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运营拉动产品增长

你好，欢迎来到腾讯大学出品的《腾讯产品 18 讲》。

上一讲的开头，我们提到，产品正式发布后，产品经理应该依

靠各种运营手段，吸引更多目标用户，帮助用户和产品建立关

系，提升产品的使用频次，不断放大产品的价值。这一讲，我

们就来具体看看，如何通过运营，吸引更多用户使用产品。

运营分工

根据腾讯 TOC 产品的运营经验，一般会将运营工作进行这样的

分工：

第一种，以拉新用户为主要目标的运营工作，包括渠道运营、

活动运营等等。

以天天 P 图这款工具型产品为例，基础的渠道运营思路是：一

方面，寻求应用市场的合作，比如换量、新品首发、Appstore

的推荐机会等等，尽量获取资源位，提升下载量；另一方面，

在内外部寻求产品入口的换量资源，比如 QQ 空间内合适的滤

镜、拼图功能入口等等，增加天天 P 图的引流。
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而活动运营，是围绕版本发布的新功能亮点或时事热点，策划

一个短期活动，在各个渠道上投放，争取获得更多的产品关注

度，比如天天 P 图策划的猴年春节变大圣妆，以一个热点妆容

为抓手，在各个渠道上投放广告，拉动新增。

加载中...

第二种分工，以提升产品活跃为主要目标的运营工作，包括内

容运营、用户运营、社区运营等等。

例如全民 k 歌这款产品的运营工作里，扩大伴唱曲库就属于基

础内容运营；吸引优质头部唱歌用户入驻并持续激励他们的活

跃，就属于用户运营；对社区中优质内容进行筛选和推送，设

计社区的互动机制如打赏、评论，都是为了提升社区的良好互

动，属于社区运营。这里，也会有一些层出不穷、更细分的运

营手段，比如社群运营。

第三种运营分工，以提升品牌为主的新媒体运营，如视频号、

微信号运营等等。具体包括建立产品对外发声的窗口，以及用

户交流的平台。在新媒体运营上，我们需要及时拥抱新的社交
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阵地，如果能伴随着平台快速崛起，获取更早的用户红利，运

营效果可能会事半功倍。

以上这些运营工作，并不完全独立分割。例如活动运营，通常

围绕一个短期产品目标来策划活动。像王者荣耀新版本的发布

推广、天天 P 图的春节推广，这些活动运营也要引入渠道运营

的同学，负责在各个渠道进行资源投放；还需要引入新媒体同

学的参与，在社交阵地上发声造势。所以运营工作需要全盘协

作、形成合力，让用户持续、稳定地感知同一个品牌的属性和

价值。

下面给你附上了一张图，完整详细地介绍了各类运营分工和例

子，你可以点开文稿看看。

加载中...

不同产品阶段运营工作的重点

我们了解了基本的运营工作分工，再来看看不同产品阶段运营

工作的重点。通常，根据用户增长速度，我们一般会将产品分

为初创期、成长期、成熟期和衰退期，不同阶段，需要调整产

品的运营工作重心，使得产品在整个生命周期中价值最大化。
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我们先来看看初创期。

初创期，产品往往还不够完善，产品差异定位和核心功能还在

摸索中，运营的重点是要帮产品验证价值，制造口碑，比如做

好核心种子用户的运营等等。如果初创期过早大规模引入用

户，可能会因为产品的核心功能不够好，而导致用户的流失率

很高。这样再次拉回的成本会更高。

以 QQ 厘米秀为例，产品发布初期，并没有外显的流量入口，

而是通过邀请码的方式，限定用户群，并跟进用户的反馈，持

续优化厘米秀的产品设计。随着好友间邀请码的传播，以及近

一年的产品打磨，最终带来数据的指数级增长。

接下来，我们看看产品的成长期。

产品经过早期验证，得到了用户和市场的认可，有了较好的留

存率，用户规模有较快增长，就进入到了成长期。在成长期，

运营的重点是找到好的增长模式，通过活动、渠道、裂变等手

段，大规模引入用户，提升产品的新增和活跃。

以全民 K 歌为例，经过早期不懈的产品打磨后，在产品的成长

期，很关键的一个动作是在 QQ 音乐的唱歌界面增加了一个「K

歌」小话筒按钮，产品拉新的场景非常契合，拉过来的用户质

量也很高，产品本身的核心功能留存率较好。这样一来，「新

增入口」这个关键举措，就帮全民 K 歌快速实现了用户量级的

早期飞跃。

再接下来，我们看看产品的成熟期。
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经过一段时间的发展，市场竞争趋于饱和，导致用户增长放

