UBER与雷军营销之间，差99个杜蕾斯


在研究Uber之前我们先看一下它的背景情况，Uber是美国硅谷出来的共享经济的代表，其实去年2014年就已经到中国几个城市了，却都没有火起来，在今年的4、5月份才开始火，这是为什么呢？“互联网的一些事”推荐此文。

是因为在刚进入中国的时候它的运营是有问题的，承包了当地的运营车队，然后用车队给乘客去运载，这个是典型的B2C模式，但这个模式和出租车是没差别的，所以一直不温不火，之所以这样是因为国内有一个黑车非法运营的问题，他们用这种方式规避了。

但是到了今年3、4月份的，她推出了一个产品——人民优步，这个本质是C2C的模式，将个人用户——私家车主变为服务的提供方，把乘客与私家车主两个C端嫁接进来。

那么，为什么到了C2C之后，Uber就火爆起来了？

主要原因：
它话题性很强，因为人人都参与其中，这个人要么是乘客要么就是司机。
我们中国的十三亿人口被分成两大块，极大地调动了大家的积极性。
回到C2C，我们发现很有趣的一个现象，比如阿里巴巴，阿里巴巴原来是B2B的模式，不温不火，但是真正到淘宝店的时代做起了C2C，有了买家和卖家区分之后，就发现人人都开始玩这个东西，他一下子火爆起来了。

具体来看Uber，要先研究两点：
Uber制定游戏规则的能力非常强，它制定了一整套规则，包括专车这个领域的游戏规则其实也是由Uber来制定的。
单人产出特别高，Uber的人员配备非常少，现在在国内十几个城市，一般一个城市只有7、8个人，人员分两个团队——运营和市场部，运营是调动司机的，市场部是做各种活动的，两个团队一般是三个人，加上一个总经理，所以一个城市Uber用7—8个人就可以撬动整个市场，他的单人产出非常的高，这个是大家尤其是初创团队需要学习的地方。
我研究Uber是比较早的，在今年3、4月份开始研究。那时候整个舆论报道都停留在官方，比如这个公司从哪里来的，主要的业务模式如何这类的正统报道，后面我写了一篇《Uber的运营策略到底牛逼在哪？》，文章大火，百度的搜索指数大大提升。很多业界自媒体人开始研究Uber的商业模式，营销能力。

我的第二篇文章在五月份左右，刚好广州的Uber办事处被查抄，又过了两个星期，我写的《雷军和Uber之间的话题营销水平，差了九十九个杜蕾斯》，这篇主要是讲Uber的营销话题题能力，就这样，这三篇文章引起了整个的风暴。

以下为讲座主讲的内容： 今天我将以这两方面进行交流：Uber的运营策略与话题营销策略 运营策略主要是针对司机端，如何把司机们撬动起来，制定了很多相关的规则；营销策略就是市场的相关活动，让乘客调动起积极性去使用Uber。

运营策略：
1.奖励政策是实时更新的：

一个星期作为一个周期，来制定相应奖励政策，因为他们用奖金作为杆杠来进行测试，测试司机的数量和增加用户的数量之间的均衡点，每个星期都是在调整奖励政策，而且补贴非常多，也是非常重要的一块。

2.Uber司机有丰厚的补贴：

路费一般司机是挣不到钱的，我们都知道路费其实都是有折扣的。Uber司机主要的收入来源是他们的补贴，他会有1.5倍、2倍甚至更大的补贴，而且只要他们每个星期达到一定的条件就会拿到这个补贴，所以有很多司机一个月可以获得两万多元的收入，可见这个补贴还是很重要的。

正是因为大家对这个补贴特别看重，所以他的这个玩法就是围绕着补贴的。你要想拿到这个补贴的话就得按照我的游戏规则，不能够跑偏。所以Uber设置了一个补贴的门槛，具体就是：

➤星级要达到4.8级：

4.8级的概念就是如果你接了五个客人，1个打了四星，5个打了五星才可以。如果你没达到这个评分的门槛，这个礼拜的补贴就拿不到了，所以每一个司机为了这份补贴都会很认真的遵守游戏规则，拼命地在跑。

那么4.8星意味着什么？
当你一不小心服务不好，拿一个四星的时候。你要达到4.8级，必须要再多接四个客户，而且每个客户要确保拿到五颗星，这样才能回到可以拿到补贴的门槛上。

4.8设置的非常好，如果是4.9，意味着接了一个四星要再去多跑九单，而且每单要确保是五星级，这样一般人都会放弃，再多跑九单是非常困难的事儿，所以4.8是设置的非常巧妙的，不会让你放弃接单，又能让你拼命跑起来。所以他整个的指挥棒就是让你多跑。

