn là một loại cảm giác tinh thần mà cộng đồng hiệu quả mang lại cho các thành viên, giúp họ cảm thấy yên tâm, đáng tin cậy. Cảm giác an toàn có hai nhánh nhỏ hơn là cảm giác tin tưởng và cảm giác gắn kết. Đây là hai vấn đề cần được giải quyết đầu tiên trong quá trình xây dựng một cộng đồng hiệu quả.
Để thỏa mãn cảm giác tin tưởng của các thành viên, người xây dựng cộng đồng nên nắm vững hai điều sau:
1. Lựa chọn đối tượng phù hợp, có danh tính rõ ràng
Bạn không nên tùy tiện và mù quáng kết nạp thành viên, nên chọn những đối tượng phù hợp với mục tiêu của cộng đồng. Trước khi kết nạp thành viên, bạn nhất định phải trao đổi, giải thích cho họ hiểu những giá trị mà cộng đồng có thể mang lại cho họ. Đồng thời, bạn cần đưa ra điều kiện để nắm bắt thông tin về danh tính của mỗi thành viên mới, bao gồm họ tên, nghề nghiệp, sở trường, sở thích… và đảm bảo tính xác thực của những thông tin này.
2. Xây dựng quy tắc, kiểm soát quy mô
Bạn cần phải xây dựng quy tắc cộng đồng tương đối hoàn chỉnh, đảm bảo lời nói và hành động của các thành viên trong cộng đồng luôn phù hợp với đạo đức và pháp luật, ngăn chặn những lời nói và hành động không nhất quán với mục tiêu của cộng đồng, gây hại cho cộng đồng. Bên cạnh đó, bạn cũng cần kiểm soát quy mô số lượng thành viên trong cộng đồng để các thành viên không cảm thấy áp lực về lượng thông tin quá lớn và áp lực giao lưu, trao đổi. Theo trải nghiệm thực tế của mình, tôi cho rằng chúng ta nên giới hạn số lượng thành viên của cộng đồng trong khoảng 100 người, sẽ dễ tạo được cảm giác tin tưởng giữa các thành viên.
Để thỏa mãn cảm giác gắn kết của các thành viên, người xây dựng cộng đồng nên nắm vững hai nguyên tắc sau:
1. Lan tỏa tình cảm ấm áp, gắn kết sức mạnh
Người xây dựng cộng đồng cần liên tục tạo cơ hội cho các thành viên tương tác trực tuyến và ngoại tuyến, thiết lập mối quan hệ chặt chẽ về mặt tình cảm. Từ đó, các thành viên có thể tiến hành kết nối nhân cách sâu sắc, truyền tải giá trị quan tích cực, ngưng đọng thành một bầu không khí cộng đồng ấm áp và mạnh mẽ.
2. Các thành viên quan tâm, giúp đỡ lẫn nhau một cách vô tư
Người xây dựng cộng đồng cần có yêu cầu cao đối với bản thân mình, giống như một người lãnh đạo cộng đồng, cố gắng hình thành nhân cách lôi cuốn, vô tư và nhiệt tình giúp đỡ mỗi thành viên trong cộng đồng, luôn dẫn dắt mọi người quan tâm, giúp đỡ lẫn nhau thông qua vai trò làm mẫu.
Mạch kiếm khí thứ hai: cảm giác quan trọng
Cảm giác quan trọng chỉ cảm nhận của các thành viên trong cộng đồng khi được người khác quan tâm, coi trọng và tôn trọng. Khi một người biết rằng anh ta thực sự được quan tâm, coi trọng và tôn trọng trong cộng đồng, anh ta sẽ có cảm giác thỏa mãn về mặt tinh thần rằng bản thân anh ta là người có giá trị. Vì thế, nhiệm vụ quan trọng trong xây dựng một cộng đồng hiệu quả là làm cho các thành viên cộng đồng có được sự hài lòng về tinh thần và giá trị cá nhân.
Để thỏa mãn cảm giác quan trọng của các thành viên, người xây dựng cộng đồng cần nắm vững ba điều sau:
1. Quan tâm mọi thành viên, bình đẳng về quyền lợi
Trong quá trình xây dựng một cộng đồng hiệu quả, chúng ta nên quan tâm đầy đủ mỗi thành viên ngay từ thời điểm anh ta chính thức tham gia cộng đồng, như trịnh trọng giới thiệu anh ta với các thành viên khác, tạo không khí chào đón. Thỉnh thoảng có những chủ đề, hoạt động dành riêng cho mỗi thành viên, nêu bật vị trí của anh ta, và cố gắng đảm bảo mọi người đều có quyền lợi như nhau để có sự quan tâm chung.
2. Coi trọng mọi mặt, bình đẳng về cơ hội
Người xây dựng cộng đồng nên coi trọng mọi mặt nhu cầu thực tế và cảm nhận của các thành viên trong cộng đồng để họ nhận được sự coi trọng như nhau. Huy động hiệu quả các nguồn lực của cộng đồng và sức mạnh tập thể để giúp các thành viên giải quyết những vấn đề, khó khăn họ gặp phải trong cuộc sống hoặc công việc.
3. Thật lòng tôn trọng, nhân cách tương đồng
Người xây dựng cộng đồng cần tôn trọng mỗi một thành viên trong cộng đồng một cách chân thành, đảm bảo rằng mọi người có nhân cách gần như nhau. Một cộng đồng hiệu quả sẽ cung cấp cho các thanh viên cơ hội thể hiện bản thân trong khuôn khổ của các quy tắc cộng đồng, đồng thời tạo ra các quy tắc cần thiết, môi trường thuận lợi để bảo vệ lòng tự trọng của mỗi thành viên, cố gắng đảm bảo sự tôn trọng lẫn nhau giữa các thành viên.
Mạch kiếm khí thứ ba: cảm giác mới mẻ
Cảm giác mới mẻ là một cảm nhận tinh thần mới lạ mà các thành viên trong cộng đồng có được khi liên tục tiếp xúc với những lĩnh vực chưa biết và những điều mới mẻ. Mọi người luôn tò mò về cái mới, không bao giờ cảm thấy thỏa mãn với những gì mình đã biết. Do đó, trong quá trình xây dựng một cộng đồng hiệu quả, chúng ta nên thường xuyên tạo ra các loại khả năng để thỏa mãn cảm giác mới mẻ của các thành viên.
Để thỏa mãn cảm giác mới mẻ của các thành viên, người xây dựng cộng đồng nên nắm vững ba điều sau:
1. Chủ đề mới mẻ, nội dung sinh động 
Theo một nghĩa nào đó, người xây dựng cộng đồng vừa đóng vai trò là nhà biên kịch vừa đóng vai trò là đạo diễn. Họ cần nâng cao khả năng thiết kế chủ đề, sản xuất nội dung cho cộng đồng qua quá trình suy nghĩ cẩn thận và thực hành nhiều lần. Điều này giúp những chủ đề trao đổi trong cộng đồng luôn mới mẻ, độc đáo, nội dung hoạt động trực tuyến, ngoại tuyến cũng ngày càng sinh động. Cảm giác mới mẻ được tích lũy dần dần sẽ làm các thành viên trong cộng đồng tràn đầy kỳ vọng, từ đó tích cực tham gia các hoạt động hơn.
2. Tìm hiểu quy luật, nắm bắt nhịp điệu
Cảm giác mới mẻ do cộng đồng tạo ra không phải diễn ra trong chớp nhoáng, mà là một quá trình kéo dài liên tục. Do đó, người xây dựng cộng đồng cần kết hợp với mục tiêu của cộng đồng, thường xuyên thiết kế những chủ đề, hoạt động tương tác phong phú, mới mẻ, sau đó quan sát phản hồi của các thành viên, tìm ra quy luật quản lý cộng đồng phù hợp với nhu cầu cảm giác mới mẻ. Tìm hiểu chu kỳ con người từ chỗ nảy sinh cảm giác mới mẻ đối với một sự vật, sự việc nào đó đến lúc hết hứng thú; từ đó nắm bắt được nhịp điệu của nội dung mới, mắt xích mới và mục tiêu mới, duy trì cảm giác mới mẻ của các thành viên, đồng thời ổn định và kiểm soát cảm giác đó.
3. Tạo bất ngờ và cảm động
Động lực mạnh mẽ nhất để người xây dựng cộng đồng tạo cảm giác mới mẻ cho cộng đồng là liên tục đưa ra những nội dung hoạt động nằm ngoài dự đoán của các thành viên. Cho nên, một mặt, người xây dựng cộng đồng cần suy nghĩ về những gì thành viên quan tâm. Mặt khác, người này cần tiếp tục tạo ra những bất ngờ phù hợp với mối quan tâm đó. Như vậy, mỗi thành viên đều có thể cảm nhận rõ ràng sự tận tâm của người xây dựng cộng đồng qua những điều bất ngờ họ nhận được, từ đó sẽ chú ý hơn đến cộng đồng.
Mạch kiếm khí thứ tư: cảm giác trưởng thành
Cảm giác trưởng thành là cảm giác tinh thần hình thành trong quá trình các thành viên trong cộng đồng không ngừng kiểm điểm, thấu hiểu chính mình, không ngừng thu nhận những kiến thức, kỹ năng, và cải thiện nhân cách. Cảm giác trưởng thành rất quan trọng với mỗi người. Nó mang lại cho chúng ta sự tự đánh giá tích cực và chắc chắn về bản thân, hỗ trợ chúng ta tiếp tục nâng cao sức sáng tạo. Bản chất của trưởng thành là sự lớn lên về nhân cách, bao gồm sự nâng cấp toàn diện về chuẩn mực hành vi thể hiện ra bên ngoài và cả những phẩm chất bên trong của nhân cách. Do đó, một cộng đồng hiệu quả có thể tăng cường sức sáng tạo của mọi người bằng cách liên tục nâng cao cảm giác trưởng thành của các thành viên.
Để thỏa mãn cảm giác trưởng thành của các thành viên, người xây dựng cộng đồng cần nắm vững ba điều sau:
1. Đi đầu làm gương, tạo sự cộng hưởng
Cảm giác trưởng thành của các thành viên trong cộng đồng cần một quá trình. Trước hết, người xây dựng cộng đồng cần đứng ra làm mẫu, khao khát tìm kiếm tri thức mới, theo đuổi tiến bộ, tích cực phát huy vai trò là người dẫn dắt. Họ cần tích cực học hỏi, chia sẻ, quan sát, phán đoán nhạy bén, để có thể kịp thời giới thiệu những kiến thức mới, thông tin mới, có giá trị đến với cộng đồng, giúp các thành viên nảy sinh hứng thú, kích thích tinh thần giao lưu và học hỏi lẫn nhau, từ đó tạo thành một sự cộng hưởng trong tập thể.
2. Chọn người theo tài năng, trăm kẻ khoe tài
Mỗi thành viên đều có những khả năng và giá trị riêng. Người xây dựng cộng đồng cần phát hiện ra điểm mạnh của mỗi thành viên, tích cực chọn người theo tài năng, khám phá tài năng đặc biệt của các thành viên trong những lĩnh vực khác nhau, tạo ra hàng loạt chuyên gia và người có chuyên môn. Đồng thời, chúng ta cũng phải tạo cơ hội cho họ chia sẻ, lan tỏa những kiến thức và khả năng quý giá đó cho các thành viên khác trong cộng đồng để mỗi thành viên đều có cơ hội nâng cao năng lực của bản thân và trưởng thành hơn.
3. Nắm bắt cương mục, trưởng thành về tâm hồn
Chúng ta cần nắm bắt các khâu chính, sau đó mới đến các khâu thứ yếu. Các nhà xây dựng cộng đồng nên tập trung vào mục tiêu làm cho các thành viên trưởng thành về tâm hồn, đó là điểm bùng phát cảm giác trưởng thành trong cộng đồng. Nhu cầu trưởng thành không phải là một nhu cầu đơn lẻ mà là nhu cầu tổng hợp, trong đó điều quan trọng nhất là sự trưởng thành về tâm hồn. Chúng ta có thể đạt được mục tiêu này trong quá trình các thành viên xây dựng nhân cách lôi cuốn, cải thiện nhân cách về mặt động lực và giá trị quan cũng chính là cách hiện thực hóa mục tiêu này.
Mạch kiếm khí thứ năm: cảm giác kết nối
Cảm giác kết nối là cảm giác vui vẻ khi các thành viên liên tục nhận được sự hỗ trợ tài nguyên, hỗ trợ tâm lý và hỗ trợ tinh thần từ cộng đồng. Cảm giác kết nối bắt nguồn từ nhu cầu thực tế là con người không thể tách khỏi cộng đồng. Một người cần phải thiết lập một nút kết nối lâu dài và ổn định với những người xung quanh, đảm bảo sự trao đổi giá trị cần thiết, tạo sự hỗ trợ nhiều mặt cho người đó. Mối quan hệ giữa người với người được xây dựng qua những kết nối nhân cách, giúp mọi người cảm nhận được sự an ủi, hỗ trợ về mặt tâm lý và tinh thần.
Để thỏa mãn cảm giác kết nối của các thành viên, người xây dựng cộng đồng cần nắm vững ba điều sau:
1. Hình thành một mạng lưới quen biết
Muốn thỏa mãn cảm giác kết nối, đòi hỏi người xây dựng cộng đồng cần gia tăng tần suất trao đổi và mức độ tham gia trao đổi của các thành viên, khuyến khích trao đổi sâu một – một, từ đó hầu hết thành viên có thể trở thành những người bạn quen biết nhau. Mỗi người đều có cơ hội làm quen với một nhóm bạn tốt tin tưởng và hỗ trợ lẫn nhau thông qua cộng đồng, từ đó hình thành mạng lưới quan hệ chặt chẽ. Mỗi người đều là một mắt xích quan trọng trong mạng lưới quan hệ này, nên sẽ trân trọng, không bao giờ từ bỏ mạng lưới bạn bè.
2. Chia nhóm tương tác
Trong cuộc sống thực, một cộng đồng hiệu quả thường có quy mô từ vài chục người đến một trăm người. Có một cách hiệu quả để người xây dựng cộng đồng gia tăng cảm giác kết nối là chia nhỏ tập thể, tạo những nhóm hoạt động ngoại tuyến theo quy mô nhỏ, có tần suất trao đổi cao. Người xây dựng cộng đồng có thể hướng dẫn các thành viên tạo một số nhóm hỗ trợ ngoại tuyến trên tinh thần tham gia tự nguyện, thúc đẩy mỗi nhóm trở thành một tổ chức tự thân trong cộng đồng, có hoạt động giao lưu trao đổi theo chiều sâu và hỗ trợ nhau hiệu quả trong nội bộ nhóm.
3. Kiểm soát cảm xúc và dẫn dắt tinh thần
Cho dù người xây dựng cộng đồng muốn tạo mạng lưới quan hệ chắc chắn, ổn định hay tổ chức tự thân hoạt động ngoại tuyến theo nhóm nhỏ thì cũng cần tuân thủ nguyên tắc kiểm soát cảm xúc, dẫn dắt tinh thần. Nguyên tắc này hoàn toàn thống nhất với nhu cầu xây dựng nhân cách lôi cuốn, vì nó xuất phát từ động lực và giá trị quan trong cấu trúc bên trong nhân cách. Trong quá trình người xây dựng cộng đồng dẫn dắt các thành viên cùng nhau xây dựng nhân cách lôi cuốn. Mọi người sẽ kết hợp, dung hòa, thu hút và tương tác với nhau trên phương diện tinh thần thông qua việc thực hiện kết nối nhân cách và định hình nhân cách, từ đó liên tục tạo ra quan hệ kết nối nhân cách sâu sắc, thúc đẩy tiến trình hình thành nhân cách lôi cuốn.
Mạch kiếm khí thứ sáu: cảm giác đóng góp
Cảm giác đóng góp là một loại cảm giác thỏa mãn mạnh mẽ hình thành trong trái tim của các thành viên khi thể hiện giá trị cá nhân và giá trị xã hội. Cách có được cảm giác đóng góp là vô tư trao gửi yêu thương. Tình yêu lớn lao này bắt nguồn từ tình yêu cuộc sống trong sâu thẳm trái tim. Trong quá trình trao gửi yêu thương, mọi người sẽ liên tục chạm vào tâm hồn của người khác, kích thích người khác đáp lại tình yêu theo bản năng. Loại phản ứng này không tuân theo nguyên tắc trao đổi ngang bằng, cùng có lợi mà tuân theo nguyên tắc cảm động và biết ơn. Trong một cộng đồng hiệu quả, các thành viên quan tâm, giúp đỡ lẫn nhau một cách vô tư, đóng góp giá trị cá nhân cho lợi ích chung, đồng thời cũng có những đóng góp tương tự cho xã hội thông qua các hoạt động của cộng đồng. Việc thực hiện giá trị cá nhân và giá trị xã hội sẽ giúp nâng cao đáng kể cảm giác đóng góp của các thành viên, giúp họ cùng theo đuổi, đón nhận hạnh phúc trong quá trình yêu và được yêu đó.
Để thỏa mãn cảm giác đóng góp của các thành viên, người xây dựng cộng đồng cần nắm vững ba điều sau đây.
1. Tích cực quan tâm, hào phóng khen ngợi
Người xây dựng cộng đồng cần nỗ lực khuyến khích các thành viên quan tâm lẫn nhau, vừa lấy mình làm gương để kéo mọi người làm theo, lại vừa phải tạo được bầu không khí, tích cực dẫn dắt mọi người. Khi chúng ta tạo ra một bầu không khí trao đổi ấm áp trong cộng đồng, mọi người có thể giãi bày tình cảm thật, quan tâm, giúp đỡ lẫn nhau một cách vô tư và tích cực tham gia giải quyết những khó khăn hoặc vấn đề thực tế mà các thành viên gặp phải trong công việc và cuộc sống. Đồng thời, người xây dựng cộng đồng cũng cần tìm ra một cơ chế khen thưởng hiệu quả, tích cực biểu dương những thành viên có nhân cách thực sự lôi cuốn, nhiệt tình giúp đỡ người khác để họ là những người đầu tiên trải nghiệm cảm giác đóng góp.
2. Nêu cao tinh thần đóng góp và khích lệ thành viên tiên tiến
Người xây dựng cộng đồng cần liên tục khuyến khích các thành viên đóng góp cho sự phát triển chung của cộng đồng. Cảm giác đóng góp của các thành viên tự nhiên sẽ được tăng lên rất nhiều trong quá trình họ tham gia đóng góp. Cộng đồng hiệu quả là một tập thể thống nhất, người xây dựng cộng đồng nên giới hạn các nguồn lực và khả năng của cá nhân mình, cố gắng phát động tất cả các thành viên tham gia và đóng góp cho các hoạt động của cộng đồng, đem lại lợi ích lớn hơn cho mọi người. Chúng ta nên xây dựng một cơ chế khen thưởng hợp lý để kịp thời khích lệ những thành viên tiên tiến có đóng góp cho cộng đồng, không chỉ giới hạn ở phần thưởng vật chất mà quan trọng hơn là sự khích lệ về tinh thần, lan tỏa nhân cách lôi cuốn của họ, truyền cảm hứng cho nhiều thành viên khác làm theo.
3. Kiên trì thực hiện hoạt động công ích
Các nhà xây dựng cộng đồng cần phải hiểu rằng, cách nâng cao cảm giác đóng góp của các thành viên hiệu quả nhất là dẫn dắt mọi người tham gia hoạt động phúc lợi xã hội. Đó cũng là cách tốt nhất giúp các thành viên kết hợp giá trị cá nhân với giá trị xã hội. Chúng ta cần lưu ý, việc thực hiện hoạt động công ích không phải chỉ diễn trong một ngày, cũng không phải là một hành động bốc đồng hay khoa trương, mà là một hành động tập thể do những thành viên có nhân cách lôi cuốn khởi xướng và kiên trì thực hiện trong suốt thời gian dài. Qua hoạt động này, các thành viên có thể kết nối nhân cách sâu sắc. Mối quan hệ giữa các thành viên dần dần phát triển từ kết nối tình cảm lên kết nối giá trị quan. Xét về ý nghĩa xã hội, trong quá trình này, các thành viên trong cộng đồng cùng nhau đạt được cảm giác đóng góp, tiếp tục theo đuổi và tìm thấy hạnh phúc chân chính.



