微创新如何帮助企业走出“创新者困境”
——基于腾讯微信的单案例研究
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摘要：产生于互联网行业的微创新能够帮助企业跨越“创新者困境”，然而现有对于微创新的研究大多从理论分析出发聚焦微创新的概念与特性，对于微创新是如何帮助企业走出“创新者困境”的问题缺乏探讨。从微创新视角，结合互联网典型企业的核心产品——腾讯微信的案例，以扎根理论为基础，通过运用案例研究方法对相关素材进行整理分析，得出微创新的两种类型，即前摄性微创新与回应性微创新，基于此探讨腾讯微信在不同阶段是如何对两类微创新进行组合以降低风险、提高收益。研究以期在理论上加强对微创新的认识，在实践上对企业走出创新困境提供一定的参考借鉴。
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How Micro-innovation Helps Firms Get Out of the “Innovator’s Dilemma”: A Single Case Study Based on Tencent WeChat
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Abstract: Micro-innovation arising from the Internet industry can help enterprises overcome the "innovator dilemma ", however, most of the existing research on micro-innovation focuses on the concept and characteristics of micro-innovation from theoretical analysis，there is a lack of discussion on how micro-innovation helps enterprises out of the innovator dilemma. From the perspective of micro-innovation, combined with the core products of typical Internet enterprises —— Tencent WeChat case, and based on rooted theory, this paper analyzes the related materials by case study, and concludes two types of micro-innovation, namely proactive micro-innovation and responsive micro-innovation. Based on this, the paper discusses how Tencent WeChat combines two kinds of micro-innovation in different stages to reduce risk and improve income, in order to strengthen the understanding of micro-innovation in theory and provide some reference for enterprises to get out of the dilemma of innovation in practice
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1  研究背景
在快速变化的环境中，迅速创新的能力决定了企业健康长久地生存与发展[1]。然而，目前的情况是，企业在进行创新时需要投入大量的资金、人力、时间等资源，但是创新成果往往存在较长时期的滞后性。实践界中常见的现象是，企业投入大量资源进行创新，却由于创新成果的滞后性给企业带来严重的资金短缺，最终令企业难以为继[2]。因此，企业大都面临着“不创新等死，创新找死”的两难困境（以下简称“创新者困境”）。如何摆脱这一创新者的困境，成为企业界普遍关注的问题。
现有相关研究主要是基于资源基础观以及知识基础观视角探讨大型、成熟企业的技术并购对于企业创新绩效的影响关系，从而试图解决企业的创新者困境问题[3-5]。技术并购的确在一定程度上降低了企业创新的不确定性与风险，然而技术并购这一解决方案主要适用于具有一定规模与实力的大型企业，对于广大的中小型以及新创企业并不具有普适性。此外，技术并购主要是从外部视角切入，认为由外部引入的技术能力与知识增加了企业的资源，进而有利于降低企业创新过程中的风险[2]。然而，由于技术并购的偶发性以及外向性，从这一外部视角并不能回答企业自主解决创新困境的问题。此外，国内的相关研究主要基于微创新视角，试图通过企业的微创新，从企业内部视角对创新者困境的问题进行探索，然而目前还处于基础阶段，大多关注于微创新的概念界定与特性层面的理论分析[6-7]，缺少结合企业实践进行纵向深入分析，其中一些具体的问题尚未得到有效回答，例如在企业发展的不同阶段中，企业的微创新是否存在差异，即企业的微创新可以划分为几种类型？在快速变化的外部环境中，企业如何实施微创新以达到企业创新效能提高的目的？这一系列的问题表明，现有对于企业的微创新如何提高企业创新效能，进而从根本上解决创新者困境的研究尚不充分，需要对这些问题进行深入分析。