其实服务行业都是这样，举个不恰当的比方：东莞的桑拿业，酒店老板他手下有一票小姐，很多小姐在那做服务，他特别希望女孩是每天不停的接客，比如一个女孩子一天接五个客人、和接十个客人，他最后的抽成是双倍的。这种情况下资本家就是这样的，希望一直在运作，让你一直都跑起来。

➤让你跑起来的第二点，介绍你的朋友来加入人民优步：

比如我介绍我的朋友做司机，我是有200块的奖励的。但我的朋友必须要跑了20单之后，我才能拿到奖励，这样我就会去不断地去催促他快点去跑起来接单。这个时候他自己不用去督促这些人，因为其中已经有介绍人会去做这个事儿了。

➤接单率达到百分之八十：

Uber都是乘客就近派单的，如果一个乘客派单过来你可以去接你可以不接，但是如果五次里面有一次不接，你的接单率就会降低到了百分之八十，两单不接就是百分之六十了。

接单率达百分之八十才能拿到补贴，这就导致你不敢不接单。Uber用这个方式来控制它的体验，用户发出来的单子老是没有人接这种用户体验是不好的，所以Uber用这个数据来做杠杆调节。

司机投诉问题：

对于司机这方面，偶尔会有些偏差或误会、委屈，司机们通常去平台去投诉，这时候Uber的官方回复的是“你不要来投诉我，我这边一共就几个人，我没法每天接待大量的投诉，你就受点委屈或者是我们解除合同。”整个过程是很强势的，因为Uber的补贴力度是非常强大的，很多人指望着通过这个来赚钱。

司机的管理问题：

另外，Uber还有更严厉的措施，有一些刷单啊或者什么情况，就永久封号。封号就意味着饭碗没了。所以很多司机都老老实实的，不会去耍滑头动歪脑筋。

Uber对车型也有要求：

车型必须要八万以上的，驾龄要三年以上的，车龄五年以内，至少三十万的第三者责任险。对车况本身要有限制，这样保障用户的安全，确保用户的体验舒适度。

最后说Uber的两个核心算法，是他们独步江湖的核心技术。

1.溢价算法

Uber会监控这个地区，比如说目前下班时间，有打车需求的人和司机供应量之间有很大的差，这个比例相差太多。比如下班打车，根本打不到车怎么办？他就提高倍数，告诉你可以打到车了但是你要提高价钱，1.5倍、2倍你干不干？很多乘客赶时间只能打车。

提高价钱之后呢，很多外区的，不在这个区附近的司机就会从四面八方赶过来。因为我跑一次的收益会更大，比如1.5倍、2倍，当四面八方的救火车（我们叫他救火车）过来。大量司机带乘客之后呢，这个价钱一下就降下来了。

所以溢价算法是一个典型的市场经济的打法，用市场价格来作为杠杆来平衡。

2.自动匹配算法：

自动匹配就是说他会找到离乘客最近的司机，然后把单派给最近的司机。专车市场还有易到用车，易到用车是周围有好几辆车，车型司机都不同，你看你自己喜欢哪个，但是他们不一定是距离乘客最近的那一辆。

所以Uber主要是以提高了效率，而易到用车提供了一个挑选的趣味性。

再打一个不恰当比方，这有点像做沐足和做桑拿。桑拿是不一样的，我们都来自己选择自己长相姣好的技师，根据自己的趣味性来满足个性化，而沐足的时候，一般有一个技术师就够了，所以这两个是不同的玩法，就像是Uber和易到用车的区别。

关于话题营销策略
刚才我们讲的是运营策略，主要针对司机端如何挖掘司机，把司机调控好把握好他们，不要去违规。让他们尽量服务好，因为Uber的经济杠杆在这里。

但第二部分我们讲营销策略这里用了很强的部分叫话题营销。整个的舆论都在纷纷扬扬，每天都上头条了，请问Uber的话题性是怎么形成的呢？我们来看看：

就话题营销来说，他是一个低成本高收益的一个打法，相对于很多砸硬广告的来说它的性价比太高了！在Uber落地国内来看，是很少有硬广告投放的，一般都是用性价比很高的方式来玩，硬广他们是不会做的，因为觉得没什么技术含量了。

Uber进入国内之前，在话题营销方面有两家比较好，一家是杜蕾斯，一家是小米，因为杜蕾斯本来是性用品，本身就是话题之王，这点是无可厚非的，在性用品大类中可以在大庭广众之下讲故事的也就是安全套了，这个是可以用来拿出来展开话题的。