Chương 6 
Tư duy cộng đồng của nhà đầu tư 
Phương pháp luận đầu tư khởi nghiệp cộng đồng “532”
Các phóng viên đã biên tập cuộc phỏng vấn tôi trong Hội nghị Thượng đỉnh Đầu tư Thiên thần Trung Quốc diễn ra vào tháng 10 năm 2014 thành một bài viết có tựa đề Đừng quên tâm nguyện ban đầu khi khởi nghiệp, nó sẽ quyết định phần lớn thành tựu của bạn. Bài viết để lại cho tôi ấn tượng sâu sắc. Xét ở mức độ nhất định, có thể coi đây là phương pháp luận đầu tư khởi nghiệp của tôi.
Khi đó tôi vừa từ chức tại Công ty Đầu tư Khởi nghiệp Vĩnh Tuyên (trước đây là Công ty Đầu tư Liên kết Khởi nghiệp Thượng Hải). Từ chỗ là một nhà quản lý cấp cao có nhiều năm kinh nghiệm, có tiếng tăm trong các quỹ đầu tư, tôi đã bước vào làn sóng khởi nghiệp, gây dựng Công ty TNHH Quản lý Doanh nghiệp Đầu tư Khởi nghiệp Trẻ Trung Quốc – một tổ chức đầu tư vào các công ty khởi nghiệp giai đoạn đầu. Tuy tôi được coi là một nhà đầu tư, cụ thể là đầu tư cổ phiếu, nhưng gặp rất nhiều khó khăn giống như khởi nghiệp ở các ngành khác. Tôi cũng là một người khởi nghiệp điển hình.
Trong hơn 2 năm bước vào con đường khởi nghiệp, nếm trải đủ loại đắng cay ngọt bùi, nhưng tôi luôn kiên trì giữ vững niềm tin. Mọi khó khăn không đáng sợ, điều đáng sợ là mình không thể nhìn rõ bản chất của vấn đề, không thể tìm ra cách giải quyết tận gốc. Tôi tin rằng, chỉ khi không ngừng sáng tạo và tạo ra đột phá, chúng ta mới có được một phần thắng trong thị trường cạnh tranh khốc liệt, và chỉ khi không ngừng tìm hiểu bản chất, quy luật của sự việc trong thực tiễn, chúng ta mới có sức cạnh tranh cốt lõi trước những cơ hội của thời đại.
Cuốn sách Tư duy cộng đồng là những đánh giá, tổng kết sâu sắc của tôi trong 10 năm làm về đầu tư khởi nghiệp. Đặc biệt là trong 2 năm gần đây, tôi đã nghiên cứu một cách hệ thống về cộng đồng. Tôi may mắn phát hiện ra về bản chất, tư duy cộng đồng là một loại phương thức và năng lực tư duy trở về nguồn gốc, lấy con người là trung tâm. Tôi coi tư duy cộng đồng là quy tắc tinh thần của khởi nghiệp sáng tạo, từ từ rút ra một phương pháp thực hành có thể áp dụng vào thực tế đầu tư khởi nghiệp. Để bạn đọc dễ hiểu hơn, tôi gọi nó là Phương pháp luận đầu tư khởi nghiệp cộng đồng 532.
Phương pháp luận đầu tư khởi nghiệp cộng đồng 532 là một phương pháp thực hiện đầu tư khởi nghiệp chủ yếu dựa vào tư duy cộng đồng, phù hợp hơn trong lĩnh vực đầu tư khởi nghiệp giai đoạn sớm. Nó cũng có ý nghĩa tham khảo với các nhà đầu tư thâm niên.
Nói một cách đơn giản, phương pháp luận đầu tư khởi nghiệp cộng đồng 532 lấy con người là xuất phát điểm để suy nghĩ và giải quyết vấn đề. “5” chỉ 50% quan sát người khởi nghiệp và đội nhóm, “3” chỉ 30% quan sát khả năng khởi nghiệp, “2” chỉ 20% quan sát xu hướng ngành nghề.
1. 50% quan sát người khởi nghiệp và đội nhóm
Trong lĩnh vực đầu tư khởi nghiệp, không có gì quan trọng hơn việc đầu tư vào người khởi nghiệp và đội nhóm của anh ta. Vì vậy, khả năng quan sát và phán đoán con người là môn học quan trọng nhất đối với nhà đầu tư. Nhà đầu tư cần liên tục rèn luyện và nâng cao khả năng nhìn người để có được tuệ nhãn. 
Huyền thoại đầu tư Warren Buffett từng nói, có ba điểm quan trọng trong đánh giá một con người, đó là: chính trực, trí tuệ và sức sống. Nhà đầu tư thiên thần nổi tiếng Từ Tiểu Bình cũng có ba tiêu chuẩn chọn người khởi nghiệp là: nhân cách tốt, kiến thức tốt, tố chất tốt. Nếu phân tích kỹ, bạn sẽ nhận ra cách nhìn người của hai nhà đầu tư trên hoàn toàn thống nhất: chính trực thể hiện một nhân cách tốt, trí tuệ thể hiện một kiến thức tốt, còn sức sống thể hiện tố chất tốt. Quan điểm của họ cho chúng ta những gợi ý quan trọng.
Phương pháp luận đầu tư khởi nghiệp của tôi được xây dựng trên quan điểm của Warren Buffett và Từ Tiểu Bình, nhấn mạnh việc người khởi nghiệp có nhân cách lôi cuốn hay không sẽ quyết định phần lớn thành công hay thất bại. Vậy nên người khởi nghiệp và đội nhóm của anh ta nên có phương thức và năng lực tư duy lấy con người là trung tâm. Nhà đầu tư cần quan sát mục tiêu của người khởi nghiệp là gì? Anh ta có giá trị quan đúng đắn để hỗ trợ thực hiện mục tiêu đó không? Người khởi nghiệp có tư duy cộng đồng không? Anh ta có nhận thức được khách hàng chính là nguồn gốc tạo ra giá trị cho doanh nghiệp không? Anh ta có đặt nhu cầu tinh thần của khách hàng ở vị trí ngang bằng hoặc quan trọng hơn nhu cầu chức năng không? Các nhà đầu tư vận dụng tư duy cộng đồng chính là để làm rõ hai vấn đề, một là giá trị của công ty khởi nghiệp nằm ở người khởi nghiệp và đội nhóm, hai là công ty khởi nghiệp có thể thành công hay không phải xem người khởi nghiệp và đội nhóm có thực sự coi khách hàng là trung tâm không.
Khi nhà đầu tư vận dụng phương pháp luận đầu tư khởi nghiệp cộng đồng 532, ngoài việc quan sát giá trị quan của doanh nghiệp để phán đoán mục đích khởi nghiệp ra, nhà đầu tư còn nên chú ý xem người khởi nghiệp và đội nhóm có năm loại năng lực sau hay không: khả năng tư duy, khả năng học hỏi, khả năng thích ứng, khả năng chịu áp lực và khả năng bổ sung.
2. 30% chỉ khả năng sáng tạo
Sáng tạo là năng lực cốt lõi giúp doanh nghiệp giành được thành công. Tôi luôn tin rằng “không có sự sáng tạo, thì không phải khởi nghiệp.” Khi nhà đầu tư nghiên cứu sức cạnh tranh cốt lõi của công ty khởi nghiệp, điều quan trọng nhất là phải xem công ty đó có sáng tạo nào không. Có thể chia sáng tạo trong lĩnh vực khởi nghiệp thành hai loại: sáng tạo công nghệ và sáng tạo mô hình.
Sáng tạo công nghệ chỉ sự sáng tạo công nghệ sản xuất, bao gồm phát triển công nghệ mới, hoặc ứng dụng sáng tạo những công nghệ đã có, đây là điều khó nhất. Khoa học là nguồn gốc của công nghệ, mà công nghệ lại là phương tiện hỗ trợ của sản xuất. Sáng tạo công nghệ hình thành trên cơ sở những khám phá khoa học, trong khi đó sáng tạo sản xuất lại chủ yếu được xây dựng trên cơ sở sáng tạo công nghệ. Do đó, sáng tạo công nghệ có ý nghĩa rất lớn, cũng là tài nguyên quý hiếm mà nhà đầu tư khao khát ứng dụng được. Một cuộc đầu tư sáng tạo công nghệ thành công không chỉ mang về cho nhà đầu tư một số tiền khổng lồ, mà quan trọng hơn, nó còn giúp chúng ta thực hiện giá trị xã hội to lớn.
Đầu tư, dẫn dắt và bồi dưỡng sáng tạo công nghệ là vấn đề quan trọng ảnh hưởng đến tương lai dân tộc của một quốc gia, và là sự nghiệp được Chính phủ và các nhà lãnh đạo Trung Quốc đặc biệt coi trọng, tạo mọi điều kiện hỗ trợ. Tháng 7 năm 2016, Quỹ Phát triển Tài năng Du học và Công ty Đầu tư Khởi nghiệp Trẻ Trung Quốc ký thỏa thuận thành lập Trung tâm Hướng dẫn Đầu tư Khởi nghiệp thuộc Quỹ Phát triển Nhân tài Du học (sau đây gọi tắt là Trung tâm hướng dẫn đầu tư khởi nghiệp), do tôi làm chủ nhiệm. Hai bên mong muốn tạo ra một sân chơi khởi nghiệp sáng tạo, tập hợp các nhân tài công nghệ từ nước ngoài trở về Trung Quốc. Trung tâm Hướng dẫn Đầu tư Khởi nghiệp phục vụ những nhân tài trở về nước có năng lực sáng tạo công nghệ, tổ chức thành lập hội khởi nghiệp sáng tạo, diễn đàn cấp cao, quỹ khởi nghiệp sáng tạo và các cuộc thi trên phạm vi toàn thế giới, cung cấp 5 sự hỗ trợ gồm hỗ trợ chính sách và nghiên cứu địa điểm sản xuất, tối ưu hóa mô hình kinh doanh phù hợp với thị trường và thói quen tiêu dùng của Trung Quốc, xây dựng và hoàn thiện đội ngũ nhân tài trong nước, mở rộng kênh người tiêu dùng và nhanh chóng truyền thông thương hiệu, làm tốt dịch vụ tài chính và dự trù nguồn vốn.
Tôi hy vọng sau 5 -10 năm nỗ lực không ngừng để khuyến khích một số lượng lớn nhân tài gốc Hoa có khả năng sáng tạo thực sự về công nghệ trở về phục vụ quê hương, đặt nền móng vững chắc cho sức cạnh tranh nòng cốt trong tương lai của Trung Quốc.
Sáng tạo mô hình chỉ sáng tạo mô hình kinh doanh và là xu hướng chính của các hình thái khởi nghiệp trên toàn cầu hiện nay, đòi hỏi nhà đầu tư cần có khả năng phân biệt và đánh giá chính xác. 99% các công ty khởi nghiệp của Trung Quốc hiện nay đều thuộc nhóm sáng tạo mô hình kinh doanh. Họ liên tục cắt giảm chi phí các mặt, nâng cao hiệu quả của hệ thống và chất lượng dịch vụ, nhằm loại bỏ những khâu trung gian, thể hiện sự ứng dụng triệt để “Internet +” hoặc “+ Internet”. Trong lĩnh vực khởi nghiệp, sáng tạo công nghệ rất hạn chế, còn sáng tạo mô hình kinh doanh lại có rất dấu hiệu sao chép và bắt chước dẫn đến tỷ lệ khởi nghiệp thất bại hiện nay rất cao.
Sáng tạo mô hình khởi nghiệp rút ngắn khoảng cách giữa doanh nghiệp và khách hàng, cần phải coi khách hàng là xuất phát điểm để suy nghĩ mọi vấn đề. Khi doanh nghiệp nhận được sự ủng hộ của những khách hàng trung thành, nghĩa là họ có cơ hội liên tục đẩy mạnh truyền thông thương hiệu, phân loại khách hàng mới, thì sáng tạo mô hình kinh doanh mới có thể đi xa hơn, nếu không nó chỉ là một kế hoạch trên giấy. Chính vì vậy, tôi nhiều lần nhấn mạnh tầm quan trọng của tư duy cộng đồng đối với khởi nghiệp sáng tạo.
3. 20% quan sát xu hướng ngành nghề
Xu hướng ngành nghề chính là lý luận “trường đua” mà chúng ta thường nói. Xu hướng ngành nghề thể hiện vấn đề lựa chọn hướng khởi nghiệp, chọn đúng hướng thì sự nỗ lực của chúng ta mới có ý nghĩa. Nhà đầu tư cần phải hiểu sâu sắc xu hướng ngành nghề để liên tục tạo ra những đột phá về thành tích đầu tư của mình.
Một ngành lớn thường chia thành rất nhiều ngành dọc. Hầu hết các công ty hiện nay đều làm ngành dọc. Tôi cho rằng ngành dọc sẽ là xu hướng khởi nghiệp chính trong tương lai. Về điểm này, tôi rất tán thành quan điểm của ông Ngưu Văn Văn, nhà sáng lập Tập đoàn Hắc Mã khi cho rằng “khởi nghiệp theo chiều dọc là hướng đi chính trong tương lai”. Hiện nay ngày càng có nhiều công ty khởi nghiệp trong một lĩnh vực chia theo chiều dọc giành được thành công. Sau khi thực hiện chuỗi giá trị mang tính đột phá, họ sẽ tạo mạng lưới giá trị, sân chơi giá trị, thậm chí cả hệ sinh thái giá trị theo chiều ngang.
Các ngành lớn như sức khỏe, chăm sóc y tế, giáo dục và bảo vệ môi trường là những ngành chúng ta thường nhắm tới. Chúng có thể nâng cao chất lượng cuộc sống của con người nên nhận được rất nhiều kỳ vọng. Khi nhà đầu tư nghiên cứu ngành nghề, cần nghiên cứu kỹ càng. Với các ngành lớn thì phải xem sự phát triển trong vòng 5-10 năm, còn với những ngành nhỏ thì phải xem sự thay đổi trong vòng 3-5 năm. Nhà đầu tư cần nghiên cứu tình hình cạnh tranh của các ngành nghề, xem xét những phương án tốt hơn đáp ứng được nhu cầu của khách hàng. Đặc biệt là phải xem công ty khởi nghiệp có thể thoát khỏi những vấn đề “khách hàng không có cảm nhận, cạnh tranh không lành mạnh, thương hiệu không có nhân cách” của mô hình kinh doanh chức năng. Từ đó bước vào quỹ đạo kinh doanh tinh thần, không ngừng thực hiện nhân cách hóa thương hiệu và nhóm nhân cách lôi cuốn hay không. Nếu công ty khởi nghiệp hiểu rằng khách hàng là nguồn gốc tồn tại của doanh nghiệp, không ngừng học cách xây dựng quan hệ sâu sắc với khách hàng, thì họ sẽ có cơ hội bứt phá khỏi tình hình cạnh tranh khốc liệt trong kinh doanh chức năng và giành thắng lợi trên chiến trường kinh doanh tinh thần.
