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“花式公益”：

10万“鹅厂”员工的公益答案
10 万员工答题公益

9 月 1 日， 一项公益答题活
动通过微信 H5、展板、海报、厕
所微报等不同形式在腾讯内部
推送。 活动涵盖涉及 31 个省、直
辖市、 自治区的知识性题目，参
与者共有 5 次答题机会，每答对
1 题，可获腾讯公益配捐 3 元，答
对全部 12 题可获 99 元配捐。

这是由腾讯公益慈善基金
会与中国妇女发展基金会在 99
公益日“小红花员工公益周”期
间共同发起的 300 万元“家乡同
心包”员工答题配捐项目，计划
定制 1 万个“家乡同心包”，在冬
季为员工家乡所在各省份的乡
村女性及家庭、 失独老人家庭、
城市环卫工、农民工等困境女性
及家庭送上来自腾讯员工的一
份心意。

黄进， 腾讯 CSIG 智慧零售
研发中心研发组员工， 家乡湖
北。 她在厕所微报中看到项目后
立刻参与。“‘天上九头鸟’的下
一句是啥？ ”类似这样的问题，对
于地道湖北人来说，作答简直易
如反掌。 最后，她为家乡获得最
高配捐 99 元。

赖雨然， 腾讯风控管理员
工，家乡广东。 他答题 2 轮，分别
获得 36 元和 99 元配捐。

黄进觉得，答题公益比单纯
捐钱好得多，丰富场景、行为参
与、个人乐趣都会很好被触达。

“每个家乡都有地方特色，
深圳外来人口居多，回答有关家
乡的知识题目在精神上能找到
寄托和回忆，引导参与者更好了
解家乡人文，更重要的是心灵上
有感受，这是单纯捐钱的简单行
为不能比的。 ”赖雨然说。

答题进行一周后，组织方发
现各省、直辖市、自治区的答题
配捐金额总和与员工籍贯分布
数量成正比，广东、湖北、湖南位
列三甲，但西藏、青海、云南等地
排名靠后。

作为“为家乡捐希望”的组织
方， 腾讯集团市场与公关部员工
岳苑认为， 腾讯员工来自不同地

域的数量差异， 决定了配捐中存
在天然落差， 这不利于“共同富
裕” 的主旨， 对于员工较少的地
区， 即便把 5 次答题机会全部用
完，拿到配捐资金也较为有限。

因此在第二周，组织方号召
员工关注欠发达地区，让地域间
配捐金额差距缩小。 于是，“鹅
厂” 员工们纷纷化身“西藏鹅”
“青海鹅”“宁夏鹅”，帮助欠发达
地区答题配捐，最终，远远落后
的西藏地区配捐金额在活动结
束时爬升至第 11 位。

赖雨然也响应了这一号召，
在为自己家乡广东答题的同时，
也助力了广西、内蒙古和贵州争
取配捐。 他说，自己参加过“三下
乡”活动，时常关注留守老人、儿
童，“贫困地区需要自己贡献力
量，应该主动作为，大家都是中
国人，应该共同富裕。 ”

根据岳苑统计，“为家乡捐
希望”项目中，共 3.6 万员工、近
7 万人次参与答题， 平均每人答
题 1.8 次，平均正确答题数 7 题，
平均每人得到配捐 49 元。

中国妇女发展基金会资助
项目部副主任赵光峰表示，“家
乡同心包”活动的受益对象为国
家乡村振兴局新公布的 160 个
国家乡村振兴重点帮扶县，涉及
内蒙古、广西、四川、重庆、贵州、
云南、陕西、甘肃、青海和宁夏等
10 个省份，其他省份将选择防止
返贫和重点监测对象家庭，优先
考虑乡村女性及家庭、失独老人
家庭、城市环卫工、农民工等低
收入群体。

员工公益的挑战

公众参与公益大多出于自
身喜好，对于公益产品本身并无
苛求。 员工公益则在产品质量、
体验、便捷上均有要求，需更贴
合员工日常行为。 产品若不好，
容易引发员工“吐槽”，这给员工
公益带来了不小的挑战。