基于此，本研究采用单案例研究设计，聚焦移动互联网这一快速变化的行业，结合腾讯的案例进行纵向深入剖析，探索腾讯的微创新类型以及相应的驱动因素，并试图回答腾讯如何通过微创新的实施来提高创新效能，从而避免走入创新者的困境。对上述问题的探讨，不仅有助于进一步丰富微创新的现有研究，还有助于企业在动态的外部竞争中通过微创新策略的有效整合，维持自身竞争优势。
2  理论回顾
2.1  “微创新”概念
目前，已有部分学者对微创新进行了探讨，但是不同学者对其内涵界定有所不同。通过对现有文献进行归纳梳理，本研究发现，对微创新内涵的界定主要是从创新方式、创新策略以及创新过程3个角度展开的。首先，从创新方式角度对微创新的内涵界定，大多沿用西方对创新的分析框架，认为微创新是一种渐进式以及开放式的创新模式。例如，赵付春[7]在西方学者们提出的渐进式-颠覆式创新分类框架下研究指出，微创新是一种渐进式创新，它是组织基于主导创新平台或设计，以成员的自发创新为基础，以局部改善产品、服务或者流程为手段，强调相关主体(供应商或者用户等) 的参与及反馈 ；此外，Zhou等[8]研究认为微创新是对技术过程、产品技术、服务以及商业模式进行微小改进，然后生成新的产品特征或识别新的用户的开放式创新模式。其次，尽管从创新策略角度对微创新进行界定的研究较少，但是从这一角度对微创新的界定跳出了渐进式-颠覆式创新这一西方学者的理论框架，赋予微创新以新的内涵。例如，罗仲伟等[6]研究认为，微创新既非颠覆性、革命性的激进式创新，又非持续性、积累性的渐进式创新，而是一种以新的市场分析及技术范式为基础，在关键技术上提供更加实用、多变、灵活的产品和服务的思路。最后，还有一些学者从创新过程角度对微创新进行审视。例如，Saariluoma等[9]认为微创新是一种创新过程，主要包括核心创新者的创新思维、核心创新者输出的信息流以及其他关键信息流等等；吴隽等[10]研究认为，微创新是反复利用效果推理原则迭代改进，并与各相关主体不断进行社会交互的过程。
本研究关注于微创新如何帮助企业走出创新者困境这一问题，将微创新看作是解决创新者困境的一种策略，因此沿用罗仲伟等[6]对微创新的定义，将微创新视为一种创新策略，这种创新策略以新的市场分析范式与技术范式为基础，在关键技术上提供更加实用、多变、灵活的产品和服务的思路。
2.2  微创新的特性
基于对微创新的界定，还有学者对微创新的特性进行了分析，主要有以下观点：有学者认为微创新具有渐进性、开放性、草根性以及辅助性的特点[7]。渐进性指微创新强调以单点为突破点，通过不断是错对产品、服务等进行渐进式改进；开放性指微创新是基于相关主体的参与和反馈的开放式创新；草根性指微创新是一种以自组织形式展开的、自下而上的民主式创新；辅助性则是相对于关键性创新来说，微创新对关键性创新而言起到辅助作用。此外，还有一些学者通过将微创新与颠覆式-渐进式创新进行比较，得出微创新具有全面开放性、广泛渗透性、双重组合性、快速迭代性、不断试错性以及用户体验至上6个特征[11]。全面开放性强调微创新参与主体的广泛性；广泛渗透性则是指微创新的创新范围较为广泛；双重组合性强调微创新既具有渐进式特点也具有颠覆式的特点；快速迭代性是指微创新速度快，能够进行持续迭代改进；不断试错性是指微创新对错误容忍度较高，允许通过不断试错进行产品或服务改进；用户体验至上则是指微创新以用户为中心。马晓苗[12]的研究结合了理论界与实践界对微创新的认识，将企业微创新的特征总结为五点：客户导向性、定点突破性、持续快速性、精微极致性以及系统开放性。客户导向性的内涵与周青等[11]提出的用户体验之上相同；定点突破性是指微创新强调单点突破；持续快速性是指企业的微创新需要有较快的速度；精微极致性则是从空间上强调了价值的累积性，强调对于细节之处的改进；系统开放性指微创新是一种强调全员参与的开放式创新。
本研究发现，现有关于微创新特性的总结主要可以分为单点突破、开放式、自下而上、客户导向、快速迭代5个方面，但存在如下3个方面的问题：一是微创新的特性归纳主要是依据颠覆式、渐进式、开放式等创新相关研究，对微创新本身的独有特征归纳不够；二是微创新的特性之间存在重合问题；三是现有对于微创新特性的归纳主要是从理论角度进行分析，缺乏基于企业界案例的归纳总结。
3  研究设计
3.1   研究方法选择