Vì vậy, các nhà đầu tư nên tìm hiểu tư duy cộng đồng, lấy khách hàng là trung tâm, để bắt kịp những thay đổi về nhu cầu của khách hàng, và nắm bắt cơ hội đầu tư mà những thay đổi về xu hướng ngành nghề đem lại cho chúng ta.
Quy tắc đầu tư con người “4321”
Điều chúng ta đầu tư là đầu tư vào con người. Câu nói này là một chân lý trong ngành đầu tư cổ phần, và càng đúng hơn với ngành đầu tư khởi nghiệp giai đoạn đầu. Tuy nhiên, đầu tư khởi nghiệp là một loại đầu tư mạo hiểm, có tính không ổn định cao, khi chúng ta đầu tư vào một công ty sẽ nhận được số cổ phần tương ứng, nhưng việc công ty đó có thể tồn tại và phát triển hay không lại gần như phụ thuộc hoàn toàn vào khả năng của người sáng lập và đội nhóm của anh ta.
Do đó, đầu tư khởi nghiệp giai đoạn sớm có thể thành công dù xác suất này rất nhỏ. Điểm mấu chốt là chúng ta làm thế nào giải được bài toán “đầu tư vào con người” trước khi đầu tư vốn. Tôi đưa ra quy tắc Đầu tư con người 4321 cho bạn đọc tham khảo. Trên thực tế, quy tắc đầu tư con người 4321 không chỉ phù hợp với việc lựa chọn con người trong ngành đầu tư khởi nghiệp, mà nó cũng rất có giá trị tham khảo với các lĩnh vực khác, như chọn đối tác, chọn người yêu. Cho dù trong sự nghiệp hay cuộc sống, nhận biết và lựa chọn con người cũng đều là vấn đề khó khăn. Chúng ta cần tìm ra các quy tắc chung và cố gắng vận dụng chúng.
Quy tắc đầu tư con người 4321 chỉ việc quan sát và đánh giá người sáng lập một doanh nghiệp trên bốn phương diện để phân tích cấu trúc nhân cách của anh ta, có nghĩa là 40% xem xét giá trị quan, 30% xem xét động cơ tâm lý, 20% xem xét phản ứng thần kinh, 10% xem xét cách ứng xử. Bốn phương diện này tạo nên cấu trúc nhân cách 100% của một người sáng lập. Nhà đầu tư chỉ cần cho điểm từng phương diện theo kinh nghiệm của mình, sau đó cộng lại để biết điểm số cuối cùng. Điểm số này không khách quan tuyệt đối, nhưng rất có giá trị tham khảo.
Quy tắc 4321 bắt nguồn từ lý thuyết nhóm nhân cách lôi cuốn. Trong chương 3, tôi đã chia sẻ rằng nhóm nhân cách lôi cuốn là mục tiêu theo đuổi của mỗi cá nhân. Tôi còn định nghĩa nhân cách lôi cuốn bằng 16 chữ. Người bình thường đều không hoàn hảo, nhưng chúng ta cần hiểu tiêu chuẩn hoàn hảo là gì và tôi luyện bản thân để đến gần với tiêu chuẩn đó hơn. Nhóm nhân cách lôi cuốn là một tập hợp năng lượng tích cực, 16 chữ định nghĩa nhóm nhân cách lôi cuốn xuất phát từ cấu trúc bên trong và cấu trúc bên ngoài của nhân cách. Chúng thể hiện có hệ thống cách một người nắm bắt ID nhân cách, chỉ số nhân cách và biểu đồ K-line nhân cách của mình, để có sự công nhận của nhiều người hơn, tiếp tục tiến bộ hơn nữa.
Sau đây, tôi sẽ phân tích ý nghĩa của quy tắc 4321 và cách vận dụng nó theo định nghĩa về nhóm nhân cách lôi cuốn.
1. “4” chỉ 40% xem xét giá trị quan của một người
Giá trị quan bên trong cấu trúc nhân cách thuộc cấp độ tinh thần. Nó có ý nghĩa quan trọng hàng đầu trong việc quan sát và đánh giá một người. Quan sát giá trị quan của một người tức là xem anh ta tin tưởng điều gì, lựa chọn điều gì, khao khát điều gì, về cơ bản có thể chia thành hai khuynh hướng giá trị là vị kỷ và vị tha. Trong cấu trúc nhân cách, giá trị quan bao gồm hai nội dung cơ bản và quan trọng nhất là thái độ sống và niềm tin vào cuộc sống. Trong định nghĩa 16 chữ về nhóm nhân cách đã chỉ rõ, thái độ sống cơ bản nhất là phải biết ơn và vị tha, còn niềm tin quan trọng nhất là dũng cảm và kiên định. Do đó, nhà đầu tư quan sát xem một người sáng lập có lòng biết ơn, vị tha, dũng cảm và kiên định hay không, thì sẽ không khó để đưa ra đánh giá chính xác là anh ta có giá trị quan đúng đắn hay không.
2. “3” chỉ 30% xem xét động lực tâm lý của một người
Động lực tâm lý này tồn tại bên trong cấu trúc nhân cách ở cấp độ tâm lý. Nó có vai trò đặc biệt quan trọng trong việc quan sát và đánh giá một người. Khi quan sát động lực tâm lý của một người, cần nhìn vào hai khía cạnh thuộc cấp độ tâm lý trong cấu trúc nhân cách của người đó là: tình cảm và cách tư duy. Tình cảm cơ bản nhất là bao dung và tử tế, còn cách tư duy cơ bản nhất là lý trí và nghiêm túc. Chúng ta cần phải xử lý rất nhiều loại tình cảm phức tạp trong sự nghiệp và cuộc sống, trong đó ba mối quan hệ tình cảm là tình thân, tình bạn và tình yêu dường như đã bao hàm tất cả các mối quan hệ của chúng ta, cũng là vấn đề chính mà người sáng lập cần đối mặt và giải quyết. Suy nghĩ nghiêm túc, chúng ta sẽ nhận ra, cách xử lý mọi mối quan hệ tình cảm đều xuất phát từ động lực tâm lý trong cấu trúc nhân cách, và lấy tư duy đúng đắn làm cơ sở. Do đó, nhà đầu tư quan sát xem một người sáng lập có các đặc điểm bao dung, tử tế, lý trí và nghiêm túc hay không thì có thể đưa ra nhận xét tương đối chính xác về tình cảm và cách tư duy của anh ta.
3. “2” chỉ 20% xem xét phản ứng của một người
Phản ứng thần kinh này thể hiện ở cấp độ sinh lý, nó đóng vai trò rất rõ ràng trong việc quan sát và đánh giá một người. Khi quan sát phản ứng thần kinh của một người, cần nhìn vào hai khía cạnh thuộc cấp độ tinh thần trong cấu trúc nhân cách bên trong của anh ta, đó là: Phản ứng bản năng và phản ứng theo thói quen hình thành trong công việc và cuộc sống. Trạng thái tốt nhất thể hiện phản ứng bản năng của một người là tỉnh táo và lạc quan, còn trạng thái tốt nhất thể hiện phản ứng theo thói quen là kỷ luật và điềm tĩnh. Nhà đầu tư và người sáng lập thường có những cuộc trao đổi chuyên sâu. Trong những cuộc trao đổi này, người sáng lập sẽ vô tình bộc lộ nhiều chi tiết nhỏ, qua đó nhà đầu tư có thể quan sát anh ta có tỉnh táo, lạc quan, kỷ luật và điềm tĩnh hay không để đánh giá anh ta có phải là một người có phản ứng bản năng và phản xạ có điều kiện tuyệt vời không.
4. “1” chỉ 10% xem xét cách ứng xử của một người
Cách ứng xử này nằm trong cấu trúc bên ngoài của nhân cách. Nó cũng có ý nghĩa rất quan trọng trong việc quan sát và đánh giá một người, hơn nữa chúng ta rất dễ nắm bắt. Khi quan sát cách ứng xử của một người, cần nhìn vào hai trạng thái bộc lộ ở phần thể hiện ra bên ngoài, đó là lời nói và cử chỉ. Lời nói và cử chỉ của con người nên thể hiện những điều cơ bản nhất là chân thật, hào phóng, khiêm tốn và trung thực. Nhà đầu tư dễ dàng nắm bắt những chi tiết nhỏ trong lời nói và hành vi của người sáng lập. Những chi tiết này thường quyết định sự thành công hay thất bại của anh ta trong sự nghiệp. Một số nhà sáng lập huyền thoại có thể giành được khoản đầu tư chỉ trong 10 phút hoặc thậm chí 5 phút tiếp xúc với nhà đầu tư. Hãy thử suy nghĩ, họ đã thể hiện những phẩm chất đặc biệt nào trong khoảng thời gian ngắn ngủi đó để chinh phục các nhà đầu tư. Nếu người sáng lập có thể thể hiện sự chân thật, hào phóng, khiêm tốn và trung thực, anh ta sẽ dễ dàng giành được thiện cảm của nhà đầu tư và làm tăng thêm lòng tin, sự kỳ vọng của nhà đầu tư đối với anh ta và sự nghiệp của anh ta.
Tôi luôn cho rằng nhà đầu tư và người khởi nghiệp có quan hệ bình đẳng, hai bên nên lựa chọn lẫn nhau. Khởi nghiệp và đầu tư bổ trợ cho nhau, trong đó khởi nghiệp là một tài năng, còn đầu tư là một nghệ thuật, kết hợp với nhau là duyên phận. Nhà đầu tư và người khởi nghiệp nên trân trọng và phát triển mối quan hệ khi thực sự có duyên hợp tác với nhau. Bởi vậy, quy tắc đầu tư con người 4321 không chỉ phù hợp với những nhà đầu tư muốn lựa chọn người khởi nghiệp ưng ý, mà còn phù hợp với những người khởi nghiệp muốn lựa chọn nhà đầu tư phù hợp. Chúng ta cần nắm bắt và vận dụng linh hoạt quy tắc này trong thực tiễn.
Đầu tư vào dự án nào sẽ đáng tin cậy hơn
Hiện nay, chúng ta đang trải qua một làn sóng khởi nghiệp sáng tạo chưa từng có. Mỗi năm có thêm hàng triệu công ty khởi nghiệp mới ra đời, khiến cho thị trường đầu tư khởi nghiệp nhanh chóng rơi vào tình trạng cầu vượt quá cung. Có một vấn đề thực tế là chỉ có một tỷ lệ rất nhỏ dự án khởi nghiệp gọi vốn thành công. Một công ty khởi nghiệp nhận được hỗ trợ tài chính từ nhà đầu tư có nghĩa là họ có lợi thế rõ ràng trong cuộc cạnh tranh với các công ty khác cùng ngành, hoặc ít nhất là nó cũng làm tăng tỷ lệ thành công. Ngược lại, nhà đầu tư có quá nhiều công ty khởi nghiệp để lựa chọn, nếu họ lựa chọn mù quáng, tỷ lệ đầu tư thất bại sẽ rất cao.
Trong thị trường đầu tư khởi nghiệp ở Trung Quốc, có rất nhiều tổ chức đầu tư được thành lập trong giai đoạn từ năm 2013 đến năm 2015. Đó là 3 năm sôi động nhất của thị trường đầu tư khởi nghiệp. Các tổ chức đầu tư và các nhà đầu tư mới tham gia thị trường đều bộc lộ hoặc ít hoặc nhiều hành vi đầu tư không tỉnh táo, như gây quỹ nhanh, vội vàng đầu tư. Qua thời gian, rất nhiều dự án đầu tư đã không như kỳ vọng, điều này gây áp lực rất lớn cho các tổ chức đầu tư, buộc họ phải điều chỉnh chiến lược sao cho hợp lý.
Trong nửa đầu năm 2016, thị trường đầu tư khởi nghiệp bắt đầu hạ nhiệt, khiến các công ty khởi nghiệp phải đối mặt với thử thách của “thời kỳ ảm đạm về nguồn vốn”. Theo dữ liệu của Trung tâm nghiên cứu Zero2IPO, trong nửa đầu năm 2016 có 818 khoản đầu tư thiên thần, giảm hơn 30% so với năm 2015. Còn trong thị trường đầu tư vào doanh nghiệp khởi nghiệp đang phát triển, có tổng cộng 1.264 khoản đầu tư mạo hiểm, số lượng và số tiền đầu tư giảm lần lượt 30% và 10% so với năm 2015. Nguyên nhân chính khiến số tiền đầu tư không giảm nhiều là do công ty Didi Chuxing và công ty dịch vụ tài chính Ant đã tổ chức huy động vốn quy mô lớn trong nửa đầu năm 2016. Tổng số tiền tài trợ cho các công ty khởi nghiệp khác thì đã giảm đáng kể. Một số chuyên gia dự đoán, thời kỳ ảm đạm này sẽ còn tiếp tục kéo dài. Đây thực sự không phải là một tin tốt cho hàng triệu nhà khởi nghiệp đang bước trên cây cầu độc mộc.
Trong giai đoạn đặc biệt khi tinh thần khởi nghiệp đang sôi nổi, thì hoạt động đầu tư lại bắt đầu giảm nhiệt, nhà đầu tư phải đối mặt với muôn vàn khó khăn, làm thế nào xác định được một dự án đáng tin cậy là chìa khóa giúp nhà đầu tư nâng cao tỷ lệ thành công. Còn đối với người khởi nghiệp, làm sao để dự án của họ trở nên đáng tin cậy hơn chính là khả năng cạnh tranh cốt lõi để lọt vào mắt xanh của các nhà tư bản.
Đầu tư vào dự án nào sẽ đáng tin cậy hơn? Không có câu trả lời chung cho câu hỏi này, bởi cái khó nhất trong ngành đầu tư khởi nghiệp là tính không ổn định và không thể lường trước. Nhưng chính những điều này đã làm nên sức hấp dẫn của ngành đầu tư khởi nghiệp. Các nhà đầu tư chuyên nghiệp sẽ liên tục rèn luyện trực giác và tìm kiếm quy luật từ chính những thử thách không chắc chắn đó.
