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C1-C4

每年除夕看春晚，今年除夕抢红包。经过年前几轮厮杀之后，红包大战在春
节的决战正式上演。微信与支付宝酣战的结果并不只是双方获益，在这场没有
输家的战争中，投放广告的企业和各大电视台均成为大赢家。同时，在大规模的
电子红包袭来后，移动支付也逐渐深入人心。

由于红包互动和视频直播的出现， 今年春晚有了
不同的意义，尽管有这样那样的瑕疵，但喊了多少年的
台网互动终于开始在大事件上产生价值， 毕竟实力强
大的传统电视台开始低头。

C2 C3 C4 互联网经济再无孤僻之路Twitter正重蹈微博覆辙视频台网互动开始攻坚
合则利，分则伤。过去几年，互联网新经济与传统

经济一直走在分庭抗礼的道路上，有些是为了活命，比
如掐架到死的京东和苏宁，有些则是噱头为上，比如还
没有产品正面冲撞的雷军和董明珠。

国内微博风头被微信抢，海外微博鼻祖 Twitter的
日子也不好过， 去年在奥斯卡风光无限的社交巨头今
年遭遇滑铁卢，Twitter上与今年奥斯卡颁奖礼相关的
推文数量为590万条，同比大降近50%。
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微信刷数据 支付宝保山头

春节红包大战无输家

全民参与 红包齐飞
据公开数据显示，除夕当天，微信红

包收发总量达10.1亿个，QQ红包收发总
量为6.37亿个，支付宝红包收发总量为2.4
亿个，微博方面则有1541万微博网友分享
了由央视春晚及39位明星与商家送出的
1.01亿个红包。

从数据上看，微信红包收发总量大约
是支付宝红包收发总量的4倍。 这一点可
以看到微信红包胜利守城。

由于支付宝前期的宣传以及游戏形
式的贡献， 除夕当晚8点， 其系统达到峰
值，界面点击为8.832亿次/分钟 。而靠马
云春节零时19分发的中文口令红包，参与
人数近3000万人， 输入1亿个答案，2分36
秒抢光999999个红包。

另一方面， 微信春晚摇一摇互动次
数则达到了110亿次。借助春晚主持人当
时的引导，当晚十点半左右峰值达8.1亿
次/分，零点峰值，每分钟也有165万个红
包被拆开。

值得注意的是，在峰值上，支付宝红
包点击比微信摇一摇红包略高。

此外，全民疯抢红包也造成了流量冲
击。除夕夜，20点和23点50分左右 ，高峰
值下的微信出现宕机现象， 红包和信息
均出现难以发送的情况。 而支付宝也出
现了类似情况 ，除夕晚上8点 ，点击进入

支付宝钱包，有的用户发现显示了“您正
在排队等待进入”的提示。

这场决战，不少人认为是微信红包的
绝对胜利。然而，在移动支付市场层面，微
信红包的成功并不能带来真正有效数量
的支付使用人数。

业内分析人士认为，支付宝钱包以移
动支付为主要业务， 此外还包括电商、货
币基金、P2P平台、 生活服务和信用评分
等业务， 已经形成了完善的支付生态体
系。而微信支付在移动支付场景中依然有
不足之处，红包是其借助社交功能的长处
发展用户的有效方式，因此不能失败。

“但是，对于支付宝来说，坐拥移动支
付领域最大的市场份额，大笔投入春节红
包更重要的是为了占位加入竞争。” 上述
人士指出，作为支付应用的支付宝钱包在
社交方面一直在探索，与微信在红包大战
几轮周旋不惜动用黑科技 “红包口令”抢
位，也见其来势汹汹。而经过决战后，获得
的效果虽逊色于微信，但已经成功达到了
其为对手“添麻烦”的目的。

互动营销的胜利
不难发现的是，用户在得到块八毛红

包的同时， 也看到了多次出现的各种广
告。以往花天价在央视春节期间买广告时
段的效果甚至都没有微信红包的效果好。
这次的红包盛宴因此成为企业借势宣传

自我的机会。
根据新浪发起的一项调查 《2月18日

除夕夜，你还记得在微信上摇到的红包是
谁发的吗？》结果显示，微店、泰康、京东位
列三甲，占比均在15%左右，随后是微信、
陆金所、招商银行和平安保险，而没注意
到商户的比例只占3%。

除此之外，不少用户表示自己收到红
包的同时不经意便关注了企业的公众账
号。也有的用户拿到了很多购物礼券。且
不论是否能够获得实际应用， 企业公众
号的推广和礼券的散发都是企业信息的
传递。

红包的大面积发放使企业赢得了廉
价的传播机会，也使得这种形式的红包备
受争议。有税务专家表示，好友之间的红
包分发属于赠予， 不涉及征收个人所得
税，但是企业发放的红包，则需要按偶然
所得征收20%的所得税。不过，这个意见
尚未获得有关部门的认可。

值得注意的是，促成全民抢红包的关
键角色———电视台功不可没。除了春晚与
微信的联手之外，支付宝也与央视、湖南
卫视、江苏卫视等展开合作，在节目中发
放红包。台网联动大大扩大了红包营销的
覆盖面积，也使得互联网企业和电视台双
双获利。

业内分析人士称， 春晚与微信摇一
摇红包合作形式的影响很大， 微信上显

示春晚的相关内容， 而其收集的用户数
据也向春晚反馈， 这有利于形成良好的
互动营销效果。 这种模式也是O2O模式
的一种。

“用户在使用应用接收来自于电视台
方面的信息及服务， 再将行为及数据反
馈回去， 有利于更多相关企业获得更多
信息进行精准广告的投放”，上述分析人
士认为， 台网联动的方式不仅让全民参
与度和互动性增强，对商业营销的价值更
为重要。

移动支付深入人心
微信与支付宝酣战淋漓， 全民疯抢

红包的同时， 移动支付的时代也将真正
到来 。自从 “双12”支付宝布局线下超市
以大量优惠俘获众多线下消费者后，红包
的推出再一次让接受移动支付的年龄层
扩大。

家住四线城市的50岁左右的蒋某参
与了春晚抢红包活动。他表示，以前对线
上付款的认识很少， 有优惠也害怕被骗。
而现在移动支付的快捷性节省了不少时
间，又有很大的趣味性。通过这次抢红包，
让他对移动支付有了更多的认识，还绑定
了微信银行卡，学习了支付宝转账、交话
费等。

分析人士表示，40岁以上的用户群体
对新鲜事物尤其是复杂的操作接受度偏
低，因此，简洁明了的选项设置才能让他
们更容易学习。另外重要的一点就是他们
对优惠也有非常大的需求。“电子红包简
单易操作，且又有一定的趣味性，因此网
罗了不少中老年用户。”

虽然红包在很大程度上只是游戏娱乐
性质的产品而非移动支付产品， 但不可否
认的是这确实让更多人认识了移动支付。

值得注意的是，随着移动支付使用频
率的增多，以及使用的快捷，用户逐渐对
其安全性提出了更高的要求。有分析人士
认为，微信作为社交平台，其在承载更多
应用的同时也面临着安全方面的困扰，避
免用户的顾虑对于微信来说很重要。

移动支付不仅是线上的支付，更多的
需要将在线下产生， 尤其是随着O2O产
业链的建构， 支付环节的重要性不可忽
视。而当网络银行逐渐形成规模，移动支
付也将无处不在。这对布局移动支付业务
的企业来说是最大的机会。

线上支付是支付宝的江山，而到了移
动线下支付时代， 谁将问鼎还不能断言。
互联网企业、银联以及移动终端这三个阵
营也将在移动支付领域继续竞争。
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