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“蓝包”带来的惊喜
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从2024年12月开始，细心的用户会发现，自
己常用的微信悄悄增加了一个新的功能——“礼
物”。用户可以通过聊天页面底部新增的“礼物”
按钮，在微信小店挑选除珠宝、教培以外的各种
礼品，单次送礼金额上限为 10000 元。点击“送
朋友”并付款后，礼物就以“蓝包”形式被推送到
对话框。对方点开蓝包，填写收件信息，便可坐
等收货。如果礼物发出后24小时内对方没有领
取，“蓝包”将会自动失效，款项也会原路退回。
不过礼物一旦发出，“蓝包”无法撤回，只能等待
其过期。

到了今年春节期间，微信完成了该项功能的
灰度测试，正式上线了“礼物”功能。除了单对单
的送礼物之外，还针对群用户增加了“群发礼物”
和“礼物抽奖”功能。其中话题度最高的当属“礼
物抽奖”，点开朋友发出的“蓝包”，就可随机收获
一个精心准备的实物礼物，抽奖前的神秘感与抽
奖后的惊喜感可谓是拉满。

从表面上来看，“蓝包”功能与“红包”系出同
源，主要表现在送礼物的形式从数字货币变成了
实物礼物，同时加入了打开随机性，来确保该项功
能的可玩性和用户黏度。

透过“蓝包”中所附带的种种“花活”，直击本
质后我们可以发现，这项功能其实是对社交电商
的一次新冲刺。打开“蓝包”功能，公众在挑选礼
物时，可以感受到推荐的商品具有明显的社交属
性，最典型的代表就是商品标注着“朋友送过”或

“朋友买过”。此外，还会基于用户的关注账号和
经常浏览的内容推荐相关产品。

正是因为加入了社交属性，让很多具有“选择
障碍”的人在挑选礼物时，不会显得茫然无措，而
是有相当数量的可参考目标，连带着，如零食、书
籍、小饰品、鲜花等具有“万金油”属性的商品，成
了“蓝包”中最常见的礼物。

社交电商的概念，随着“蓝包”“送
礼物”功能的上线，从春节一直火到了
现在，但就此定义它会成为电商的新风
口，还为时尚早。甚至从春节时送“蓝
包”的后续反馈来看，网络上也对其褒
贬不一，这让人不得不在新奇之后，再
度审视起这个新事物来。

以实物代替数字货币这种送礼方
式，在普遍适用性上，并不算特别出
色。在中国传统文化中，送礼是相当讲
究的，送长辈，送同辈，送晚辈都有所不
同，除了部分“通用品”外，送的礼物也
各自带有其不可替代的内涵。很多网
友在拿到礼品的新鲜劲儿过了以后，会
发现这个礼物其实很鸡肋，这也引发了
一波不小的“退货潮”。

此外，社交电商的本质还是电商，
对于商品的质量、发货的时限、退换货

的质保等，都有着相应的要求。而从春
节及近期的反馈来看，不少收到礼物的
网友也频频爆料，礼物存在质量问题，
发货周期长甚至是不发货等现象。这
让人忽然有一种梦回 10 多年前，国内
电商刚起步时的感觉。

还有一个值得关注的点，在于商品
的丰富度和性价比上，从目前网友的反
馈来看，可选性少、价格虚高等问题依
然也不可忽视。

以“蓝包”“送礼物”为代表的社交
电商作为一个网络新热点，确实有让
消费者眼前一亮的感觉，同时也被业
界普遍看好，但这同样是一个充满挑
战以及存在众多问题亟待解决的领
域。因此用理性来看待社交电商，“蓝
包”只是踩下了第一脚油门，未来要走
的路，还很漫长。

曾几何时，电商一直是网络的热
点和风口，时至今日，还有不少消费
者对每年“双 11”电商的“数据大战”
记忆犹新。每年“双 11”的数据“战
报”，都能够冲上网络热搜，并在公众
中引起巨大的话题度。可从两三年
前，网络上对于电商的关注度却开始
慢慢降温。

事实上，在 2012 年“天猫”上线以
及 2014 年“天猫国际”上线后，电商的
经营模式已经基本定形，虽然有各种
各样的促销手段出现，但电商的经营
模式和用户群体定位就没有发生过太
大的变化。以至于之后得益于经济高
速发展带来销售数据节节攀升，但依
然万变不离其宗，即便后来有拼多多
和抖音入局，也只不过是对电商这块
蛋糕的再细分。