Tôi đúc rút được rằng, nếu một công ty khởi nghiệp có ba phẩm chất là “tinh thần thợ thủ công, ý thức sáng tạo, tư duy khách hàng”, thì sẽ nâng cao được khả năng cạnh tranh, có không gian tồn tại và phát triển lớn hơn. Khi nhà đầu tư quan sát một công ty khởi nghiệp cũng nên coi ba phẩm chất trên là tiêu chí quan trọng để đánh giá xem dự án khởi nghiệp đó có đáng tin cậy không. Sau đây, tôi sẽ phân tích ba phẩm chất cần có của một công ty khởi nghiệp để bạn đọc tham khảo.
1. Tinh thần thợ thủ công
Đối với một doanh nghiệp, tinh thần thợ thủ công là một phẩm chất toát lên từ bên trong ra bên ngoài. Người sáng lập đã liên tục phác họa và xây dựng phẩm chất này ngay từ những ngày đầu thành lập công ty, nên có thể nói, tinh thần thợ thủ công là gen khởi nghiệp của một doanh nghiệp xuất sắc. Biết đánh giá một công ty khởi nghiệp có tinh thần thợ thủ công hay không là một kỹ năng rất quan trọng với nhà đầu tư. Biểu hiện bên ngoài của tinh thần thợ thủ công là doanh nghiệp không ngừng nâng cao chất lượng sản phẩm hoặc dịch vụ. Điều này đòi hỏi doanh nghiệp cần hoàn thiện sản phẩm hoặc dịch vụ hơn nữa để vượt qua sự khảo nghiệm của thị trường. Còn biểu hiện bên trong của tinh thần thợ thủ công là mong muốn, nguyện vọng của một công ty khởi nghiệp. Nó cơ bản phản ánh giá trị quan, mục tiêu và tầm nhìn của doanh nghiệp.
Dưới sự dẫn dắt của giá trị quan cốt lõi, doanh nghiệp sẽ nhìn rõ hơn mục tiêu và tầm nhìn của mình để vạch ra chiến lược phát triển thực tế xoay quanh mục tiêu, tầm nhìn đó, trước tiên là chiến lược sản phẩm. Theo tinh thần thợ thủ công, một doanh nghiệp khởi nghiệp ngay từ đầu đã biết lấy chất lượng của sản phẩm hoặc dịch vụ làm nền tảng phát triển, thể hiện sự chuyên nghiệp, tận tâm, nghiêm túc, kiên nhẫn và cầu toàn. Mục tiêu của họ là tạo ra những sản phẩm có chất lượng tốt nhất, sản phẩm xuất sắc mà ngành khác không thể so sánh được. Có thể coi ngành công nghiệp sản xuất đồng hồ của Thụy Sĩ là một đại diện cho tinh thần thợ thủ công trên phạm vi toàn thế giới, còn đại diện của Trung Quốc là Tong Ren Tang. Công ty Dược phẩm Tong Ren Tang đã được truyền nối mấy trăm năm. Tinh thần thợ thủ công của họ rất đáng để các doanh nghiệp và nhà khởi nghiệp khác học tập. Tong Ren Tang đi theo phương châm “Vị thuốc đắt đỏ, nhưng không dám giảm liều lượng. Công đoạn chế biến phức tạp, nhưng không dám bớt nhân công”, “tu hợp vô nhân kiến, tồn tâm hữu thiên tri.”19 Nói một cách đơn giản là cần làm sản phẩm bằng nguyên liệu thật, đúng với lương tâm. Những sản phẩm cao cấp, bán chạy đều cần làm theo tinh thần thợ thủ công, nếu không vị thế của sản phẩm đó sẽ bị đảo ngược. Doanh nghiệp tung ra các sản phẩm và dịch vụ dưới sự dẫn dắt của tinh thần thợ thủ công đều đã qua khảo nghiệm của khách hàng và lịch sử nên rất đáng để cho các nhà đầu tư dốc sức hỗ trợ.
19 Câu nói này của hiệu thuốc Tong Ren Tang xuất hiện từ thời vua Khang Hy, nhà Thanh, nghĩa là việc lựa chọn nguyên liệu, điều chế thuốc đều được thực hiện trong phòng thuốc, không ai nhìn thấy, nhưng ông trời đều biết cả.
2. Ý thức sáng tạo 
Henry Ford, người sáng lập công ty Ford Motor từng nói: “Không sáng tạo, bạn sẽ chết”. Trong phần đầu tiên của chương này, chúng ta đã tìm hiểu tầm quan trọng của khả năng sáng tạo, ở đây chúng ta sẽ tìm hiểu sâu hơn, ý thức sáng tạo là tiền đề của khả năng sáng tạo. Ý thức sáng tạo là ý thức tìm kiếm cái mới, đáp ứng nhu cầu mới của xã hội hoặc nhu cầu đã có bằng cách làm mới. Nhiệm vụ hàng đầu của một doanh nghiệp quyết tâm tạo ra giá trị là cung cấp các sản phẩm và dịch vụ khác biệt để tồn tại, hoặc là họ sẽ chủ động sáng tạo, hoặc là sẽ bị thị trường đào thải. Ý thức sáng tạo sẽ trở thành một tố chất cơ bản cho sự tồn tại và phát triển của một doanh nghiệp.
Khi nhà đầu tư đánh giá một dự án khởi nghiệp có đáng tin cậy, đáng đầu tư hay không nên tập trung xem xét người sáng lập và đội nhóm của anh ta có ý thức sáng tạo hay không. Một đội ngũ khởi nghiệp có ý thức sáng tạo sẽ có những phẩm chất tinh thần khác với số đông. Điều này chủ yếu thể hiện ở bốn phương diện: Thứ nhất, có lòng tin mạnh mẽ vào khả năng sáng tạo của mình, có kiến giải độc đáo khi tham gia sáng tạo công nghệ hoặc sáng tạo mô hình trong lĩnh vực mình làm. Thứ hai, có nhận thức sâu sắc và phán đoán rõ ràng về cơ hội sáng tạo do sự thay đổi về nhu cầu của thị trường đem lại. Thứ ba, không ngừng sáng tạo để nâng cao năng lực cạnh tranh cốt lõi, bộc lộ cảm giác sốt sắng trong bối cảnh cạnh tranh thị trường khốc liệt. Thứ tư, có hiểu biết rõ ràng về con đường sáng tạo của mình, có kế hoạch chi tiết cho việc đầu tư các nguồn lực để hỗ trợ thực hiện con đường sáng tạo đó.
3. Tư duy khách hàng
Khi nghiên cứu một dự án khởi nghiệp, nhà đầu tư nên tập trung xem xét đội ngũ khởi nghiệp đó có tư duy khách hàng hay không. Tư duy khách hàng thể hiện ý thức coi khách hàng là xuất phát điểm để lập kế hoạch cho các quy trình chính của doanh nghiệp như sản phẩm, tiếp thị, thương hiệu, quản lý và dịch vụ. Nó là một năng lực cốt lõi, cực kỳ quan trọng đối với một đội ngũ khởi nghiệp, có thể đảm bảo phương hướng khởi nghiệp không đi lệch khỏi nhu cầu cơ bản của khách hàng, và con đường sáng tạo không đi lệch khỏi nhu cầu giá trị. Theo tư duy khách hàng, công ty khởi nghiệp cần liên tục nắm bắt những thay đổi về nhu cầu của khách hàng, liên tục học cách thu hút khách hàng mới, giữ chân khách hàng cũ.
Tư duy khách hàng là sự vận dụng cụ thể tư duy cộng đồng vào lĩnh vực khởi nghiệp sáng tạo. Khi nhà đầu tư quan sát một công ty khởi nghiệp, nên tập trung vào khả năng thu hút và giữ chân khách hàng của công ty đó. Trong thời đại khởi nghiệp, thiếu những sáng tạo công nghệ, tình trạng sao chép mô hình diễn ra phổ biến, phần lớn các công ty khởi nghiệp đều tiêu tiền không hiệu quả, không thể giảm thấp chi phí tìm kiếm khách hàng mới, cũng không thể nâng cao việc giữ chân khách hàng cũ. Đó đều là do thiếu tư duy khách hàng, không có tư duy cộng đồng. Trong chương 5, tôi đã phân tích chi tiết cách vận dụng một cộng đồng hiệu quả để giải quyết vấn đề khó thu hút và giữ chân khách hàng. Tôi cho rằng, một nhà đầu tư chuyên nghiệp cũng cần tìm hiểu và nắm bắt những kiến thức cơ bản đó để dễ dàng nhận biết những dự án nào có nhiều tiềm năng thành công trong thực tiễn đầu tư.
Đầu tư và tin tưởng vào tương lai của sàn giao dịch chứng khoán thứ ba
Tôi cho rằng trong vài năm tới, cơ hội khởi nghiệp sáng tạo lớn nhất dành cho các doanh nghiệp Trung Quốc nằm ở sàn giao dịch chứng khoán thứ ba. Sàn giao dịch chứng khoán thứ ba sẽ trở thành một “trạm đổ xăng” cho các doanh nghiệp vừa và nhỏ của Trung Quốc. Đây là một cơ hội mang tính lịch sử mà tất cả các nhà khởi nghiệp và các nhà đầu tư phải nắm bắt.
Tôi đánh giá cao sàn giao dịch chứng khoán thứ ba. Warren Buffett từng nói: “Tin tưởng vào đất nước của mình và đầu tư vào đất nước của mình.” Warren Buffett đã có cái nhìn rất lạc quan về nền kinh tế Mỹ 30 năm trước. Ông nhận ra nước Mỹ có nền tảng rất tốt để phát triển công nghiệp và thương mại, tiềm năng tiêu dùng cũng rất lớn, chính vì vậy ông bắt đầu đầu tư cổ phiếu vào một số công ty tiêu dùng chất lượng cao kể từ những năm 1980. Ví dụ, năm 1988, Warren Buffett đầu tư khoảng 1,3 tỷ đô-la Mỹ vào Coca-Cola, đến năm 1999 số tiền đầu tư của ông có giá trị lên đến hơn 13 tỷ đô-la Mỹ. Vào thời điểm đó, thị trường vốn ở Mỹ đang rất ảm đạm, hầu hết mọi người đều không nhìn thấy hy vọng nền kinh tế có thể phục hồi. Chính sự hiểu biết và tầm nhìn của Warren Buffett đã đưa ông trở thành “thần chứng khoán”.
Tôi đánh giá cao sàn giao dịch chứng khoán thứ ba, vì tôi có cái nhìn lạc quan về tương lai của Trung Quốc. Chúng ta phải tin vào đất nước của chúng ta, đầu tư vào đất nước của chúng ta, tin vào “sức mạnh của niềm tin”!
Nền kinh tế trung quốc kêu gọi sự hỗ trợ từ thị trường vốn
Hiện nay, nền kinh tế Trung Quốc đang phải đối mặt với một thử thách rất khó khăn. Tôi đã tham gia đầu tư mạo hiểm 10 năm, trải qua những biến động dữ dội của thị trường vốn Trung Quốc. Nếu bạn chưa trải qua “lễ rửa tội” của cuộc khủng hoảng tài chính, thì cũng rất khó tìm được cơ hội đầu tư. Có một thực tế không thể chối cãi là nền kinh tế Trung Quốc hiện đang suy giảm, các số liệu kinh tế cho thấy nhiều tín hiệu xấu. Trong tình hình này, chúng ta cần phải xem xét lại hệ thống tài chính và thị trường vốn hiện nay.
Hệ thống tài chính và thị trường vốn của Trung Quốc không phải được xây dựng trong ngày một ngày hai. Chúng đóng vai trò nhất định trong việc thúc đẩy nền kinh tế Trung Quốc tăng trưởng nhanh chóng trong 20 năm qua. Tuy nhiên, hiện tại chúng ta đang ở trong giai đoạn khó khăn của quá trình chuyển đổi kinh tế và cải cách sâu sắc. Lấy hệ thống tài chính làm ví dụ. Đã có ít nhất 20 nghìn tỷ nhân dân tệ tiền vốn tài trợ phải chuyển sang các mục ngoài bảng cân đối thông qua các kênh quản lý tài sản khác nhau, không có ý nghĩa gì đối với nền kinh tế thực. Nhìn vào thị trường cổ phiếu, hiện có 3.000 doanh nghiệp niêm yết cổ phiếu hạng A. Thị trường cổ phiếu hạng A lại là một cỗ máy tài chính khổng lồ và một câu lạc bộ trọc phú. Hơn 200 triệu nhà đầu tư nhỏ lẻ nắm giữ 85% quỹ thị trường, trong khi đó 70% các nhà đầu tư Mỹ hoạt động cùng thời kỳ là các tổ chức lớn. Một thị trường vốn do nhà đầu tư nhỏ lẻ giữ vị trí chủ đạo là thị trường đầu cơ điển hình, nó không có khả năng phán đoán, càng không có tầm nhìn về đầu tư giá trị. Do đó, hệ thống tài chính và thị trường vốn hiện có của Trung Quốc cần được cải cách và đổi mới để phù hợp với những cải cách sâu rộng của nền kinh tế.
Theo tôi, đổi mới là động lực chính thúc đẩy sự chuyển dịch kinh tế của Trung Quốc. Chúng ta có hai loại đổi mới là đổi mới nền kinh tế thật và đổi mới thị trường vốn. Ở trên tôi đã nói về sự đổi mới của nền kinh tế thật, nên không nói thêm ở đây nữa. Chúng ta hãy xem sự đổi mới của thị trường vốn. Thị trường vốn của Trung Quốc có sự đổi mới lớn nhất trong 5 năm qua với sự ra mắt của sàn giao dịch chứng khoán thứ ba. Sàn giao dịch chứng khoán thứ ba đã hoàn thành một số nâng cấp quan trọng trong giai đoạn từ năm 2013 đến năm 2016. Không có thị trường vốn nào trên thế giới có thể thu hút hơn 8.000 doanh nghiệp tham gia niêm yết trong khoảng thời gian ngắn như vậy (tính đến tháng 8 năm 2016), cũng không có thị trường vốn nào có thể hoạt động một cách có hệ thống nhanh chóng như vậy. Đây là thành tựu do các ban ngành chính phủ, cơ quan quản lý, tổ chức và cá nhân tham gia thị trường và những người hiểu biết cùng chung tay xây dựng.