所以，杜蕾斯是沾了这个品类的天生是话题之王的巨大优势，就像荤段子总是占据着饭局的主要话题，那么换句话讲，如果我把杜蕾斯的这个杜杜换成冈本的这个本本，你发现所有的段子啊、素材、槽点，他是一样成立的。所以杜蕾斯的整个营销是不错的，但是也不用过于神化他们。

他们本身占了一个这样的品类优势，他的产品比较好做，我们来看算是正常发挥，因为你换任何一个文案功底不错，反应速度还不错的一个网推团队的话应该都是不会差的，那换句话讲如果换了我的团队来做也是一样可以做好。

杜蕾斯是在于借势话题水平、借的比较好比较快，我们再来看看第二个团队——小米团队，他们已经上升了一个话题，不用再借势了，他们自己就可以制造出一个话题。

雷军本身可以制造话题是因为：

第一，他有自己的小米手机，还有庞大的米粉军团，但是杜蕾斯的用户呢。他只能叫用户，不能叫粉丝，毕竟谁也不会说唯杜蕾斯不用吧？

第二，雷军自身有一个巨大的成就，他本身已经具有了话题影响力了。小米本身500亿的估值，版图在急剧扩张，他是一个大佬级的人物，所以他当然是有一个势在里面，只要一个简单的演讲他就会形成一个热门话题。

如果说杜蕾斯是一个借势营销高手、雷军是自己团队造势的高手，那Uber就是不用自己出手，坐在那一个眼神，就有一堆人站出来为他摇旗呐喊，他是这样的一个高手。

Uber不仅是文章有人免费写，就连线下活动也是合作方主办的，因为大家都想要贴Uber这个热点话题，它自己本身是具有着品牌势能在这里。

Uber把自己定位成一个和出行相关的产品，这样的定位就把竞争对手甩出N条街了，因为这里面蕴含着极大丰富的场景。

如果每次出行都是一幕戏的话，其中会有很多元素编写进去形成话题，而每个元素都可以千变万化。看看都有哪些话题?

首先，具有场景性话题——人物化

司机甲本身可以是一个明星、一个互联网大咖、甚至可以是你的老板、你的同事、甚至是你的邻居。

目前主流的司机还是男性，以后女性不断的加入，你可以闭上眼睛想想：女孩子的车里一般都有香气、有各种卡哇伊公仔，女孩子因为开车可能还得把高跟鞋换下来放在一边。如果说如果要新增一个打赏功能的话，女司机应该会收到很多打赏。

第二个话题——乘客

有司机就有乘客，人物关系这里面我觉得是故事性最强最容易脑洞大开的环节了，可以是暖男、剩女、霸道总裁、女汉子、大叔、公主病，有心猿意马的中产已婚男，有绿茶红茶各种婊，各种人物角色都可以往里面放。

第三个话题——情节

上面说了这些形形色色的人，那他们在Uber上干什么呢？遇见了什么？会不会偶遇初恋，撞见男朋友劈腿等等狗血剧情。

到这里我们发现，这简直就是一狗血剧的案发现场。如果说有一家公司拍微电影可以把它整合为一个系列，应该也是比较好玩的微电影。

第四个话题——时间和地点

很多醉翁之意不在酒的司机他都会考虑接客的时间和地点了。比如十点钟以后他会接晚上下班回来的程序员以便于挖人，有些单身狗在单身公寓楼下等单身的姑娘，那有些人想一夜情他就去晚上酒吧街，想找投资创业者大半夜的机场等投资人，看他们疲惫的身体在他们回家路上顺便拉投资。

那整个的地点非常重要，这些人醉翁之意不在酒，这个地点就决定了你会遇到什么样的人，决定了你的成功的几率。

第五个话题——道具

Uber把自己定位成出行问题的解决专家，各种的豪车、直升机、游艇等等这些Uber全部可以赞助，所以光凭着道具，Uber就可以玩出很多把戏了。

第六个话题——途中的场景

这个场景它不是一个瞬间艺术，它是有一段途中的。

第七个话题——车震

一说到车人人都爱八卦的就是肯定就是车震，永远是个热门话题。逃不开躲不掉，所以你就有很多的故事可以讲啊。

第八点话题——双重身份

因为每个人既有可能是司机又有可能是乘客，这个带来的是互相尊重和理解，而不是传统的出租车司机和乘客之间的对立。

刚刚搭你那个司机可能就是你写字楼楼上那层的，你们在电梯里打招呼、你们在餐厅里面点头，所以你们只是一个驾驶和副驾驶的关系而不是司机和乘客的关系。

第九个话题——未知性
在你按下那个按钮之后一切都是未知的，未知的司机、未知的车、未知的性别，未知让你对每天的故事都充满期待，这背后的未知才是真正让人愿意去探究。

为什么很多人都愿意打Uber，因为有很多好奇点在里面。

以上九个话题，随便每一条都有大量的电影情节在里面，所以天天上头条它是有道理的，除此之外，Uber还具有很多商业伦理性话题：最核心的就是它是方兴未艾的共享经济的杰出代表，共享经济讲的不是钱的问题，是为了解决如何把地球以最高效率、最环保的方式运转下倡导的，人人都参与进来、人人都服务他人，又被他人服务的问题。