案例研究是质性研究的一种，是基于对某个或者某些案例的收集、梳理以及分析，提取一些尚未被发现的新概念或者概念之间新的关系。案例研究善于构建新理论，或者通过挑战已有理论来进一步丰富现有理论[13-14]。基于对现有文献的总结梳理可以发现，学术界对于“微创新”这一概念的研究尚处于基础阶段，学者们大多关注于微创新的概念界定与特性层面的理论分析，而缺少结合企业实践进行纵向追踪并在此基础上展开深入分析，因此，本研究采用案例研究方法对微创新的类别进行分析。此外，由于案例研究能够通过不同方法收集多种形式的数据（例如，企业档案、访谈、新闻等等），进而对研究对象进行厚实、全面的分析描述，特别是对研究对象的发展历程进行纵向回溯跟踪，因此，案例研究方法更适于探讨“为什么”以及“怎么样”的问题[15-16]。本研究主要聚焦企业如何通过微创新战略的实施来走出创新者困境这一核心问题，因此，案例研究是探讨这一问题比较合适的研究方法。基于上述两方面的原因，本研究选择案例研究方法，通过深入挖掘案例的背景，在一定程度上保证案例研究的深度[17]；通过对典型单一案例的纵向追踪研究，探索微创新的分类及相应的驱动要素，分析企业如何通过微创新的实施来走出创新者困境，并结合案例进一步归纳这一过程的保障机制。
3.2  案例选取
基于Eisenhardt [18]的理论性抽样标准，本研究选取的单案例是腾讯的微信业务。理论性抽样与定量研究的随机抽样不同，它是指选择典型或者极端的案例作为研究的样本[19]。本研究选择腾讯的微信业务为研究对象主要是基于如下标准：（1）“微创新”概念最早源于互联网行业，腾讯自成立以来一直根植于互联网行业，而微创新也是腾讯一直以来所提倡与鼓励的；（2）案例企业在所处行业中应具有典型性，而腾讯的微创新在国内互联网行业中具有领先地位，且微信作为腾讯这一互联网企业的核心产品，相较于其他同类即时通信产品具有明显的竞争优势，因此基于对微信微创新的探讨对互联网行业中其他企业具有实践指导意义；（3）案例相关资料具有可获得性，而腾讯微信从2011年诞生以来，历经产品发展的不同阶段，相关新闻、档案等历史数据较为丰富完整，且由于本研究团队与腾讯保持着良好的合作关系，使得团队成员对腾讯具有合法进入权，能够对腾讯内部的管理者与员工进行半结构化访谈。
3.3  数据收集
Glaser等[20]研究认为，在案例研究数据收集过程中，使用多种数据来源可以提高案例研究的有效性。因此，本研究在数据收集中通过三角验证的方法来确保案例研究坚实有效，数据收集的方式主要有如下3种：（1）半结构化访谈。本研究团队对包含微信在内的腾讯各部门员工进行了面对面的半结构化访谈，平均访谈时间为50 min，通过对访谈录音以及访谈记录进行整理，获得了10万余字的文字记录。（2）直接观察。本研究团队在腾讯的公司经理及其他员工的陪同下，参观了位于深圳市的腾讯总部、深入腾讯员工的工作环境，感受并了解腾讯微创新的日常。（3）微信业务相关公开新闻报导、网络论坛等二手资料。基于对前两种数据收集方法的补充，本研究团队还收集了腾讯高管的公开讲话、腾讯大讲堂相关网页资讯和腾讯微信业务的新闻报导等。
4  案例分析与讨论
4.1  案例简介
2011年1月21日，腾讯克服了传统图片传输费用较高的问题，推出了几乎免费的微信产品。微信可以通过移动互联网发送图片、文字以及语音，实现了多人群聊，因此这款产品面市后受到了用户的欢迎。但是，由于在同一时期的市场中还存在Kik、米聊等先行产品，因此其在一定程度上影响了微信市场份额的扩张。在产品的发展过程中，微信研发团队在特性级功能方面不断创新，持续推出新的微信版本，极大地满足了互联网用户多媒体沟通以及新奇有趣的需求，截至2012年月，微信的注册用户达到了5 000万户。此后，微信进入了快速成长阶段，通过二维码、朋友圈、网页版界面、公众平台等功能不断实现技术在不同场景下的拓展，在2013年1月15日，微信用户超过3亿户。公众平台、朋友圈等功能为微信发展成为移动互联网社交平台奠定了基础；而微信游戏、微信支付、微信红包功能的实现则进一步赋予微信这一移动互联网社交平台巨大的商业价值，帮助其向一个综合性频台产品进行转化，最终成为腾讯一个企业战略级的核心产品。
4.2  案例发展历程
微信产品的设计思路源于Kik这款语音聊天产品，Kik是由加拿大一家名叫Kik Interactive的公司研发的。腾讯之所以决定开发微信这一移动互联网语音通信产品，是因为微信创始人张小龙嗅到了语音聊天的机会，当时国内的同类产品主要是个信与米聊，但是基本处于初级阶段。腾讯于2010年11月18日正式批准设立研发微信产品的项目，由广州研究中心的腾讯QQ邮箱团队负责。短短两个月后，腾讯广州研究中心推出了微信iOS版本，此后又接连推出Android版本和Symbian版本，自此，微信在原腾讯QQ邮箱团队的主导下开始了微创新的实践之路。总体来看，依据Drazin等[21]的研究，我们将微信产品从诞生至今划分为进入期、成长期以及成熟期3个阶段（见表1）。
表1中，采用时间表达格式“年-月-日”则应统一有具体的年、月、日，缺一不可；否则，请改用其他时间表达格式。
表1  微信发展历程
	阶段
	时间
	功能特性
	关注点