在“为家乡捐希望”中，由于
腾讯来自广东、湖北、湖南、四川
的员工基数多，容易完成助力任
务，而户籍员工偏少的地域容易

落后。 组织方为平衡地区差异，
选择对多员工地区按程度增加
答题难度，以此“拦住”部分人
群，让他们转而为员工较少的地
区助力。

岳苑介绍， 为支持这一项
目，组织方一共出了近 450 道家
乡题， 并兼顾答题难度和营养
度。 每组 12 道题中，9 道与员工
家乡有关，3 道与腾讯公益有关。
为尽量避免相同题目在 5 次答
题机会中重复出现，又在每组题
库中增添 3 道随机题。

活动正式开始前，组织方找
了 28 名对应不同家乡的员工先
行体验作答， 帮助检测题目，尤
其留心题目是否带有歧视性和
侮辱性。

———“河北特色小吃是哪一
个？ ”答案却是“安徽牛肉面”，谁
会觉得这是河北小吃？

———“《七子之歌》与哪个地
区有关？ ”大多数人会选择澳门，
但闻一多先生创作的《七子之
歌》实际上写了 7 首诗词，香港、
台湾等地在其中均有表述。

员工在先行测试时的反馈，
让家乡题目以更好的方式呈现，
丰富参与者答题体验。

“看见家乡题，员工们会会
心一笑。 题目跟当地文化、小吃
名俗、风景名胜、地理知识密切
相关，员工在参与时重温家乡特
色。 ”岳苑说。

岳苑打趣道， 这么多题目，
出题时不知开了多少网络查询
窗口，学了多少知识。

策划答题公益产品的同时，
组织方还制作了周边产品，比如
32 个地区的工卡袋，在预计员工
分布情况下，广东、湖北、湖南、
四川的多做一些， 其他 28 个地
区的少做一些，以便平衡。

岳苑说， 这是自己连续第 5
年负责 99 公益日的创意营销，
2017 年刷爆微信朋友圈的“小朋
友画廊”即由她主创。 这几年，她
参与制作做了大量的公众公益
策划，与 99 公益日有关的 H5 页
面就有 7 个，视频、活动也很多。

这次准备“为家乡捐希望”项
目是近几年最紧张的一次，员工在

内容和体验上容易挑剔，出题难度
较难把握，“哪道家乡题不好，很快
就会有员工到 KM（腾讯员工内部
社交办公平台）上反馈”。

“实际上，员工公益比公众
公益要难。 ”岳苑说。

“花式”助力共同富裕

相比于直接捐钱，“花式公
益”更能吸引参与者光顾。

腾讯内部有着较浓的公益
基因，员工公益意识强，公益活
动的推进有良好的先天土壤。 通
过办公场地氛围布置、全员邮件
通知、办公软件弹窗提醒、公众
号推广等，用不同的传播渠道和
形式将公益活动触达给每一个
员工，邀约参与。

2007 年，腾讯志愿者协会成
立，“奉献、友爱、互助、进步”成
为协会志愿精神。 协会成立有动
物保护、视障关怀、乡村振兴等
分会，提供日常公益场景，员工
自由选择。 同时，腾讯每年还为
每名员工提供 1 天公益假，专门
从事公益活动。 迄今为止，腾讯
志愿者协会已拥有 28 个分会
16000 名腾讯志愿者， 组织了
2000 多次志愿活动，累积了超过
17 万个小时的志愿服务时长。

2016 至 2020 年， 腾讯将内
部部门日常业务活动剩余的物
资、 文创产品等库存于 99 公益
日期间会在公司义卖，所得款项
投入到员工自发组织的“大凉山
爱心午餐”等公益项目中。

2019 年，99 公益日提出“一
块做好事”的品牌理念，提倡不止
捐款捐物，还可以捐步数、捐时间
等，倡导大家举手之劳做好事，推
动公益从低门槛走向“零门槛”。

今年，“小红花员工公益周”
还推出“动动脑”“动动耳”“动动
手”“动动脚”4 个板块 14 项不同
形式的公益活动， 众多新玩法被
逐步研发， 公益场景可由参与者
自行选择，场景和渠道大大丰富。

