
春节红包大战
大厂悄然撤退
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目前各平台春节红包总金额43亿元
较去年的80亿元缩水近一半

被称为互联网大厂都要挑战的巅
峰，2023年央视春晚的赞助迟迟没有
官宣。往年，一般春节前两个月，春晚
赞助是哪家互联网企业就会公布。类
似京东在2021年成为春晚合作伙伴，
很多员工就被告知，春节要加班了。

而今年，至今还没确定哪家互联网
公司要“加班”。据行业人士透露，京东
确定不会承接；美团展示企业形象有必
要，但春节期间也不是订外卖高峰期；
拼多多今年虽然冠名了央视和B站元
旦跨年，但春晚有过中途退出的经历，
大概率也不会拿下春晚赞助。

阿里、腾讯、百度这些拿下过春晚
独家互动合作的企业，再冠名一次的
可能性也不大。这也意味着，从2015
年腾讯终结了传统企业的31年赞助
春晚的历史后，却没能如美的集团那
样接连赞助春晚11年，互联网企业仅
在赞助春晚8年后，或许就此终止。

今年的春晚红包大战，互联网大
厂十分冷静，颇有“躺平”的意思，这有
些意外。

目前看，快手于1月4日在App
端上线了20亿元春节红包的活动，规
模与每年的投放金额相当，算是仅有
声量的玩家。对比抖音32亿元拿下
世界杯直播权限、拼多多重金冠名央
视和B站等元旦跨年晚会外，一整年
没有大动作的快手，终于在春晚投入
一些资源。

从公布的具体玩法看，快手举办
了年味内容云庙会、一年零一夜老铁
联欢晚会、新春K歌大会、看大片春晚
到红包互动玩法、新春直播间相亲、新

春招工会等不少活动，其中成龙和周
杰伦领衔的7位明星年味团，预计将
在快手自己举办的春晚——一年零一
夜老铁联欢晚会上亮相。有网友评论
称，这么多活动，20亿元红包是不是
也没有太多了。

对于字节跳动来说，除参与今日
头条、西瓜视频等APP的集节气卡分
2亿元红包活动外，抖音还单独推出
了找红包活动，奖金总额为4亿元。
金额虽不多，但抖音尝试在APP首页
接入“找红包/集卡”栏目。这一重要
流量入口，此前是世界杯的入口。为
了鼓励大家一直冲，设定前50万名都
有166元红包。以抖音日活超6亿的
规模看，确实有点“僧多粥少”。

手机百度相比往年也格外低调，
百家号和好看视频的调整，年底的活
动并没有大张旗鼓。

1月10日，支付宝发布了集五
福活动。重要玩法变化是可以
直播间集福卡，还新增了更稀
缺的生肖卡。不变的是红包
总金额还是5亿元，开奖
时间还是大年除夕夜22
点18分。

至于各大电商平
台，暂时还没有公
布春节活动。而
京东和天猫，则
是更新了年货
节的预告，用户
翘首以盼的几
十亿元红包，尚
不见踪影。

曾几何时，春节红包成为超级
APP必经的淬火之路，从拉新的效
费比看，相比日常每位几百元的拉新
成本看，春节红包也是非常高效的方
式之一。但随着时间推移，这些事情
都发生了改变，大家开始思索春节红
包的不同目的和意义。

比如，2018年的百度冠名春晚活
动，除了为手机百度拉新，还有一重要
目的是帮助为百度智能云“正名”。

支付宝则从2021年开始，将五
福活动发放权利下放给商家，不同商
家可以通过做五福活动，活跃私域消
费者。今年进一步将资源向商家倾
斜，超3万商家成为发福卡的主角，
参与商家规模是去年的30倍。或许
支付宝意识到，只有生态商家活跃，
其数字生活平台的目标才能实现。

从抖音看，拉新也不再是重要指
标，更希望进一步养成用户消费习
惯。找红包的挑战路径上也设计了直
播间推荐，另外，中途的一些挑战，抖

音还设定了回关2位粉丝的关卡，可
谓增强抖音社交的思路并没有停息。

快手则接连举办相亲大会、招工
大会，也是为其快速发展的相亲和蓝
领招聘业务铺路。网易则和央视合
作举办了元宇宙分会场，想让更多用
户尝鲜元宇宙。

互联网也开始进入新一轮的周
期，从拉新到完善生态，春节红包大
战的意义发生了深刻转变。在这一
思路下，春节红包不再比拼金额，几
十亿元的投放已经鲜见。对于用户
来说，这或许来说，少了一些抢红包
的乐趣，以及一起参与抽奖的年味。