缓，产品就进入了成熟期。这个时期，产品经理要关注产品的

转型，在变化的市场和饱和的竞争中，找到新的增长点。运营

除了关注拉新，更需要重点关注留存活跃以及商业变现，争取

面向已有用户，在产品的生命周期中，最大化凸显产品的价

值。

最后，我们来看看产品的衰退期。

当获取新用户速度变慢而流失不断增多时，或许市面上已经出

现了新的竞品，产品进入了衰退期。这个阶段，需要变阵出奇

招，挖掘产品新的价值卖点，帮助产品延续生命周期。

运营如何拉动产品增长

上面，我们聊了运营工作的一些基本模式，但是具体到每一个

产品，运营打法并没有百试不爽的套路。这里，我们根据一些

成功案例的总结，提炼了几个运营带动增长的方法。

第一种运营方法，抓热点。

热点反映了用户即刻的注意力，针对热点做推广，在热点和产

品间找到合适的结合点，往往事半功倍。目前有一些内容型产

品会招聘热点运营的岗位，专门针对时下热点进行及时反应，

调整内容推送，以此吸引目标用户。其实不仅仅是内容型产

品，电商类、工具类、社区类产品，也需要关注热点。

热点往往来自于哪里呢？下面给你归归类。

微信公众号：阿乐资源库
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第一种，节日类热点。对于这种热点，我们可以提前策划，找

到节日和产品的结合点。

以天天 P 图为例，曾经刷屏朋友圈的一个案例是【军装照】，

这个活动由天天 P 图和人民日报联合在八一建军节推出，结合

P 图的变脸技术，为用户生成一张自己的年代军装肖像照。活动

于 7 月 30 日上线，在建军节当天迅速爆发，超过一亿的用户参

与，活动页面的访问次数突破 10 亿次，生成自己的军装照成为

建军节当天最火的过节方式。除了活动本身的趣味性外，节日

热点效应也极大激发了用户的分享动力，朋友圈刷屏的文案大

多是向军人致敬，祝福他们节日快乐，表达自己对于军人职业

的向往等等。

加载中...

对于节日，用户本来就有一定的自我表达诉求；针对节日类热

点，产品经理进行热点运营，就是要找到用户的核心诉求点，
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借助节日势能放大。天天 P 图后续也针对春节推出了「福娃变

脸」，针对五四青年节推出了「变身前世青年」等运营活动，

都取得了很好的效果。腾讯充值在今年母亲节期间，推出了

「和妈妈的 100 个回忆」的热点活动，「想做她的盖世英雄，

却常忘了多打一通电话」这类文案，也非常应景，获得了很多

用户的自发传播。

第二种，事件类热点。对于临时发生的事件类热点，产品经理

要快速「蹭热点」。还是拿天天 P 图举例，曾经的热播剧《武

媚娘传奇》由于剧中装扮而备受热议，天天 P 图第一时间策划

了热点活动——提供剧中同款装扮让用户 COS。活动一经推

出，迅速被网友传播，超过 1 亿用户参与活动，使天天 P 图登

上了 App Store 总榜第一，给产品带来了上千万新用户。

加载中...
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加载中...

事件类热点运营有两个需要关注的重点：一是要找到合适的切

入点和契合点，巧妙把握热点事件中用户的关注点和想要表达

的诉求，结合产品找到创新机会，最后还是要回归到为产品带

来传播和转化这个终极目标上；二是动作要快，毕竟热点稍纵

即逝，一定要尽可能抢占先机。

第二种运营方法，找裂变。

邀请好友可以返现、拼团、邀请码机制等玩法在产品运营中屡

见不鲜，背后都是希望老用户通过分享行为，带动新用户，利

用社交流量进行裂变式增长。

《疯传》这本书中，提到几个典型的传播动力：第一个是社交

货币：满足用户向身边朋友炫耀身份的需要，帮助构建用户渴

望的形象；第二是情绪，当我们传播的时候，有感染力的内容

可以激发人们的情绪和分享的欲望，激发了其中任何一条动

机，都有可能让人广泛传播；第三是实用价值，向用户展示产

品本身的利益点。

以腾讯 99 公益日「小朋友画廊」这个项目为例，用户在 99 公

益日网页上花 1 块钱，可以购买一幅自闭症儿童的画作。这 1

块钱同时也捐赠给公益机构。这个公益活动几乎没做任何推
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广，上线半天，就完成了目标基金的筹集，并刷屏了朋友圈，