Bên cạnh đó, chúng ta cần tỉnh táo nhận ra các doanh nghiệp vừa và nhỏ là động lực chính thúc đẩy sự tăng trưởng của nền kinh tế. Hiện nay cả nước Trung Quốc có khoảng 15 triệu doanh nghiệp vừa và nhỏ, giải quyết 80% vấn đề việc làm và thu nhập cho các hộ gia đình, đóng vai trò là chất ổn định, chất bôi trơn xã hội. Tuy nhiên, hiện nay ngoài sàn giao dịch chứng khoán thứ ba, các hệ thống tài chính và thị trường vốn khác vẫn có điều kiện, yêu cầu tương đối cao, phần lớn các doanh nghiệp vừa và nhỏ đều không thể đáp ứng. Đây chính là lý do khiến Thủ tướng Lý Khắc Cường kiên trì xây dựng thị trường vốn đa cấp. Tôi cho rằng, việc này có dụng ý sâu xa, không chỉ giải quyết vấn đề phát triển kinh tế, mà còn liên quan đến vấn đề phát triển xã hội và vấn đề dân sinh.
Bởi vậy mới nói, người làm đầu tư cần nhận ra logic và bản chất đằng sau thị trường, biết nhìn xa hơn mới có những khoản đầu tư giá trị. Nền kinh tế Trung Quốc cần những thị trường vốn như sàn giao dịch chứng khoán thứ ba và cần sự hỗ trợ cho nhiều doanh nghiệp vừa và nhỏ thực hiện chứng khoán hóa theo từng bước hoặc từng đợt để hoàn thành sáp nhập và hội nhập trong vòng 5-10 năm tới.
Sàn giao dịch chứng khoán thứ ba là tương lai của thị trường vốn trung quốc
Tôi cho rằng, tương lai của thị trường vốn Trung Quốc phụ thuộc rất nhiều vào sàn giao dịch chứng khoán thứ ba. Nếu không có sự đổi mới và cải cách của thị trường này, tương lai của nền kinh tế Trung Quốc sẽ rất đáng lo ngại. Vào tháng 6 năm 2015 và đầu năm 2016, cổ phiếu hạng A của chúng ta chịu thiệt hại nặng nề, dẫn đến những thay đổi trong mọi thị trường vốn, cơ chế đăng ký IPO và thị trường sản xuất chiến lược đều bị đình trệ. Tại sao lại xảy ra tình trạng này? Bởi vì các nhà hoạch định chính sách ý thức được rằng thị trường cần có một lực cân bằng, đó là sàn giao dịch chứng khoán thứ ba, nó đòi hỏi sự hỗ trợ về chính sách và các nguồn lực.
Theo tôi đánh giá, sàn giao dịch chứng khoán thứ ba là “trạm đổ xăng” cho các doanh nghiệp vừa và nhỏ của Trung Quốc. Trạm đổ xăng là nguồn nhiên liệu hiếm gặp trên con đường cao tốc, chúng ta sẽ không thể đi đến đích nếu không được tiếp nhiên liệu. Nhưng chúng ta cũng cần hiểu rằng, ngoài sàn giao dịch này ra, còn có thị trường đầu tư cổ phần tư nhân cũng có rất nhiều nhà đầu tư lớn như đầu tư thiên thần, đầu tư mạo hiểm và đầu tư tư nhân. Các nhà đầu tư này vẫn liên tục đầu tư cho những doanh nghiệp thuộc nhóm khởi nghiệp và cả nhóm đang phát triển, cho dù có phải đợi đến 5 năm sau mới tạo ra một công ty xuất sắc như Alibaba, Dianping. Điều này có nghĩa là gì? Một doanh nghiệp cho dù huy động vốn theo cách nào, miễn là ngành kinh doanh của họ tốt, mô hình kinh doanh tốt, đội ngũ cộng sự xuất sắc; miễn là họ có khả năng nắm bắt cơ hội trên thị trường, đặc biệt là có khả năng quản lý khách hàng tốt, thì sẽ có cơ hội phát triển nhanh chóng trong thị trường tiêu thụ khổng lồ như Trung Quốc.
Tôi tin rằng một doanh nghiệp tốt sẽ không bao giờ thiếu nhà đầu tư. Các doanh nghiệp niêm yết trên sàn giao dịch chứng khoán thứ ba đều phải trải qua sự kiểm định chặt chẽ của các tổ chức giao dịch chứng khoán và tổ chức tài chính trung gian nên minh bạch hơn so với những doanh nghiệp nhận đầu tư từ thị trường đầu tư cổ phần tư nhân truyền thống, và cũng thực hiện vốn hóa sớm hơn. Trong vòng 5-10 năm tới, các “trạm đổ xăng” như sàn giao dịch chứng khoán thứ ba sẽ phân bố rộng khắp “con đường cao tốc” trên tiến trình phát triển của các doanh nghiệp vừa và nhỏ, liên tục cung cấp động lực tăng trưởng cho nền kinh tế Trung Quốc. Đây chính là ý nghĩa và giá trị của việc cải cách sâu sắc thị trường vốn.
Sàn giao dịch chứng khoán thứ ba mới đi vào hoạt động hơn 3 năm, hiện vẫn còn nhiều hạn chế về tính lưu động, nhưng nó đã mở ra cơ hội đầu tư tốt nhất. Khi phân tích một số tổ chức và nhà đầu tư xuất sắc điển hình, bạn sẽ nhận ra hiện tại đang là thời kỳ vàng cho đầu tư. Cho dù bạn đầu tư cổ phần trước khi doanh nghiệp niêm yết trên sàn giao dịch chứng khoán thứ ba; trong khi doanh nghiệp đang tham gia thị trường chứng khoán cấp cơ sở20 nhưng có tiềm năng bước vào thị trường chứng khoán cấp sáng tạo hay khi doanh nghiệp vừa tham gia thị trường chứng khoán cấp sáng tạo nhưng do kinh tế suy thoái nên chưa thể phát huy hết giá trị đầu tư, thì đều có không gian tăng vốn rất lớn. Đó là cơ hội do chính sách, cơ chế của nhà nước mang lại cho chúng ta trong thời kỳ mở cửa.
Chúng ta phải tin rằng, sau khi phân chia sàn giao dịch chứng khoán thứ ba, các chính sách của nhà nước sẽ dần được hoàn thiện. Chỉ có điều các chính sách này cần được đưa ra trong bối cảnh tương đối an toàn như đã có chính sách mở rộng các nhà tạo lập thị trường, giao dịch đấu giá, chuyển nhượng cổ phần và chính sách cho quỹ đầu tư công tham gia thị trường chứng khoán... Cho nên, tôi cho rằng đây chỉ là vấn đề thời gian. Trong quá trình cải cách thị trường vốn của Trung Quốc, chính phủ luôn nắm vai trò chủ đạo. Sự phát triển của thị trường vốn trong 20 năm qua đã chứng minh, mỗi lần thị trường mở ra cơ hội lớn lại có rất nhiều người được lợi. Ai là người thúc đẩy phía sau? Tôi cho rằng không cần giải thích quá nhiều. Điều này bắt nguồn từ việc liên tục nổi lên những doanh nghiệp có giá trị đầu tư. Hiện “Bộ ba bí quyết” tư duy cộng đồng của nhà đầu tư nay sàn giao dịch chứng khoán thứ ba đã thu hút hơn 8.000 doanh nghiệp vừa và nhỏ tham gia niêm yết, nên giá trị đầu tư cực kỳ lớn.
20. Thị trường chứng khoán cấp cơ sở và cấp sáng tạo chỉ cách phân chia cấp bậc của sàn giao dịch chứng khoán thứ ba, tương tự như cách phân chia của các sàn giao dịch chứng khoán khác. Mỗi cấp bậc đều có quy định riêng về chế độ giao dịch cổ phiếu, chế độ phát hành cổ phiếu,...
Trong vòng 5 năm tới, sàn giao dịch chứng khoán thứ ba sẽ thực sự phát huy vai trò quan trọng trong việc thúc đẩy khởi nghiệp giữa trào lưu người người, nhà nhà khởi nghiệp. Đây là một kênh dẫn vốn cấp tốc cho các doanh nghiệp đổi mới và cũng là chiến trường chính của các nhà đầu tư tư nhân, đầu tư mạo hiểm. Tôi dự đoán trong vài năm tới, những doanh nghiệp phát triển nhờ nhận được khoản đầu tư thiên thần sẽ có cơ hội niêm yết trên sàn giao dịch chứng khoán thứ ba, còn các vòng đầu tư tài chính như vòng A, vòng B và vòng C đều sẽ bị sàn giao dịch này nuốt chửng. Điều này đòi hỏi các tổ chức đầu tư khởi nghiệp đều nên xem xét lại tư duy đầu tư để có sự chuẩn bị tốt nhất.
"Bộ ba bí quyết" tư duy cộgn đồng của nhà đầu tư 
Tư duy cộng đồng có ý nghĩa quan trọng đối với các nhà đầu tư. Nó có thể hỗ trợ các nhà đầu tư nắm chắc những dự án đầu tư giá trị. Cho dù chúng ta tham gia đầu tư cổ phần trên thị trường sơ cấp hay đầu tư cổ phiếu, chứng khoán trên thị trường thứ cấp, cũng đều cần không ngừng học hỏi và tuân thủ nguyên tắc đầu tư giá trị. Tư duy cộng đồng của nhà đầu tư chính là một loại năng lực và phương thức tư duy phù hợp với yêu cầu của đầu tư giá trị, tức là quay về nguồn gốc của sự việc để tìm hiểu khởi nguồn sáng tạo giá trị, lấy con người là trung tâm để xem xét lại vai trò của con người – chủ thể tạo ra giá trị và thực hiện giá trị.
Việc vận dụng tư duy cộng đồng vào đầu tư khởi nghiệp giai đoạn đầu trở nên quan trọng hơn, vì chu kỳ hoàn vốn đầu tư giai đoạn đầu dài, mức độ rủi ro cao nên càng cần phải tuân thủ chặt chẽ con đường đầu tư giá trị để nghiên cứu và đưa ra quyết định đầu tư.
Khi các nhà đầu tư sử dụng tư duy cộng đồng đánh giá một dự án khởi nghiệp, cần hết sức chú ý đến con đường tạo ra giá trị và thực hiện giá trị của dự án đó. Nói cách khác, chúng ta cần xác định rõ chủ thể tạo ra giá trị của công ty khởi nghiệp là đội nhóm khởi nghiệp, còn chủ thể hoàn thành việc thực hiện giá trị là khách hàng.
Theo kinh nghiệm làm việc nhiều năm của mình, tôi nhận ra nhiều dự án khởi nghiệp không gặp vấn đề nghiêm trọng về đội nhóm, họ có khả năng tạo ra giá trị, có thể tạo ra sản phẩm và dịch vụ, mong muốn, nguyện vọng và tinh thần thợ thủ công đều khá tốt. Nguyên nhân cốt lõi khiến những dự án này đến cuối cùng vẫn không thể đi xa hơn là vì họ thường yếu về khả năng thu hút và giữ chân khách hàng. Những công ty khởi nghiệp không có khả năng giữ chân khách hàng sẽ rất khó tồn tại và phát triển. Nếu nhà đầu tư biết vận dụng linh hoạt tư duy cộng đồng, không chỉ có thể xác định tiềm năng của các dự án, mà còn hỗ trợ đội ngũ khởi nghiệp nâng cao khả năng duy trì các mối quan hệ với khách hàng sau khi hợp tác đầu tư.
Vậy, một nhà đầu tư trong lĩnh vực khởi nghiệp, đặc biệt một nhà đầu tư chuyên nghiệp cần xây dựng tư duy cộng đồng như thế nào? Tôi cho rằng có ba quy trình cơ bản và đã tóm tắt thành bộ ba bí quyết là “quan niệm, kiến thức và hành động”.
1. Quan niệm
Nhà đầu tư dành phần lớn thời gian làm việc tự mình tham dự và cảm nhận những thay đổi thất thường trên con đường khởi nghiệp, trong đó công việc quan trọng nhất là tìm ra quy luật bất biến từ những cái thường biến. Tính chất thường biến thể hiện rõ hơn trong lĩnh vực đầu tư khởi nghiệp giai đoạn đầu, ngày càng khó có được một dự án thành công. Nếu nhà đầu tư không thể tìm ra bản chất của sự việc từ những hiện tượng rối ren phức tạp, thì nói gì đến việc tìm ra quy luật bất biến, chúng ta sẽ rất khó giành được thành công trong lĩnh vực đầu tư.
Tôi cho rằng các nhà đầu tư cần có khả năng nhìn thấu bản chất của hiện tượng và tìm ra quy luật, cần xây dựng quan niệm chỉ đạo hành vi đầu tư trên cấu trúc tư duy. Khi “cài đặt” một khái niệm giống như hệ điều hành điện thoại di động, chúng ta có thể dễ dàng sàng lọc các dự án đầu tư như thể sử dụng các ứng dụng di động khác nhau. Tôi khuyến khích các nhà đầu tư nên “cài đặt” quan niệm tư duy cộng đồng, vì tư duy cộng đồng là phương thức tư duy hạ tầng, quy tắc tinh thần có thể dẫn dắt quá trình khởi nghiệp sáng tạo. Việc vận dụng tư duy cộng đồng vào lĩnh vực đổi mới khởi nghiệp nhằm nhấn mạnh hai điều. Thứ nhất, khởi nghiệp sáng tạo lấy đội nhóm khởi nghiệp làm gốc, nhà đầu tư cần quan sát và tìm hiểu kỹ càng về người sáng lập và đội nhóm của anh ta. Thứ hai, khởi nghiệp thành công là nhờ lấy khách hàng làm gốc, nhà đầu tư cần tìm hiểu cách thu hút và giữ chân khách hàng. Mặt khác, tư duy cộng đồng còn tập trung nhiều vào sức mạnh tinh thần và sức sáng tạo của con người. Khi nhà đầu tư vận dụng tư duy cộng đồng cần khai thác, cảm nhận giá trị quan của người sáng lập và đội nhóm của anh ta. Vì giá trị quan là nguồn gốc tạo nên sức mạnh tinh thần, với sự dẫn dắt của giá trị quan đúng đắn, đội nhóm khởi nghiệp sẽ không sợ khó khăn, dũng cảm tiến lên phía trước. Bên cạnh đó, nhà đầu tư cũng cần đánh giá sức sáng tạo của người sáng lập và đội nhóm, vì sức sáng tạo có thể giúp nhóm khởi nghiệp liên tục đổi mới và tạo ra đột phá, đến gần hơn với các mục tiêu, tầm nhìn khởi nghiệp.
2. Kiến thức