	进入期
	2011-01-21
	免费发图片
	用户需求

	
	2011-05-10
	免费语音
	

	
	2011-08-03
	查看附近的人
	

	成长期
	2011-10-01
	摇一摇
	技术在不同场景中的拓展

	
	2011-12-01
	二维码+国际版
	

	
	2012-04-19
	朋友圈
	

	
	2012-07-19
	视频聊天+网页版界面
	

	
	2012-08-23
	企业公众平台
	

	
	2012-12-01
	图文拜年微信
	

	
	2013-02-05
	多人实时语音聊天
	

	成熟期
	2013-08-05
	表情商店+游戏中心+微信支付
	商业价值

	
	2013-12-31
	绑定银行卡
	

	
	2014-01-27
	微信红包
	

	
	2014-03-01
	开放微信支付功能
	

	
	2015-05-01
	打通线下支付
	



4.2.1  进入期：聚焦用户的需求
微信早期的核心功能是免费发图片，但是由于市场中同类先行产品的功能趋于同质化，因此微信在诞生初期并没有获得用户与市场的太多关注。此后，基于对微信后台数据以及用户反馈，微信研发团队（以下简称“研发团队”）从用户需求角度对微信产品的细节功能进行持续微小改进。2011年5月10日，微信2.0版本推出，在已有产品架构上加载了语音聊天功能，增进了聊天的便利性，受到了广大用户的欢迎。微信的语音聊天功能并不是腾讯原创，而是对Talkbox免费语音的微创新改进：语音聊天在增进聊天便利性的同时也产生了在公共场合聊天内容泄露的尴尬，因此，研发团队通过在微信中载入距离感应器，能够根据手机与耳朵之间的距离调整音量。随后，考虑到现有产品主要是基于熟人社交，没有办法满足陌生人交友需求，研发团队于2011年8月3日发布了微信2.5版本，基于地理定位技术(LBS)推出查看附近的人的功能，实现了微信在熟人社交与陌生人社交之间的转换，进而促进了微信用户的指数式增长。
4.2.2  成长期：关注技术的场景拓展
微信3.0版本增加了摇一摇功能，通过随机匹配同时摇动手机的用户，进一步巩固了陌生人交友模式。而在2011年12月这段时间，腾讯先后推出具有二维码功能的微信3.5版本以及微信国际版。微信国际版的问世标志着微信开始瞄准国际市场，实现国际化成长。二维码功能的实现，有利于帮助用户在熟人圈子内拓展微信好友，增进了微信产品的用户黏性。其实摇一摇、二维码功能也并非腾讯的原创，是张小龙在日本旅行中发现了日本的LINE产品具有这两个功能，他回国后带领研发团队在一定程度上引入相关技术并进行改进。朋友圈的推出是微信对Path模式进行了精微极致的改进，将好友对朋友圈内容的评价锁定在强关系的范围内，在促进信息传播的同时也保证了交友的私密性。随后的视频聊天、企业公众平台、图文拜年微信以及多人实时语音聊天功能如同一套“组合拳”，不仅有利于腾讯微信在同类产品中脱颖而出，还有利于微信进入更大的价值区间，对移动、联通等电信运营商产生威胁。
4.2.3  成熟期：提升平台的商业价值
    随着微信在同类产品以及互补性产品竞争中脱颖而出，腾讯不再将微信视为战略层面的核心产品，而是将微信定位为腾讯实现商业价值增长的平台。2013年8月9日，腾讯发布了搭载表情商店、游戏中心以及微信支付功能的微信5.0版本，使得微信正式走上商业化道路。基于QQ的成功经验，微信通过表情商店、游戏中心找到了不损害用户利益同时满足商业化需求的平衡点，用户拥有是否使用付费表情以及付费游戏的选择权。表情商店、游戏中心以及微信支付这3个微创新特性的组合，也降低了引导用户绑定银行卡的难度，对于那些选择付费表情及游戏的用户来说，绑定银行卡缩短了在支付阶段需要输入复杂信息的流程，同时也为商业交易提供便利性。而微信红包在2014年1月27日的横空出世，引爆了微信用户的移动支付热情，通过频繁的发放拜年红包，广大用户拥有了绑定银行卡的需求，可以说微信红包是通过中国传统的红包习俗，以微信红包这个微小的特性点实现微信产品的巨大商业价值。此后，在2014年3月和2015年5月，微信先后开放微信支付功能以及打通线下支付，在线下等多个支付场景中进一步拓展自身的商业价值。
5  研究发现
 为了深入探究微创新如何帮助企业走出创新者困境，本研究以扎根理论为基础，通过使用案例研究方法中的开放式编码与主轴编码的方式，对相关资料进行整理分析，提取出两种微创新概念及其相应的特性，并进一步探讨微创新组合策略是如何平衡创新风险与创新收益。
5.1  微创新类型及特性
通过对腾讯微信案例素材进行现象摘要及概念化，共获得与微创新相关的14条概念条目；在此基础上，根据概念条目之间的关系，把相关的概念条目归纳成为一个概念范畴(见表2)。具体而言，得到了前摄性微创新与回应性微创新两个概念范畴，其下分别有8个和6个概念条目。