同时，这是一个非常具有互联网思维的商业模式，所以第二点，你看：谈互联网的文章也涉及到Uber，因为这代表先进生产力。

还有一些安全的问题，Uber被攻击的诟病的主要就是因为它经常涉及抢劫强奸不安全负面消息。

所以说关于话题，我们可以看到一个产品如果能够不断地产生层出不穷的多角度的话题。如果能够讲出各种天花乱坠的故事，他是需要一定的条件的。你看丰富的场景就是： 空间——在车里面； 时间——路途上； 主角——众多人的人物关系； 未知性——大家充满期待； 创新性——大众有新鲜感且津津乐道； 斗争性——使赞成者与之有的共命运的连体感。

所以，Uber拥有如此多的话题入口，他想不成为头条霸主都很难。比如说一个卖水的，他能提练出一个概念就二十七层净化这已经非常难能可贵。过了一段时间，我们不生产水我们是大自然的搬运工。

话题持续了好多年，然后大家发现没有太多故事可以讲了，就是因为他的题材受限了，本身产品的故事的承载性太低了，维度太单一了。这个是没法改变的，服务类产品会比实物类产品容易有故事一点，所以说，话题营销不是所有的品类都能寄予厚望的。

话题营销有太多讲不完的东西了，今天先讲到这里，感谢大家的收听。 

“问答环节”
Q1：请问Uber靠高补贴带出来的司机在取消高补贴后如何维持现有秩序（毕竟盈利才是最终需求），同样的，乘客的忠诚度如何保持？

A1：目前的烧钱就是在培养用户的习惯，对uber的忠诚度，所以她们搞了很多线下活动和社群，让用户对uber产生亲切感，当然我认为，最终几家都是有固定客户群的，uber的可能是占据城市精英阶层，其他对手分割其他客户群。

Q2:对于品牌而言，像Uber这样娱乐性质和优衣库视频话题营销的内容性质哪个更好？一个品牌使用优衣库视频这样的营销是否恰当？针对于大学生这个特殊群体，话题营销采用“性”，是否印象品牌形象？

A2:优衣库的是属于单点爆破式的，一次事件动静特别大，但是uber的具有持续性，总是有不同的话题点出来，究其原因就是因为自身的承载性是多维的，而服装类，同质化严重，没啥好说的，找爆点也是偶尔结合一下性话题，差别还是挺大的

Q3:如果一个产品天性不具备如杜杜或uber承载很多的话题性，有没有什么技巧可以挖掘话题?对于uber的竞争对手，在营销造势上怎么反击？跟随政策或差异化呢？如何看待uber的政府关系？

Q4：关于目前Uber全球向中国散户投资人兜售F轮融资，按理说，一家炙手可热的牛逼移动互联网公司，又在风口上，融资应该太简单了，怎么现在Uber沦落到需要中介们像是都卖保险一样的出去扫街了？UBER怎么会沦落到玩股份众筹么？

A4：众筹的意义不在于钱，而在于它需要通过这种方式让大家都成为他的铁粉和种子用户，从而带动身边的亲戚朋友一起支持他成为用户，很多包括电影，餐厅都喜欢这样的模式，就是因为她们要的不是钱，是背后的用户群体。

Q5：在移动互联网络公司都在双向补贴烧钱的时候，停止补贴后，如何留住用户？如饿了么，当他补贴力度降低时，大多数人就会选择美团、大众、百度外卖，这个时候，才去什么样的营销方式可以留住用户？

A5：这是烧钱模式都存在的问题，烧钱是带来下载和海量体验用户的方式，接下来需要在体验和精细化营销上下功夫，战斗会进入第二阶段，但是如果没有啥钱，你第一阶段就完蛋了。第一阶段做营销，是吸引用户来体验，第二阶段是做体验，真正来留住大家，这个时候是需要细致活的。

Q6：老师有说到b2c，c2c的模式，从阿里巴巴，腾讯到人民优步，c2c都取得巨大成功。这种玩法是否会对目前的传统玩法有很大的冲击，比如万达，那么问题来了，在这样的冲击下，传统企业该怎么应对？

