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作为从业者，近两年经常听到一些大家对于经济下行的悲观看法，相

关数据也在与这种观点相互印证。诚然，近年中国整体宏观经济增速有所

放缓，但我觉得总体经济放缓是大家应该接受的现实，因为一直保持两位

数的高增长，人类历史上从未有过。而即便是 6%-7%的 GDP 增速依然能

让中国位列全球最好的市场之一。以下是我从长线思维的角度做出的一些

思考，分享给在中国经济环境里面一起奋斗的各位。 

放眼长期，思考用户价值与企业经营 

在这样的宏观环境下，企业需要一个更稳健的心态，来面对自己的商

业角色。冷静下来，少一些疯狂、不理性的决策，会让整个经济的效率逐

渐提高。去思考长期的用户价值和企业经营，建立起可持续发展和增长的

模型，重视为消费者提供长期价值（Lifetime Value)——以对消费者的洞

察为起点，来重新设计产品，乃至重构整个商业模式，是当下这个以用户

价值为中心的时代企业的首要任务。 

在这一背景下，在效率提升方面，腾讯做了很多战略调整和部署。2018

年 9 月，公司启动了新一轮整体战略升级和组织调整，助力产业与消费者

形成更具开放性的新型连接生态，就是着眼未来进行的长期规划。具体到

我所在的业务，从广告升级到广告营销服务这一年多，不仅是架构的整合，

更是顺应时代变化和营销生态变化的战略升级。在这一进程中，客户服务、

组织内部和与集团内各业务板块沟通这三大效率的提升，解决了重复造轮

子、缺乏合力之类的问题，整合后的广告营销服务能够更好地发挥腾讯生
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态中资源整合的价值。 

聚焦转化，驱动可持续经营 

谈到业务，我认为当下有个不好的现象就是风口论。总有人在问下一

个风口是什么，几乎不考虑长期的用户价值或企业的经营，这是不负责任

的想法。风口这样的事情只会越来越少，越来越难。 

这也是我希望分享的关于长线思维的第二点：企业不能只追求短期的

获客，而是追求实实在在的转化——能让企业实现长期的和可持续经营的

转化。 

比如广告预算，过去企业习惯流量思维，考虑的是曝光度，但流量并

不等于用户。在营销的场景中，需要关注的是在哪一个渠道或者哪一个触

点满足了用户的需求，让用户留下来。我们应该是用长线的工具，在媒体

下面进行高效的投放，在整个营销活动中需要透过“可视化”的工具进行

跟踪和并能够对结果负责。总的来说，以用户价值为中心并没有脱离营销

的本质，只是品牌和效果之间的界限已经被打破，我们必须为用户提供全

触点的长期价值，并将其转化成为客户商业价值，驱动企业增长。 

工具创新，挖掘长期价值 

回到腾讯。我认为我们一直是互联网企业里面拥有长线思维的企业之

一，坚持不做短期 KPI 的工作，坚持业界最低返点，因为我们不需要借助

这类杠杆，不是做账面数字的冲刺。我们希望与合作伙伴一道，沉下心，
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看重每一个环节增加的价值，这对我们的速度和效率提出了更高的要求。 

因此，为了帮助客户来挖掘长期价值，在营销范围里，我们提供了三

类工具。第一类是“品”，是指品牌和品牌创新一类的工具；另外一类的

工具“数”，即通过数据和洞察相对应产生增效；第三个工具我会称之为

“效”，在营销中将效率与长效连接。 

我想先从第三类工具“效”开始谈。微信，是如此独特的存在，也是

腾讯生态的核心。它本身是属于连接层的工具，同时也是工作跟生活接入

的载体。小程序的出现，是连接层上的巨大创新，从浅层来看是解决公众

号功能受限的问题，更长远来看，它为用户提升了服务效率，解决了企业

与用户的长效沟通。我们鼓励品牌把落地形式变成公众号小程序，也看到

越来越多从大到小的品牌，做得非常好。比如，我早上出门时就会翻开肯

德基的点餐小程序，定位在科技园下面，还没到天桥我就点餐，然后走过

天桥下去 20 米后就能到店里取餐，同时还可以通过会员进行积分。小程序

就是中国特色互联网时代里面的品牌官方商城，一方面能够切实提高消费

者购物效率和与品牌互动的频次；另一方面，在整合后，用户在不同的媒

体场景都能实现广告点击唤醒小程序，实现了微信与腾讯全平台的联动，

这种线上线下的闭环形成，也有利于企业用户数字资产的积累与长期经营。

可以说，以微信为主的腾讯生态，已成为商业和营销的主战场。 

第二类是“数”，虽然大数据是一个名词，但更应该将其理解为用户

洞察。有效的大数据应该是有足够多的用户覆盖和处理，提供紧贴用户的
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洞察，实质上就是转化目标推荐和算法，让企业可以真正理解用户，作为

获得长期用户价值的保障。 

第一个“品”，我想放在最后谈。因为在这些工具里面，“品”相当

于“灵魂”的部分，腾讯特别喜欢做有创新、有灵魂的东西。腾讯的一大

核心优势就是我们拥有大量优质的内容 IP，但我们不会只做 IP Owner，

而是在文化产业里，成为一家对创新和创造深刻理解的公司。我们对 IP 是

有理解的，不只是浅层的触达，更是去深度挖掘品牌与 IP 之间的共鸣，赋

予合作更丰富的内涵。比如，《风味人间》与家乐福的合作，是中国饮食文

化与消费升级的一次结合，而 MAC 与王者荣耀的合作，则是跨界合作与

女性洞察的融合，这些尝试都获得了很好的效果。我相信恰当的内容 IP 合

作，是真正具有触动消费者灵魂的潜能的。 

这些创新工具结合腾讯的巨大生态，使得我们有机会在不同的数字广

告类型中，整合出一个“升级类”，它既能够提高品牌温度与展示，又能

够实现长效连接。这是我们最主要的能力，串联起微信、QQ 和其他的产

品平台，形成一个多元的媒体。 

长效连接，助力数字化升级 

最后想谈一谈智慧零售。在我看来，这一全新的商业模式，是基于连

接的长线思考。在小程序出现后，智慧零售是顺势而生，对用户而言，它

带来了高效的数字消费服务。对企业而言，它帮助类似家乐福、优衣库这

样的零售企业打破了实体零售的疆界。更深层的意义在于门店的数字化，

预览已结束，完整报告链接和二维码如下：
https://www.yunbaogao.cn/report/index/report?reportId=1_32086