表2  案例研究的概念范畴、概念条目及证据事例
	概念范畴
	概念条目
	证据事例

	回应性微创新
	用户建议
	有一天，用户抛了个问题：手机上应该如何登录两个微信账号呢？

	
	用户抱怨
	许多用户时常诟病iPhone等手机无法双卡双待，理由是每个人都有各自的圈子，不能混在一起。不仅如此，在PC时代，挂两个QQ也是许多人常用的方式

	
	普遍APP产品顽疾
	通过走访公司内外的APP团队发现，留存率与活跃度是困扰产品的一个顽疾，花费了大量的精力倒流过来的用户瞬间变成“僵尸用户”，严重威胁了产品的生命周期，这种强劲的需求驱动了我们想做一款提升活跃度与留存率的产品

	
	竞品【竞争产品？】问题
	业界同类产品（快牙、茄子快传）通过自建热点来扫描身边的人，但用户使用前必须选择“创建连接”或“加入连接”，这一方面增多操作步骤，另一方面小白对这类专业名词不理解

	
	用户流失
	微信扫一扫、微信红包等产品功能在推出之初获得了广大的用户青睐，但随着缺少对应的使用场景，其他产品和功能层出不穷，大部分用户对这两个产品功能的认知慢慢淡化、活跃度降低，导致用户流失

	
	种子用户反馈
	会有刚才说的进行灰度发布。灰度发布之后的话，我们会有类似于产品的种子用户，类似于粉丝用户【表意不明】，我们会通过QQ群的方式跟粉丝进行互动，我们的产品发布以后，邀请这些用户去体验，并收集一些用户的反馈

	前摄性微创新
	解决痛点
	手机微信的账号切换功能其实就解决了这种痛点： 允许用户在两个账号之间任意切换，避免了输入账号和密码的繁琐，生活工作两不误【这是改进目标，不是痛点】

	
	用户行为数据
	观察分析用户的行为数据，了解用户对产品新的特性的反应，进行产品的优化

	
	用户习惯考察
	我们考察了一些用户写日志的习惯时发现，有相当部分用户是通过word（WPS）文档来记录日志（或者其他的一些文章），然后再将word档案中的图片、文字一段一段地分开插入到日志中去

	
	前摄性思维
	线下商店存在去收银台排队、商品缺货断码以及逛商场的过程千篇一律等问题。针对线下购物的上述三大症结，“未来商店”的构想产生了

	
	调研
	我们向实际人数在200人以上的群主发放了问卷

	
	用户行为深度测试
	用户在背景商城是如何挑选“背景”装扮的呢？与在实体商场中逛街选衣有什么类似的地方呢？始题商场中逛街选衣对背景商城的设计有何借鉴与启发之处？为深入了解用户在选择背景时的浏览模式，我们针对10名用户进行了眼动测试

	
	互联网金融布局
	据统计， 2014 年腾讯两大社交平台用户（微信和QQ）分别位居世界社交平台第2名和第5名。凭借如此强大的社交平台资源，腾讯早已开始了构建互联网金融布局的谋划与行动