Kiến thức về tư duy cộng đồng là một hệ thống hoàn chỉnh, nhà đầu tư nên hiểu rõ tính hệ thống của nó để tránh đánh giá sự việc hời hợt, phiến diện.
Tính hệ thống của kiến thức tư duy cộng đồng bao gồm phần thể hiện ra bên ngoài và phần ẩn ở bên trong. Xét phần thể hiện ra bên ngoài, định nghĩa cộng đồng ở “cấp tinh thần” chỉ rõ cộng đồng là một nhóm liên minh tinh thần có chung lợi ích và giá trị quan. Phương thức tư duy cấp tinh thần hình thành trên cơ sở này, nhấn mạnh đây là thời đại tập trung vào bản tính của con người và nhấn mạnh ý nghĩa của giá trị quan đúng đắn đối với cuộc sống. Xét theo phần ẩn ở bên trong, đằng sau tư duy cộng đồng là hệ thống lý thuyết kinh doanh tinh thần, chỉ rõ tầm quan trọng của nhu cầu tinh thần, từ đó dẫn đến một xu hướng tất yếu là mô hình kinh doanh tinh thần sẽ thay thế mô hình kinh doanh chức năng.
Bản chất của kinh doanh tinh thần là một loại hình kinh doanh nhân cách hóa. Đây là thời đại của nhân cách hóa thương hiệu và nhóm nhân cách lôi cuốn. Trong thời đại ngày nay, chỉ có kinh doanh nhân cách hóa mới tạo ra kết nối giá trị quan, xây dựng mối quan hệ sâu sắc với khách hàng thông qua cộng đồng. Kinh doanh nhân cách hóa cần được phát triển qua mô hình kinh doanh cộng đồng. Nền kinh tế cộng đồng hình thành dựa vào kinh doanh cộng đồng là hình thái kinh tế cân bằng giữa nhu cầu chức năng và nhu cầu tinh thần, giữa đời sống vật chất và đời sống tinh thần của con người. Bởi vậy, chúng ta có thể thấy rằng, các doanh nghiệp cộng đồng sẽ trở thành chủ thể tạo ra giá trị của nền kinh tế cộng đồng trong tương lai. 
Lý thuyết kinh doanh tinh thần, lý thuyết kinh doanh nhân cách hóa và lý thuyết kinh tế cộng đồng là những nội dung cơ bản mà nhà đầu tư phải không ngừng suy nghĩ, trải nghiệm. Đó chính là tinh hoa của cuốn Tư duy cộng đồng. Ba hệ thống lý thuyết này hòa quyện thống nhất và bổ sung cho nhau theo một mạch chính là tư duy duy cộng đồng. Tuy nhiên, cả ba hệ thống lý thuyết đều do tôi tự tìm hiểu và khám phá, chưa thể nói là hoàn hảo, nên rất mong nhận được sự đánh giá, góp ý của bạn đọc để cuốn sách thêm hoàn chỉnh.
3. Hành động
Khi nhà đầu tư đã xây dựng được quan niệm, nắm được kiến thức về tư duy cộng đồng, tất nhiên sẽ vận dụng tư duy cộng đồng vào các hành động thực tế.
Trên thực tế, các nhà đầu tư có thể vận dụng tư duy cộng đồng để quan sát tiềm năng thành công của đội ngũ khởi nghiệp, phán đoán giá trị đầu tư của dự án, giải quyết các công việc sau đầu tư, hỗ trợ đội nhóm khởi nghiệp củng cố tư duy khách hàng, xây dựng một cộng đồng hiệu quả, khắc phục “bốn khó khăn” trong khởi nghiệp, tạo mối quan hệ sâu sắc với khách hàng.
Trong quá trình nhà đầu tư thực hành tư duy cộng đồng, có một nội dung quan trọng là tự mình xây dựng một cộng đồng hiệu quả. Khi nhà đầu tư xây dựng được một cộng đồng mang thương hiệu cá nhân, anh ta có thể lựa chọn người hợp tác với mình từ quá trình tiếp xúc với các doanh nghiệp, nhà đầu tư khác và bạn bè của người sáng lập. Có thể người sáng lập công ty khởi nghiệp nhận đầu tư của họ cũng tham gia cộng đồng này. Mục tiêu là tạo ra một nhóm liên minh tinh thần có chung lợi ích và giá trị quan.
Còn trong quá trình quản lý cộng đồng, nhà đầu tư cần vận dụng “lục mạch thần kiếm” để tạo ra một cộng đồng hiệu quả, không ngừng đáp ứng nhu cầu tinh thần của các thành viên, lấy giá trị quan chung của cộng đồng làm tiêu chí loại bỏ những người không phù hợp, thay thế bằng những thành viên mới. Quá trình này phát triển theo hướng chính là “đồng hành, trưởng thành và giúp đỡ lẫn nhau”, liên tục tăng cường cảm giác tồn tại, sức sáng tạo và hạnh phúc của các thành viên.
Việc nhà đầu tư tự mình tạo ra một cộng đồng hiệu quả có ý nghĩa hỗ trợ to lớn đối với sự trưởng thành của người đó và việc xây dựng thương hiệu cá nhân. Trong hơn một năm qua, thương hiệu Cộng đồng Tây Hải do tôi lập ra liên tục phát triển, hiện đã trở thành một thương hiệu có sức ảnh hưởng và sức hấp dẫn, là ngôi nhà tinh thần và là mảnh đất tương trợ của cả gia đình Tây Hải. Quá trình xây dựng Cộng đồng Tây Hải đã giúp cá nhân tôi trưởng thành hơn rất nhiều, nó cũng giúp ích cho sự phát triển thương hiệu nhà đầu tư của tôi và thương hiệu của Công ty Đầu tư Khởi nghiệp Trẻ Trung Quốc. Bộ phim điện ảnh Ông bố vô ưu ra mắt vào nửa đầu năm 2017, do tôi tham gia diễn xuất, Công ty Đầu tư Khởi nghiệp Trẻ Trung Quốc và cộng đồng Tây Hải hợp tác đầu tư và sản xuất là bộ phim đầu tiên được truyền thông mạnh mẽ bằng tư duy cộng đồng. Tôi tin rằng, Cộng đồng Tây Hải có khả năng sẽ tạo ra một mô hình quảng bá phim truyện kiểu mới, chúng ta hãy chờ xem.
Lời cuối: Tư duy cộng đồng là một quy luật
Ngày nay, nhân loại đang sống trong thế giới sinh tồn công nghệ hóa. Sinh tồn công nghệ hóa chỉ sự sinh tồn của con người đi theo hướng phát triển của công nghệ. Công nghệ trở thành điều kiện quan trọng hàng đầu cho sự sống còn của nhân loại. Tư tưởng “không có gì công nghệ không làm được” đã đi sâu vào trong mọi lĩnh vực sản xuất và đời sống con người. Nhân loại phụ thuộc rất nhiều vào công nghệ, rất khó thay đổi trạng thái sinh tồn này.
Không thể phủ nhận sinh tồn công nghệ hóa đã mang đến những thay đổi to lớn cho cuộc sống và cách sống của nhân loại. Chúng ta liên tục hưởng lợi từ cuộc cách mạng công nghệ như sự giàu có về vật chất, giao thông thuận tiện, thông tin phát triển, cuộc sống thoải mái và tuổi thọ cao… Còn công nghệ dường như đã trở nên toàn năng. Công nghệ thông tin đưa con người từ thế giới thực bước vào thế giới ảo, tận hưởng sự đa dạng của thế giới ảo. Công nghệ vũ trụ cho phép con người du hành trong hệ mặt trời, tưởng tượng về không gian sống bên ngoài Trái Đất. Công nghệ sinh học lại càng kỳ diệu, công nghệ biến đổi gen có thể tái tổ hợp các loại gen của sinh vật theo ý muốn của con người, công nghệ trị liệu gen có thể chẩn đoán và điều trị nhiều loại bệnh nan y, công nghệ tế bào gốc có thể nuôi cấy các mô, cơ quan, giải quyết vấn đề thiếu người hiến tạng.
Tuy nhiên, chúng ta cũng phải hiểu rằng, sinh tồn công nghệ hóa đã để lại hậu quả nghiêm trọng là công nghệ ngày càng kiểm soát và chi phối con người. Con người ngày càng thiếu lý trí, thậm chí thiếu nhân tính trong khoa học và công nghệ.
Học giả nổi tiếng người Mỹ Jeremy Rifkin là tác giả cuốn sách The Third Industrial Revolution (Tạm dịch: Cuộc cách mạng công nghiệp lần thứ ba) từng chỉ ra: “Có lẽ chúng ta sẽ không còn sở hữu thứ chúng ta thực sự khao khát, đó là nhân tính. Trong vài thập kỷ tới, có khả năng con người sẽ coi bản thân như một món hàng, mỗi gen đổi lấy một lợi ích tạm thời. Cuối cùng, sự an toàn chung mà chúng ta theo đuổi và cố gắng giữ gìn suốt thời gian dài có thể mất đi trong quá trình cải tạo di truyền nhằm theo đuổi sự hoàn hảo.”
Mặt trái của sinh tồn công nghệ hóa là con người mất đi nhân tính. Sự phát triển của khoa học và công nghệ đã mang lại sự giàu có to lớn về vật chất và đủ loại lợi ích khác nhau cho nhân loại. Trong khi thoải mái hưởng thụ cuộc sống, chúng ta đã quên mất sự tồn tại của chính mình và quên mất giá trị, ý nghĩa của bản thân. Bản tính của con người liên tục bị mài mòn trong thế giới coi trọng vật chất, giá trị và ý nghĩa của sự tồn tại dần bị lãng quên trong tình trạng chủ nghĩa tiêu dùng trở nên phổ biến.
Công nghệ tiên tiến không có nghĩa là văn hóa tiến bộ. Giàu có về vật chất không có nghĩa là đầy đủ về tinh thần. Kỹ thuật phát triển không có nghĩa là cảm xúc của con người thăng hoa. Kinh tế thịnh vượng chưa chắc tâm hồn đã được yên bình. Tính hữu dụng của công nghệ thường kích thích lòng tham của con người đối với vật chất, ganh đua mua sắm, bóc lột tài nguyên, chinh phục tự nhiên, tôn sùng khoa học, phụ thuộc vào công nghệ, nuông chiều bản thân, tinh thần yếu đuối, hạ thấp giá trị, coi thường luân lý, chống lại văn hóa, từ đó dẫn đến hàng loạt hậu quả không tốt.
Chúng ta nên xem xét lại hai hệ quả của công nghệ, suy ngẫm nguyên do công nghệ phát triển khiến nhân tính đi xuống, tinh thần mai một, tín ngưỡng rối loạn và sự sống mất cân bằng. Albert Einstein từng nói một cách sâu sắc: “Chúng ta nên coi bản thân con người là mục tiêu chính của mọi sự phấn đấu về kỹ thuật.”
Suy cho cùng, bản chất và đích đến cuối cùng của công nghệ là phục vụ con người, cụ thể là phục vụ sự phát triển hài hòa giữa con người và thiên nhiên, con người và xã hội, con người và chính bản thân mình. Về bản chất, công nghệ nên có nhân tính, còn nhân tính nên dẫn dắt công nghệ, chứ không phải đi theo hướng ngược lại – công nghệ làm mất nhân tính. Do đó, khi đứng trước rất nhiều hy vọng do khoa học và công nghệ đương đại đem lại, chúng ta không nên bị choáng ngợp bởi những lợi ích trước mắt, không nên bị nhầm lẫn bởi tính công cụ của công nghệ và không nên để công nghệ hóa làm chủ sự sống còn của chúng ta. Chúng ta nên có một nhận thức rõ ràng: Sinh tồn công nghệ hóa sẽ gây hại cho thế giới tinh thần của con người và tạo ra một cuộc khủng hoảng về nhân tính.
Tuy nhiên, cuộc khủng hoảng về nhân tính hoàn toàn do công nghệ gây ra sao? Thật ra không phải vậy. Nguyên nhân của cuộc khủng hoảng nhân tính này là do con người, cụ thể là do quan niệm văn hóa, quan niệm giá trị, quan niệm sinh tồn và quan niệm phát triển của con người bị méo mó. Đây hoàn toàn là do con người tự chuốc lấy.
Trên con đường theo đuổi hiện đại hóa, nhân loại trên toàn thế giới thường quá tập trung vào việc thỏa mãn nhu cầu vật chất mà ít quan tâm đến thế giới tinh thần. Khi đời sống tinh thần của con người ngày càng thiếu thốn, thế giới tâm hồn sẽ ngày càng khép kín. Con người trong thời đại này đánh mất liên hệ với nhau, hầu hết chúng ta là những cá nhân cô độc ở những mức độ khác nhau, ngày càng không hiểu rõ bản thân mình “đến từ đâu, muốn đi đến đâu”. Chúng ta quên mất giá trị và ý nghĩa của cuộc sống, rơi vào mâu thuẫn giữa đời sống vật chất và đời sống tinh thần, rơi vào hiện thực tinh thần đau khổ và tâm hồn cô độc, nhầm lẫn về giá trị quan, thiếu trí tưởng tượng, khả năng tư duy, sức sáng tạo, cảm giác sinh tồn và cảm giác hạnh phúc!
Cách cơ bản để nhân loại giải quyết những vấn đề này là theo đuổi lối sống chất lượng, giá trị, ý nghĩa và có tín ngưỡng, tức là trở về lối sống có nhân tính.
Ý nghĩa của cuộc sống: theo đuổi lối sống nhân tính hóa
Nhân tính là những đặc tính tự nhiên của con người, cũng là bản chất thể hiện sự khác biệt giữa con người và các loài động vật khác, nó bao gồm tính sinh học, tính xã hội và tính tinh thần. Tính sinh học chỉ quá trình con người tiến hành trao đổi và thỏa mãn vật chất với thế giới bên ngoài. Tính xã hội chỉ con người là một cá thể không thể tồn tại một mình, cần phải nương tựa vào cộng đồng xã hội và cần trao đổi giá trị với những người khác trong cộng đồng xã hội. Còn tính tinh thần chỉ con người có một thế giới tinh thần độc đáo. Trong quá trình tồn tại và phát triển, con người sẽ liên tục trao đổi, tìm kiếm và xác minh thông tin với thế giới tự nhiên và xã hội loài người, không ngừng xây dựng thế giới ý niệm chỉ thuộc về mình.