答题、义卖、观影、献血、听
演唱会、自带环保袋、捐志愿者
时长、捐学习及授课时长等活动
都成为公益选择，大部分都不需

要员工直接捐钱，而是通过各种
趣味行为方式参与公益，参与者
还可以作为公益子项目的发起
方，拓展公益活动外沿。

公益基础好、 参与门槛低、
活动丰富多、传播渠道广，这四
点是腾讯员工公益广受青睐的
原因。

“无论是高净值人群还是普
通民众，都希望看到公益有更多
的创意和参与方式，而不是一味
的消费苦难。 ”岳苑说。

在“小红花员工公益周”期
间，腾讯 SSV 为村发展实验室还
发起了“耕耘者追梦行动”，以通
过腾讯志愿者协会招募组成“云
端上的驻村工作队”， 支持各地
一线村支书、第一书记、驻村工
作队， 远程为家乡村庄提供支
持，落地家乡项目。

培养长期主义

当一个标识成为公众共识，
它的影响力便不可同日而语。

“小红花”是腾讯公司推出
的公益互动标识，其形象设计提
取自 99 公益日的主题“一起爱”
中的爱心元素———每一片花瓣
的形状都是一颗爱心，五颗爱心
组合成一朵小红花，表示 “大
爱” 是由平时生活中一点点的

“小善”积累而成。
公众通过不同途径、 方式、

渠道参与公益积累小红花，就可
获得相应公益助力，为受益者支
持，给捐赠者回馈，这让公益更
具有可持续性。

2016 年，“小红花市集”开
启，义卖成为其中最受关注和期
待的活动之一；2018 年， 小红花
的标识被推出，引发社会各界关
注， 与腾讯公益的形象密切关
联， 在 99 公益日的各类活动中
随处可见。

随着腾讯志愿服务升级，小
红花市集也被作为升级项目的一
部分，从几年前的三天义卖，拓展
到现今的“小红花员工公益周”。

今年，在“小红花员工公益
周”的义卖区，消费者既能实打
实地买到喜欢的东西， 又捐了
款，还能积攒小红花，而小红花
在一年内还可以兑换周边公益
产品，由此刺激员工购买欲。

黄进除了自己参与公益义
卖外，也向家人推荐其他行为公
益。 每日走 1 万步捐出得 1 朵小
红花，每日捐 1 元钱得 1 朵小红
花，观影腾讯视频捐积分获得小
红花……如今，小红花正越来越
多被应用到各种场景，成为所有
行为公益的载体，以此培养长期
公益习惯的形成。

“小红花成为公益最好的嫁
接，全年可用于兑换，极大方便
了公益参与者。 ”黄进说。

岳苑表示，99 公益日集中几
日倡导公益行为，但不代表员工
平时不做公益，员工与公众都是
公益用户，多元选择让公益走得
更远，被更多人看见。

“无论是员工公益周，或是
腾讯志愿者，还是在腾讯科技向
善的企业愿景指引下， 腾讯 SSV
和各个业务开展的与业务本身
紧密相连的公益举措，都是腾讯
推动内部员工与外部用户积极
参与公益的实在举措。 ”岳苑说。

“佛山无影脚是谁的绝学？ ”“山西名酒
是啥酒？ ”“安徽牛肉面是哪儿的特

色小吃？ ”回答一道道有趣的问题，竟然也能在
无意间助力公益。

公益从来就不缺乏创意， 优秀的创意无疑
能够带动更多的参与者，让公益的社会化效应
最大化。 因此，不少“花式公益”正逐步被研发，
公益场景日趋丰富，激发着公众参与公益的热
情，为公益市场注入活水。

互联网时代， 拇指公益、 行为公益最为凸
显，各种精心开放出的场景为其提供天然的试
验田。

99 公益日在撬动社会捐赠的同时，也在最
大程度地挖掘员工公益的潜力，调动所有力量
助力共同富裕。

眼下，一场 10 万员工的“花式公益”正在被
撬动，而这也为组织方带来了不小的挑战。