从根本上来看，依然是电商做平
台，将自身定位在“货架”的角色上，再
把各个商户的商品摆上去，供消费者挑
选，然后通过物流端，将商品送到消费
者手上的传统模式。

对于消费者而言，电商平台竞争日
益激烈其实并没有太深的感受，但对于

从业者而言，却是影响巨大的，特别是
许多“大店”“大品牌”纷纷瓜分了各自
的市场后，后发者想入场分蛋糕，基本
上是“不可能的任务”，而其中最大的阻
碍，就是流量的导入。

近期火热的社交电商，从初生伊
始，就瞄准了通过激活社交属性，实现
私域流量向销量直接转化的特质。

如微信、QQ 这样的社交平台，一
直以来都是私域流量最大的流通空间，
相比淘宝、京东这样的公域流量，私域
流量在电商上的发展相对滞后，但却在
公域流量相对饱和固定的今天，成为电
商发展的新发力点，而且“送礼物”“蓝
包”这样的私域流量接入电商后，可以
通过社交关系链精准锁定潜在客户，用
户的购买、分享、晒单行为能够通过社
交裂变在短时间内大幅提升品牌曝光，
好友间的推荐更具可信度，极大提升了
品牌转化率。

更多流量的导入，对电商来说就意
味着更多的销售额、更高的关注度以及
更长远的发展机会，这样也不难理解，
为何社交电商会引起业内如此巨大的
反响了。

新流量入口打开新机遇

虽然从春节正式上线后，“蓝包”功能一直火
爆，在网络上的话题度也非常高，但它本身不算
什么新鲜事物，早在该项功能正式上线前，已经
有不少平台在其 App 中加入了与“送礼”功能类
似的功能。

2020年，京东曾在商品详情页面加入“礼物送
给TA”的选项。2021年，淘宝曾推出“购物车好友
买单”和“给爱的人也送一份”功能。此外，抖音也
在2023年上线了替家人、朋友购物并赠与好友的
功能，支持本地生活团购和电商两大领域……

不过令人意外的是，这些类似的功能并没有引
发如“蓝包”这样高的话题度与关注度，不少功能逐
渐沉入了不受关注的角落中。

在“蓝包”功能正式上线前后，淘宝、京东、抖

音、美团等电商和社交平台，也相继再度推出了新
版本的“送礼物”功能。

1 月 7 日，淘宝面向所有用户上线新功能“送
礼”，可用于“送礼”的商品基本覆盖完整的淘宝商
品池，且推广期部分商品可享8.5折优惠。

1 月 17 日，京东宣布在最新版本 App 中上线
“送礼”功能，基本覆盖适合送礼的全部自营商品，

并推出“群送礼”玩法，用户可一次购买多件礼物并
打包发到微信群中，群成员可以通过拼手气随机抢
到不同的礼物。而美团和抖音则借助本地生活优
势，将“送礼”范围扩大至餐饮团购和娱乐服务等。

在众人拾柴火焰高的推进力度下，社交电商似
乎成了新的风口和概念，在2025年年初成为新的

“兵家必争之地”。

不算太新的“新事物”
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“蓝包”只是第一脚油门

电商的兴起改变了人们的购物模式与习惯。 图据视觉中国

“蓝包”功能的上线让社交电商概念火起来了。 图据视觉中国
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私域流量入口可能为电商打开新“窗口”。 图据新华社

2014年，微信“红包”功能的上线，不

仅逐渐改变了亲朋好友间发红包的传统

习惯，同时也在客观上推动着移动支付驶

入了快车道，让扫码付款逐渐成为社会接

受度极高的消费方式。

从今年开始，通过社交软件发“红包”

又有了新升级，它就是从春节一直火到现

在的“蓝包”。“蓝包”的本质，是将冷冰冰

的数字货币，转化成了鲜活的实物，为线

上送礼增加了趣味性与神秘感。“蓝包”功

能的推出，为电商赋予了更加浓重的社交

属性，同时也让“社交电商”成为网络热

点，慢慢地沉入了公众的生活之中。

时至今日，社交电商随着众多平台相

继上线与“蓝包”类似的功能，正在蓬勃发

展当中，同时也为中国的礼物经济发展，

注入了新的活力。

从今年春节火到现在的微信“蓝包”。

社交电商让“礼物”有了新的打开方式。
图据视觉中国