Nhân tính chính là thể thống nhất biện chứng của ba thuộc tính cơ bản trên: tính sinh học chịu sự hạn chế của tính xã hội và tính tinh thần, tính xã hội lấy tính sinh học làm nền tảng, tính tinh thần làm hình thức biểu hiện. Tính tinh thần lấy tính sinh học làm tiền đề, lấy tính xã hội làm nội dung. Khi chúng ta miêu tả một người nào đó có nhân tính méo mó thì chắc chắn ba thuộc tính cơ bản đã mất cân bằng, trong hầu hết các trường hợp là xảy ra lộn xộn ở tính xã hội hoặc tính tinh thần.
Do đó, sinh tồn nhân tính hóa là lối sống lấy nhân tính làm tiền đề và điều kiện tiên quyết, thể hiện sự nỗ lực của con người để đạt được sự hài hòa, cân bằng giữa tính sinh học, tính xã hội và tính tinh thần trong quá trình sống. Sinh tồn nhân tính hóa là nguyên tắc sống còn của nhân loại trong tương lai. Nó có thể giúp chúng ta đối phó với môi trường bên ngoài đầy phức tạp, và có ý nghĩa quan trọng đối với cuộc sống, sự nghiệp, sự trưởng thành và tình cảm của chúng ta.
Giá trị lớn nhất của sinh tồn nhân tính hóa là hướng chúng ta theo đuổi ý nghĩa của cuộc sống. Cho dù gặp thuận lợi hay nghịch cảnh, giàu có hay nghèo đói, hạnh phúc hay đau khổ, chúng ta cũng luôn phải tự hỏi: Tại sao mình lại sống? Ý nghĩa cuộc sống của mình là gì?
Theo góc độ triết học, ý nghĩa của cuộc sống là đi tìm câu trả lời cho ba mệnh đề lớn: Tôi là ai? Tôi đến từ đâu? Tôi muốn đi đến đâu? Nhà tư tưởng vĩ đại của Hy Lạp Aristotle đã nói hơn 2.000 năm trước, ý nghĩa của cuộc sống nằm ở việc mưu cầu hạnh phúc, đó là mục tiêu tối thượng của nhân loại. Quan điểm này có ý nghĩa dẫn dắt quan trọng đối với chúng ta. Ý nghĩa của cuộc sống là mưu cầu hạnh phúc, sinh tồn nhân tính hóa là con đường duy nhất để nhân loại đạt được mục tiêu cuối cùng này. Chúng ta đang sống trong thời đại bất cứ ai cũng mong cầu hạnh phúc – trải nghiệm cao nhất trong cuộc sống, nó không chỉ là kết quả, mà còn là một quá trình. Quá trình nhân loại theo đuổi hạnh phúc trong toàn bộ hành trình sống của mình là quá trình sinh tồn nhân tính hóa, thực hiện cân bằng, hài hòa giữa tính sinh học, tính xã hội và tính tinh thần. Quá trình này rất phù hợp với quá trình nhân loại đi tìm ý nghĩa của cuộc sống.
Sinh tồn công nghệ hóa đã gây ra một số ảnh hưởng tiêu cực. Chúng ta không được đắm chìm trong lợi ích trước mắt về kinh tế và vật chất do công nghệ mang lại, chúng ta phải suy nghĩ nghiêm túc về những ảnh hưởng của công nghệ đối với đời sống xã hội và tinh thần của con người. Nguyên nhân sinh tồn công nghệ hóa gây ra ảnh hưởng tiêu cực là vì nó đi lệch khỏi con đường cân bằng nhân tính, con người quá coi trọng tính sinh học của nhân tính, xem nhẹ tính xã hội và tính tinh thần. Hậu quả là trong khi con người được thỏa mãn về vật chất, lại ngày càng bị cô lập trong cộng đồng, xa rời xã hội và dần dần bị nỗi lo lắng, cô đơn, trống rỗng bủa vây, dẫn đến khủng hoảng tín ngưỡng, xã hội rối loạn.
Do đó, lựa chọn sinh tồn nhân tính hóa là chính xác, vì nó một lần nữa nhấn mạnh vào tính xã hội và tính tinh thần, đưa con người quay lại trạng thái ban đầu trước khi sinh tồn công nghệ hóa xuất hiện: trở về cuộc sống tập thể có ý nghĩa, trở về sự trao đổi và hợp tác xã hội có giá trị. Trong quá trình này, mọi người từng bước thăng hoa tính tinh thần thông qua sự phát triển, nâng cao tính xã hội, theo đuổi giá trị, phẩm giá, ý nghĩa tồn tại, lý tưởng sống của mỗi người, thỏa mãn cảm giác tồn tại của nhau và tăng cường hỗ trợ nhau hình thành sức sáng tạo. Cuối cùng, thông qua sự quan tâm, giúp đỡ lẫn nhau, mọi người sẽ có được hạnh phúc, đạt được ý nghĩa cuộc sống mà họ theo đuổi.
Tư duy cộng đồng: quy tắc sinh tồn nhân tính hóa
Tư duy cộng đồng đặc sắc ở chỗ nó là một loại tư duy sinh tồn dựa vào cộng đồng hiệu quả để xây dựng nhóm nhân cách lôi cuốn. Cụ thể, tư duy cộng đồng có ba ý nghĩa:
1. Tư duy cộng đồng là một phương thức tư duy sinh tồn 
Tư duy cộng đồng có ý nghĩa rất quan trọng, tập trung vào sự sống còn của con người và có tính thực tiễn. Cách tư duy của một người về cơ bản sẽ ảnh hưởng đến lựa chọn phương hướng và kế hoạch cuộc đời của anh ta trên hành trình sống, và ảnh hưởng sâu sắc đến phương pháp hành động cụ thể của anh ta trong quá trình thực hiện các mục tiêu của cuộc đời.
Mỗi người đều đang sống trong ba thế giới là thế giới vật chất, thế giới tình cảm và thế giới tinh thần. Bài toán quan trọng nhất liên quan đến chất lượng cuộc sống và trạng thái sinh tồn là làm thế nào xử lý tốt mối quan hệ giữa ba thế giới này. Tư duy cộng đồng xuất phát từ nhu cầu giải bài toán trên, nó xây dựng một hệ thống tư tưởng, lý luận và kiến thức, quay lại nguồn gốc của con người để suy nghĩ vấn đề theo nguyên tắc tối giản – tức là giải quyết vấn đề bằng cách đơn giản nhất, đồng thời thoát khỏi giới hạn của tư duy – tức là vận dụng nguyên tắc nhảy vọt để xem lại nội tâm, từ đó tạo nên một hệ thống tư duy hoàn chỉnh, phục vụ sự tồn tại và phát triển của con người.
2. Tư duy cộng đồng nhấn mạnh tầm quan trọng của cộng đồng đối với con người
Nó nhấn mạnh rằng cộng đồng là phương tiện truyền tải cần thiết cho sự tồn tại của nhân cách. Cộng đồng cung cấp môi trường và các chất dinh dưỡng thiết yếu cho sự sống của nhân cách, nghĩa là cộng đồng là mảnh đất cần thiết cho sự tồn tại của nhân cách. Mà sự tồn tại của nhân cách là cách thực hiện sinh tồn nhân tính hóa khả thi, cho nên có thể hiểu cộng đồng là một phương tiện truyền tải sinh tồn cần thiết của con người. Rời khỏi cộng đồng, sự sống của nhân cách sẽ gặp trở ngại, thậm chí chấm dứt.
Cộng đồng thỏa mãn tính xã hội của nhân tính, nó là mặt trận để con người bước vào sinh tồn xã hội hóa, nhận được sự hỗ trợ từ các nguồn lực xã hội cần thiết. Cộng đồng cũng thỏa mãn được nhu cầu mang tính tinh thần thông qua kết nối nhân cách giữa mọi người. Trong cuộc sống thực, con người có thể lựa chọn tham gia các loại cộng đồng khác nhau hoặc tự mình xây dựng cộng đồng riêng, chúng ta có quyền và tự do rời khỏi một cộng đồng bất cứ lúc nào, nhưng về cơ bản, một người trưởng thành bình thường không bao giờ có thể rời khỏi cộng đồng, sinh tồn một mình được. Chúng ta phải đặc biệt coi trọng ý nghĩa của cộng đồng đối với sự sống còn của con người, sử dụng và phát huy hợp lý các chức năng, giá trị của cộng đồng. Đây là một nguyên tắc mang tính định hướng của tư duy cộng đồng.
3. Tư duy cộng đồng chỉ ra việc xây dựng cộng đồng là nhiệm vụ cơ bản của cuộc sống
Nó chỉ rõ nhiệm vụ quan trọng nhất của con người trong cuộc sống là xây dựng nhân cách lôi cuốn dựa vào cộng đồng. Qua sự hiểu biết và việc vận dụng phương thức tư duy này, chúng ta sẽ nhận ra những người có nhân cách lôi cuốn rất đáng ngưỡng mộ và khâm phục. 16 từ miêu tả sự tồn tại của nhân cách là những yêu cầu cơ bản nhất của một nhân cách lôi cuốn – một loại ID nhân cách có sức hấp dẫn và sức ảnh hưởng, một tiêu chí quan trọng đánh giá chỉ số ấn tượng và chỉ số năng lượng của nhân cách, cũng là cơ sở để một người tăng trưởng nhân cách. Tăng trưởng nhân cách dùng để chỉ một người đã đạt được hai biểu đồ đáng mơ ước và ngưỡng mộ trong tâm trí người khác là biểu đồ K-line ấn tượng và biểu đồ K-line năng lượng của nhân cách. Quá trình hình thành nhân cách lôi cuốn là quá trình liên tục thực hiện tư duy cộng đồng thể hiện một đạo lý đơn giản và sâu sắc dẫn dắt cuộc sống thực của con người.
Qua việc giải thích ba lớp ý nghĩa của tư duy cộng đồng, chúng ta có thể thấy rằng tư duy cộng đồng là một loại tư duy nhân tính hóa, thực sự lấy con người là trung tâm, và phù hợp với thời đại. Nhân loại đã trải qua hơn 200 năm thực hiện bước đại nhảy vọt về công nghệ, nhưng lại rơi vào cuộc khủng hoảng nhân tính do sinh tồn công nghệ hóa tạo ra. Bản chất của cuộc khủng hoảng này là tư duy công cụ (còn gọi là tính hợp lý của công cụ hay tính hợp lý của công nghệ) chiếm vị trí chủ đạo trong cách tư duy của con người, khiến con người mắc kẹt trong giới hạn tư duy. Thời đại ngày nay kêu gọi sự trở lại của tư duy nhân tính, trong khi tư duy cộng đồng lại chính là một tư duy nhân tính hoàn chỉnh, phù hợp với nhu cầu của thời đại, tập trung hướng đến con người, cho nên nó trở nên cực kỳ quan trọng trong sự phát triển của xã hội loài người.
Tư duy cộng đồng là tư duy sinh tồn mà con người nên có. Nó có đủ mọi yếu tố cần thiết cho một phương thức tư duy, có thể xây dựng thành một hệ thống tư tưởng, hệ thống lý luận và hệ thống kiến thức hoàn chỉnh. Còn tư duy Internet trong thời đại thông tin về cơ bản chỉ là một phương pháp luận máy móc, chứ không phải là một phương thức tư duy, không thể hỗ trợ xây dựng một bộ tư tưởng và lý luận hoàn chỉnh. Tư duy Internet thiếu những yếu tố cơ bản cần thiết của một phương thức tư duy có thể dẫn dắt sự sinh tồn của con người, đó là lấy con người, nhân tính là điểm khởi đầu, tập trung vào nhu cầu cơ bản của con người và lấy nhiệm vụ cơ bản của con người làm chỗ đứng.
Tư duy cộng đồng là vũ khí tư tưởng mạnh mẽ để xây dựng nhân cách lôi cuốn, nó được vận dụng toàn diện trong thời đại cộng đồng. Xây dựng nhân cách lôi cuốn là mục tiêu cơ bản cho sự tồn tại của nhân cách. Nói một cách dễ hiểu, đây là việc mọi người nên cố gắng hoàn thành trong đời. Nếu một người không có nhân cách lôi cuốn trong suốt cuộc đời, thì thật khó có được thành công. Có nhân cách lôi cuốn đồng nghĩa với bạn sẽ có được một cuộc đời giàu có. Tiêu chí đánh giá sự giàu có này là thực hiện được ý nghĩa và giá trị của cuộc đời – con người tìm thấy cảm giác tồn tại vững chắc, sức sáng tạo phong phú và cuối cùng có được hạnh phúc thật sự trong thời gian sống hữu hạn trên cõi đời.
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Khach hang 14 “Bao” ~ géc ré ciia kndi nghiép sdng tao.
Khdi nghiép sang tao phi 14y con ngudi 1am gbc. tic 1
coi nhu cAu ctia khéch hang 1a xudt phat diém, ddng thoi
c6 ducc sy ghi nhan ciia khdch hang. Nhu cdu clia khach
hang bao ggm < nhu cAu vt chét va tinh thin. Trong a6
nhu cu tinh thin chinh 13 méi quan tam 16 nhét véi cic
doanh nghiép hién nay. Vdy nén chiing ta can phai dac
biét quan tdm dén n trong giai doan mdi khdi nghiép. Sy
ghi nhan ciia khch hang 13 tiéu chi co ban aénh gia du
an khdi nghiép 6 tao ra gid tri hay khdng. Ching ta cn
van dung tu duy cong déng aé xdy dung mét chng ddng
khach hang hiéu qua. coi cong dong d6 2 phuang tién
truyén tai gid tn cla doanh nghiép. giip doanh w:,'if
Kkhdng ngiing ciing b két ndi véi khach hang. thiét 13p moi
quan hé sdu sic vdi khach hang.