获得了很好的口碑。

我们可以分析一下：这里裂变的动力是什么呢？

首先，活动极大降低了用户的参与门槛。1 块钱就能买到一幅非

常动人的自闭症儿童的作品，并且还能完成捐款，用户参与活

动的门槛很低；

其次，用户分享的动力强。用户完成捐款后，会自愿发图到朋

友圈，因为这么做，既可以提升自己的社会身份，展现个人的

正能量。这是「利我」的一面；也可以继续号召更多人捐款。

这是「利他」的一面。

加载中...

除了上面这些刺激用户动机的方式，还有一个更直接的分享裂

变动力，那就是物质激励。拼多多的拼团模式、滴滴的打车券
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补贴等等，都是利用直接的现金激励，刺激用户分享。物质激

励的分享，不仅仅对分享者有利，也强调利他行为，例如分享

给好友，奖金翻倍或者各自获赠现金减免。这样利他的机制设

计，会更加增强用户的分享动力。

第三种运营方法，跨界合作找突破。

跨界合作，是利用不同产品在品牌、渠道、内容、用户圈层等

各个方面的优势，彼此联合，创造新的产品，激发新的内容创

意，从而触达更大用户群，实现双赢。一些不同领域的产品，

往往会碰撞出非常具有创意的火花。

比如 QQ 秀在 2007 年曾经遭遇增长瓶颈，如何能给用户带来持

续不断的新鲜感，以延续高活跃呢？QQ 秀尝试了和时尚杂志进

行内容合作，引入《瑞丽》、《ELLE》等潮流服饰搭配，帮助

QQ 秀装扮引进新的内容。这样的跨界合作也帮助产品打开了新

局面。

又比如微信红包 2015 年与春晚合作，红包收发总量达 10.1 亿

次，摇一摇互动总量达 110 亿次。这对于一个诞生才一年的产

品来说，是非常了不起的数据。这项跨界合作，激发了微信红

包自身质的飞跃，而微信，也为春晚这个超级大平台，带来了

新的趣味互动玩法。

还比如腾讯和敦煌研究院达成合作，在公益、动漫、文创多个

领域展开创意尝试，希望推动传统文化和年轻用户的交集。QQ

音乐和敦煌联合举办了「古乐重生」音乐会，让敦煌的传统文

化实现了与音乐文化的跨界连接，超过 1000 万观众在线观看。

王者荣耀取材敦煌壁画，推出杨玉环敦煌飞天皮肤，一经上

微信公众号：阿乐资源库



2021/5/17 知乎盐选 | 运营拉动产品增长

https://www.zhihu.com/market/paid_column/1312360599620358144/section/1329094828236111872 11/12

线，超过 4000 万用户领取，也将敦煌文化破圈传播到更年轻的

游戏爱好者圈层。

加载中...

总结

以上就是今天的课程。总结一下，今天是运营篇的第二讲——

运营拉动产品增长。主要知识点大概有这么几个方面：

首先，基于 TO C 产品运营经验，产品运营工作往往划分为这么

几类：一是以拉新用户为主要目标的运营工作，包括渠道运

营、活动运营等等；二是以提升产品活跃为主要目标的运营工

作，包括内容运营、用户运营、社区运营等等；三是以提升品

牌为主的新媒体运营，如视频号、微信号运营等。

其次，不同产品阶段，运营工作的重点各不相同：产品初创

期，运营重点是要帮产品验证价值，制造口碑；产品成长期，

运营重点是找到好的增长模式，大规模引入用户；产品成熟

期，运营重点是关注留存活跃以及商业变现，最大化凸显产品
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的价值；而到了产品衰退期，运营工作需要挖掘产品新的价值

卖点，找到新的增长点。

最后，我们还聊了运营想要拉动产品增长，你可以学习这么几

个运营方法：抓热点、找裂变、找跨界合作。

课后分享

今天的课后题是，结合你最近在社交平台上看到的一个刷屏热

点，分析一下用户分享传播的动力是什么？欢迎在课后评论区

与我们分享。

悬念预告

欢迎继续收听《腾讯产品 18 讲》的第 16 讲《天下武功，唯快

不破》。恭喜你又学完一节课，如果你觉得有收获，别忘了分

享给更多的朋友，共同成长进步。
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