但也并不全是坏事，互联网企业
更注重内容的创新、玩法的创新以及
业务的完善。

今年，经历了降本增效和裁员的
互联网行业，或许再没有集体战事，
甚至没有一家互联网公司需要集体
为春晚的营销大动作“加班”，互联网
终于可以小小休憩一下了。

据腾讯网、北京商报等

最早互联网看重春节黄金周，是
看重后者带来的流量。

在2015年央视春晚期间，微信
摇一摇抢红包活动互动次数超过
110亿。这场被形容为“奇袭珍珠
港”战役的春晚战事，也在所有互联
网企业心中种下种子，春晚成为头部
互联网公司的“图腾”。

2016年-2018年为阿里巴巴，
2019 年是百度，2020 年是快手，
2021年是抖音，2022年一开始是拼
多多，此后京东接棒。除美团外，互
联网企业接连“吃了饺子”。

春晚的流量确实无可匹敌，工信
部发布的报告就指出，2022年春节
期间移动互联网接入流量达到434.9
万TB，同比增长21.7%，增速连续三
年超过20%。

与春晚合作的很多企业，也意识
到春晚流量的威力。2018年，淘宝
赞助的春晚，巨大的流量与交易量把
淘宝系统玩崩了，淘宝春晚项目技术
负责人曾感慨“我们真的对春晚的力
量一无所知”。

2019年的百度APP，借助春晚
活动，DAU（日活跃用户数量）从1.6
亿冲到了3亿；2020年快手与春晚
合作，也帮助前者完成峰值达到3亿
DAU的目标。

至此，春节红包成为移动互联网
红利逐渐消失之际，一剂“谁用谁好
使”的强心剂。但很快，这剂强心针
的作用就不那么明显。

从2019年的百度春晚结束后的
30日用户留存看，最终留存率只有
2%，当天暴涨的1亿的DAU几乎没
留下多少。一位拼多多员工称，他们
赞助2023年央视和地方台元旦跨年
晚会，“筹备了半个月，整个交易增量

还不如双11大。”
要获得增长，仅靠春晚并不可

行。要救活一项业务，仅靠春节红包
也似乎并不起作用。

2018年，字节跳动豪掷16亿元
参战春节红包大战，其中社交APP
多闪在2月4日获74%环比增长，是
整个字节系获得最多增长的产品。

2019年，腾讯众多业务参与了
红包大战，不仅推出了微信定制红包
封面和QQ福袋，更是砸下5亿元红
包为给旗下短视频生态——腾讯微
视导流。微视在独立设备数环比增
长15.3%，也是整个腾讯系产品的增
长之王。

站在今天看，字节的多闪已经关
闭，腾讯的微视已经战略边缘化，被
春节红包催化的产品并没有继续茁
壮成长。

慢慢地，很多人意识到移动互联
网 的 增 长 也 已 经 见 顶 。 根 据
QuestMobile数据显示，从2018年
起，国内移动互联网用户已经在11
亿多维持了4年时间。从 2020年
起，中国移动互联网月活跃用户规
模，月增长仅在1000多万，月增长率
只有2%左右。

这意味互联网大厂的超级APP
的增长已经见顶，黑马APP高速增
长的空间也不大。这让大家意识到，
即便有春节红包刺激，增长神话的故
事也难以再现，更枉论价格不菲的春
晚赞助，效费比更加不会好看。

意识到变局的互联网大厂，现在
参与春节红包大战，也不再一味自己
出钱，更多是将春节红包当成一种常
规运营手段，2023年快手、支付宝、
百度几乎都维持了上一年的投入金
额。

红包大战渐成“鸡肋”？2

互联网平台和春晚红包的历史可以追溯
到2015年，微信登上央视春晚舞台，花5亿元
请全球华人“摇一摇”，超过8亿人参与。成功
的样板，全民的记忆，红包几乎成了央视春晚
一个时代的标配，BAT（百度、阿里、腾讯）、快
手、抖音、京东轮番登场，发红包、集五福、凑福
袋、集卡……最高峰的时候是在2021年，微视
5亿元、支付宝5亿元、抖音20亿元、快手21亿
元、百度22亿元、拼多多28亿元。据不完全统
计，那一年的春节红包总计高达122亿元。在
2022年，即便有所降低还是80亿元。

今年的春节黄金周，互联网“大厂”低调得不
寻常。据不完全统计，目前各平台春节红包金额
总额43亿元，较去年的80亿元缩水近一半。

互联网大厂低调“躺平”1

从拉新转向完善新玩法3

抢红包
（资料图）
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