	
	加强功能认知
	通过红码的推广，再次加强了用户对微信扫一扫、微信红包等功能的认知，增加了微信扫一扫和微信红包的使用用户



前摄性微创新是一种针对未来潜在需求的微创新。微信的前摄性微创新主要是为解决产品痛点、加强对产品功能认知、公司或研发团队领导具有前摄性思维、公司作出互联网金融布局，以及研发团队在分析和测试用户行为、考察用户习惯之后所导致的，是先于互联网用户以及竞争对手的意识，挖掘用户对于产品功能的隐性需求。由于先于竞争对手，前摄性微创新策略具有一定的竞争优势；但是由于微创新本身是针对某一功能的特性级创新，容易被跟随模仿，因此这一策略具有短期竞争优势的特点。而回应性微创新则是应对现有竞争者压力与用户压力的微创新。微信的回应性微创新主要是由用户对微信产品功能的建议、抱怨、反馈，以及产品的普遍顽疾、产品竞争的同质性、用户流失所引致的，是对已经出现的问题、威胁等负面结果的防御性策略。回应性微创新这一策略的针对性较强，而且为了保证时效，需要快速推出微创新，因此这一策略具有创新成效快、创新成本与风险低的特点。
5.2  微创新组合策略
本研究对微信发展历程中每一阶段更新的典型功能特性所属的微创新类型进行归类，可以发现在进入期，微信的策略是回应性微创新；在成长期，微信的策略是回应性与前摄性微创新相辅相成；而在成熟期，微信的策略则是前摄性微创新为主、回应性微创新为辅（见图1）。在进入期，相对于先行产品的存在，研发团队在语音通信方面缺乏市场经验，因此该时期在产品功能特性方面的创新主要是采用回应性微创新策略，通过回应用户针对微信功能所提出的建议反馈，改进移动互联网语音通信产品的普遍问题或者提高自身与同类产品的差异化，不断跟进并增加微信的基础特性，完成对微信的版本持续更新迭代，进而实现拓展市场、吸引活跃用户的目的。在成长期，微信对于用户需求与市场竞争情况具有更多的了解，研发团队不仅可以通过后台获取较多的用户数据，还能通过积累的经验形成一定的市场敏锐性，因此可以预先发现用户的潜在需求，在竞争对手与用户自身意识到之前进行特性或者功能的开发，带来较短时期的竞争优势。而在此阶段，微信相较于米聊等竞争产品并没有绝对优势，因而在某些新特性（例如二维码）方面还需要与进竞争者采取回应性微创新策略对有关特性加以改进或增加，一方面对竞争者进行反击，另一方面支撑自身的原创特性。在成熟期，微信占据主要的市场份额，腾讯对微信的定位也从产品转向平台，研发团队通过一系列前摄性微创新在互联网金融方面布局，基于此构建包含个体、企业在内的平台系统；由一系列递进相关的前摄性微创新所构建的平台引发了用户的更多需求，为了回应用户需求，微信团队还通过采取回应性微创新策略增加相应的特性。
图1改正：1.纵坐标标目单位“家”改为“户”；2.横坐标标目改为“阶段”。
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图1  微信不同发展阶段的微创新策略组合
6  结论
微创新是在互联网行业中产生并兴起的，它不仅仅是一种创新方式，还是一种创新策略。作为一种速度快、成本低的创新策略，微创新具有强大的生命力与竞争力，在企业面临“不创新等死，创新找死”的困境下，微创新为互联网企业乃至传统企业的创新活动提供了新的路径。然而现有研究对于微创新策略的类型、企业如何通过微创新策略的实施跨越创新者困境这些问题仍缺乏探讨。基于此，本研究从现有的微创新理论出发，结合腾讯微信的案例，对其微创新的类别与特征进行归纳分析，并进一步结合微信的实践探讨如何组合微创新策略来走出创新成本高、见效慢的困境。在对腾讯微信案例素材进行编码整理后，本研究发现微创新可以分为前摄性微创新与回应性微创新两类，前摄性微创新具有短期竞争优势的特点，而回应性微创新具有创新成效快、创新成本与风险低的特点；此外，微信在产品的进入期、成长期与成熟期分别采用回应性微创新、回应性与前摄性微创新相辅相成以及前摄性微创新为主、回应性微创新为辅的策略组合，通过微创新组合来持续提高产品的进入壁垒，提高自身的竞争优势。
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