Thuong hidu

Thuong hiéu 13 “Phap" — quy téc clia khdi nghiép sang
tao. Khi ching ta khdi nghiép séng tao cén dac biét chi
¥ 6én viéc biéu dat va xdy dyng thuong hiéu, coi biéu dat
nhan cich héa thuong hiéu 13 khdi ngudn sang 90 i tri.
coi nhém nhén cAch 161 cudn 13 muc tiéu tao dyng thuong
hiéu. Trén con dudng di dén thanh cong. ngudi khdi ng-
hiép can phai coi viéc xdy dung thuong hiéu 13 nhiém vu
quan trong hang ddu, :.‘2, ducc gid tri va stic hip ddn cla
nhan cach héa thuong hiéu, bién nd trd thanh phuong tién
@& truyén t3i tinh thén tinh thin cbt 161 va gia tri quan cla
doanh nghiép @én véi khach hang. thuc hién két ni sau
s4c Vi hach hang trén phuong dién tinh than.

Mb hinh
Kinh doanh

M hinh kinh doanh 13 “Thudt” — phuong phdp clia khdi
nghiép sang tao. Céc doanh nghiép khoi nghiép sang
tgo can phi thay abi theo mdi trudng bén ngodi. khdng

g {61 Uy héa md hinh kinh doanh cia minh. Myc tiéu
61 uu ha 13 lién tuc gidm gia thanh, ndng cao hiéu qua
va nang sudt ciia ca hé théng. ndng cao chit lugng cia
sdn pham hodc dich vy. Ngudi khdi nghiép can phdi hiéu
duge réng. khi khong thé di nguge Iai thdi Gai kinh té cng
abng, ching ta cin thich ing véi nhing yéu ciu clia kinh
doanh tinh than. Hudng khdi nghiép sang tao tét nhét i
d theo mb hinh kinh doanh ciia cic doanh nghiép cong
abng. vi chi c6 md hinh ndy mdi gidp ching ta thyc hién
dugc md hinh kinh doanh C2B.

Sén phém
hodc
cong nghé

Sn phdm hodc cong nghé chinh 14 “Khi™ - cdng cu clia
Kndi nghiép s3ng tao. CAc doanh nghiép kndi nghiép sang
tao cAn phéi xac dinh ro gid tn v ¥ nghia thyc sy cia sin
pham hodc cng nghé dbi véi doanh nghiép clia minh. Mot
‘mét, ngudi khés nghiép can lién tuc tao ra céc san phdm
hodc cdng nghg cao cAp theo tinh than tho thi cong. aé
dép (g nhu cau chiic nang clia khach hang. Mat khac.
ngudi kndi nghigp cing cdn hidu rang. néu ching ta chi
théa man nhu cau chdc nang clia khich hang. sé khong
thé c6 dugc nhiing khach hang trung thanh. San phdm
hodc cong nghé cao cip chi la cong cy dé két ndi voi
Khach hang. chiing ta can c6 gdng tim moi céich théa man

| nhu cu tinh thén cla khich hang.
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N Doanh nghiép cong déng Doanh nghiép Internet
Chitieu
Hinh thdi kinh t& Kinh té cng déng Kinh té Internet
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C6 méi quan hé bén chit véi | C6 méi quan hé 1ong Ko Véi
Quanhé v khich hang. c6 cdng ddng | khach hang. khach hang kn¢
i o khdch hang trung thanh: C6 | Gl trung thanh: C3 quan hé
" quan hé két ndi nhan céch cao | ndi nhdn céch 5o cép vé i thodi
cép vé mat gid trj quan va hanh dong
Tép trung thda man nhu cdutinh | Tép trung théa man nhu cdu
Nhu cu cila in clia khdch hang: D dang | chilc nang ciia khach hang: Khé
Kkhach hang md rdng viéc aép (ing nhu clu | c§ thé md rong viéc ddp ing nhu
tam Iy va dbi thoai, hanh ddng | cdu tim Iy va nhu cdu tinh thén

“Tinh hinh canh tranh

Cing nhau chia sé. tram nha
dua tai

o thii khic I, ké thing Bm vua

Céng cy cong nghé

Internet, dién todn aém may. At
1iéu I6n

Internet. dién todn ddm mdy.
auligu ion

M8 hinh kinh doanh

Thu ht khich hang tham gia
trdi nghiém. I&y nhu cdu tinh
thin lam xudt phdt aiém. xdy
dyng cdng ddng hiéu qua. nhan
cich héa thuong higu tao higu.
qué truyén thong truyén miéng
manh mé. cudi cing thyc hién
dugc m hinh kinh doanh C28

Coi trong Iuu lugng khdch hang.
cb gang gan loc khich hang
hiéu qua. théa man nhu
cu chitc nang clia khach hang.
truyén thong thong tin nhiéu
1dn, KnG thc hién md hinh kinh
doanh C2B

M® hinh tiéu thy

San xult va dy dodn sb lugng
16n san phdm theo nhu cu clia
khdch hang

‘Tuong @b truyén théng. kho dy
dodn san xudt trén quy md In

Thu ht Khach hang

“Thu hit khdch hang mdi tuong
dbi d&: Cho mét s lugng nhd
khach n:;g da tham gia trai
nghiém, dé ho thodi mai truyén
‘miéng vé san phdm hodc dich vy

Kné thu hit khdch hang méi:
Chuyén @& mét lugng khach

hang I6n. kho tao hiéu (ng
iyt ming

G chén khdch hang

Két néi v&i khach hang trung
thanh mGt thai gian dii thong

qua cding adng khéch hang

Khach hang c6 db trung thanh
thip, ti 16 thét thost khdch
hang cao
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