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阿里腾讯隐而未退
2016年底，支付宝和微信宣布休

战后，微信几乎再未大规模进行春节

营销活动，“集五福”则成了支付宝的

保留节目，创新不多。春节对于阿里

和腾讯而言，与其他的节目营销一

样，不可缺席却不用全情投入，今年也

不例外。

1月21日，腾讯推出企业微信红

包定制版封面，从1月21日起，使用企

业微信的企业可以免费申请定制红

包皮，企业员工可以通过企业微信通

知和二维码领取公司定制的微信红

包封面，将红包发给微信好友。红包

定制功能推出后，麦当劳、可口可乐

等企业纷纷晒出自己专属的微信红

包封面。

从用户体验来看，微信红包从千

人一面变成了千人千面。用商业逻辑

看，是腾讯对渗透产业互联网的刻不

容缓。

“2018年企业微信与微信生态实

现互通，让企业微信有条件参与到用

户间的红包互动中。”比达咨询分析师

李锦清说，“在腾讯调整组织架构后的

第一个春节，微信拿企业微信作亮点，

背后其实是想借企业微信，加速布局

产业互联网，这和微信赞助春晚为了

普及移动支付是一个逻辑。”

就在微信公布春节红包玩法的当

天，支付宝也宣布继续集五福活动。

2019年支付宝集五福已自1月25日开

始。支付宝五福产品经理冠华强调，

“五福并不是营销活动，不希望只靠奖

金来刺激用户参与”。在支付宝的春节

红包营销基调中，情感也是最重要的

一个词汇。

2019年春节支付宝将保留大众熟

悉的“AR扫福、森林浇水和庄园喂小

鸡”得福卡的主玩法，还将新增答题得

福卡方式，题目将以安全教育为主。集

齐五福的用户将在除夕晚拼手气共分

5亿元现金红包，金额与2018年一样。

对比往年，支付宝在2019年春节

的创新在于答题得福卡。1月28日起，

用户进入答答星球小程序，参与答题

排位赛，战胜对手就有机会获得福卡。

这与支付宝发力小程序、追赶微信的

路径一致。

红包大战迎新势力
你方唱罢我登场，2019年春节红

包大战的主角无疑是百度。

从参与时间上看，2019年不是百

度春节红包大战的首秀，早在2015年

百度就已加入战局。不过2019年百度

在春节投入的红包金额创新高，同时

还作为央视2019年春晚独家网络互动

平台。

在春晚当天，百度准备了9亿元的

互动红包，是历年春晚红包金额最大

的一次。从1月28日小年到除夕，用户

还可以通过抽卡、组团等红包玩法，分

享百度1亿元红包。

百度独家赞助春晚，让央视春晚红

包集齐BAT。与阿里和腾讯推广移动

支付不同，百度更希望在春晚平台展

示自己的技术能力。据了解，百度2019

年在“摇一摇”的方式之外，还将在春

晚进行搜索、小视频、语音搜索等AI模

式探索。

为了覆盖更多的用户，百度App

将作为红包主阵地。同时，百度旗下的

好看视频、全民小视频等多款产品也

都将不同程度地接入到活动中。

这样的集团军作战策略，跟今日

头条一致。2019年起，更多字节跳动

（今日头条运营方）旗下产品接入了春

节红包活动“发财中国年”，包括今日

头条、今日头条极速版、西瓜视频等。

这种矩阵式联动也是今日头条最常见

和最擅长的打法。

据了解，今日头条从1月26日启动

春节红包活动，用户可以通过集卡、红

包雨等方式，参与分享10亿元活动红

包。这是今日头条连续第二年举办类似

活动，2018年吸引超过1亿用户参与。

策略趋同，不过侧重的时间段不

一样。对比百度与今日头条的红包活

动，百度的重头戏是春晚当天的9亿元

红包，春晚前百度只为红包互动投入1

亿元。今日头条则躲开了春晚高峰，将

互动放在了1月29日－2月4日，除夕夜

当天的新增活动有限，只是将平时两

场的红包雨加增到3场，另外安排了集

卡活动开奖。

玩法透露产品侧重
策略总是为产品服务的，移动支

付普及后，2019年春节红包又被赋予

新的使命。

2019年，百度每次宣传春节红包

玩法和愿景时，都不忘提醒用户，“参

与百度春节红包互动需要下载或升级

百度App（新春特别版）”。根据2019年

百度春节红包玩法，不论是体验百度

搜索、强化社交互动，还是为百度系其

他产品拉新，都是通过百度App。

“为什么是百度App，因为它是百

度转型的关键产品，这个关键可以从

两方面看，首先，百度App是百度在移

动互联网时代最大的流量入口，百家

号、智能小程序等战略产品都长于百

度App之中。”李锦清表示，“站在营收

的角度，百度App是百度信息流的主

战场，信息流是百度AI战略之外的重

点，也是与今日头条对垒的核心领

域。”根据QuestMobile2018年度大报

告，2018年中国信息流广告市场规模

已超过千亿元。

今日头条也有自己的意图。根据玩

法介绍，今日头条将新上线的社交产

品“多闪”引入活动规则中，在集钻卡

活动中，“用户首次下载并登录‘多闪’

手机客户端后可领域一张钻卡”，集齐

5张钻卡将平分2亿元红包。

从规则设置上看，这与百度为好看

视频和全民小视频设计的方式一样，

不过百度想发力短视频，今日头条希

望寻求社交突破。

多闪为1月中旬同日上线的3款社

交产品之一，是字节跳动旗下一款小

视频社交App。有观点认为，社交App

的成功或许不在于产品本身，而在于

能否大量导入用户。从这个角度看，多

闪在今日头条春节红包大战中受到重

视的逻辑立现。“站在字节跳动的角

度，抖音已经在短视频赛道占据优势，

短视频＋社交的组合在5G时代充满

想象，在春节这个流量集中的节点对

社交产品倾斜资源必不可少。”业内人

士说。

北京商报记者 魏蔚/文 宋媛媛/制图

接棒春节红包大战 百度头条术同道异
喊出停战口号后，腾讯阿里参与春节红包营销更像是完成一项艺术行为，2019年的春节红包大战，百度和今日头条成为

新主角，红包金额也不相上下。近日，今日头条与百度前后公布了春节红包玩法，打法类似目的不同。相同的是，百度和今日头
条几乎都是集全产品之力推广红包大战。不同的是，百度想推广百度App，那是百度信息流的主阵地、转型的核心产品；今日头
条则是要为社交产品寻求突破。
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