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摘要： 传统共享单车企业所面临的两大难题，阻碍其共享模式的大规模推广。新型共享单车企业对经营管理模式进行创新，通过将车辆投放成本转为营销成本，解决了市场投放成本高的第一大难题。而闲时周转率低这第二大难题，也通过以用户为中心再造共享交易的全流程得以破解。然而，缺乏核心技术、市场准入门槛低是新型共享单车企业所面临的新难题。媒体化转型不仅能有效应对这些新难题，而且有助于进一步拓展企业的盈利空间，可为共享单车企业带来两种盈利模式：一种是将单车分时租赁业务作为企业的基础性盈利模式。共享单车企业通过媒体化经营，为用户提供有价值的骑行策划，以此提高单车的周转率及品牌忠诚度。另一种是将广告业务作为企业的主要盈利模式，以此拓展媒体化经营之路。
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Abstract: Chinese traditional bicycle-sharing corporations confront with two difficulties, which hinder large-scale application of the sharing model. The new bicycle-sharing enterprise innovate the management model. To launch products into market at low cost, the new bicycle-sharing enterprise transforms the product delivery cost into marketing cost. The low turnover efficiency on idler time is solved by reengineering the sharing transaction process in a user-centric way. The new bicycle-sharing enterprise, however, is suffering from new difficulties, which include the lack of core technology and low market access threshold. Media-oriented transformation can not only deal with problems mentioned above, but contributed to expanding enterprise profit space. Specifically, media-oriented transformation brings two business models. Bicycle rental business is a basic revenue model, which provides users with valuable riding planning to improve turnover efficiency as well as brand loyalty. The main business model is advertising business, which broadens the road of media management.
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伴随着共享经济的发展，自行车在共享单车企业的推动下逐渐成为一种公共化的交通工具。作为共享经济的产物，可从两种角度理解共享单车。首先，从产权的角度而言，共享单车涉及单车所有权和使用权的分离。对于所有者而言，让渡使用权的频率越高，所获的经济效益也越高。对于使用者而言，他们只需为使用权付费，无需支付与单车所有权相关的一系列费用，如车辆购买费、车辆维护费等。其次，从经济效益的角度，单车的共享之所以产生规模化的经济效益，源于广泛的市场需求及较高的单车使用周转率[1]。

1.  限制“杭州模式”大规模推广的两大难题

若欲提高共享单车的周转率以获得规模化的经济效益，则面临如下两大难题。其一，单车的市场投放成本高。单车使用的便捷性直接决定了单车的使用周转率。然而用车的便捷性也意味着需向市场广泛投放单车。这就造成了单车投放成本高的问题。其二，单车的闲时周转率低。所谓闲时，即指上下班高峰期以外的其他时段。若共享单车仅为解决城市交通“最后一公里”的出行接驳问题，那么可能造成闲时单车周转率大幅下降。这两大难题共同导致以政府主导、公交企业运营的公共自行车服务系统较难在走出杭州（下文称之为“杭州模式”），在其他城市进行大规模推广。2008年杭州借鉴了巴黎的公共自行车服务系统，采取刷市民卡在固定停车桩或租借点取车及还车的运营模式。但这种有桩停车的运营模式需借助较高的市场投入成本以增加车辆使用的便捷度，从而提高单车使用周转率。而便捷度的提升又可能导致车辆在非上下班高峰期被闲置，从而影响其周转效率。作为国际知名旅游城市，杭州大量的游客通过骑行出游可解决非上下班高峰期及周末的单车周转率难题。但其他城市显然被上述两大难题束缚了大规模推行“杭州模式”的脚步。

2.  新型共享单车企业通过创新经营模式破解两大难题

为使共享单车模式获得大规模推广，需创新企业经营模式。2015到2016年间，ofo和mobike这两个新型共享单车企业抓住了移动互联网的发展机遇，相继通过优化用户体验实现企业经营模式的创新，最终使新型共享单车模式获得市场的广泛接受。

2.1  破解高投放成本难题：将车辆投放成本转为营销成本
由于单车是一类具有高市场认知度的商品，因此对于新型共享单车企业而言，市场培育期的主要任务是增加用户对共享单车的体验，通过用户对共享单车便捷性及舒适度的感知，促使市场快速认可这一新型共享模式。为此，企业需将大量共享单车快速投向市场，通过提高用车的便利性增加用户的体验积极性。于是我们看到，新型共享单车企业拿着风投的融资，将大量造价不菲的共享单车投入市场。然而，这一投放行为背后实际还蕴藏着一个营销逻辑：将车辆的投放行为视为市场培育期一笔重要的营销投入。高投放成本的难题由此迎刃而解。而新型共享单车所具有的如下三大特点，是上述营销逻辑得以成立的前提。

2.1.1 调整企业定位：演化为短距离代步工具扩大市场需求

在出行距离与代步工具的选择方面，人人往往选择汽车作为长距离出行的代步工具，而在使用上比汽车更灵活、使用成本更低的单车，实际上是最适合短距离出行的代步工具。所谓短距离，可被理解为一种影响出行效率、降低出行舒适度的步行距离。作为一种灵活且使用成本低的代步工具，共享单车能高效舒适地满足人们各种短距离出行需求，如骑车去校门口买水果。

新型共享单车企业通过向市场大量投放单车，首先抓牢两大对短距离骑行具有较强需求的群体：上班族①及学生②，通过他们对共享单车的频繁使用行为，激发大众的从众心理及短距离出行的代步需求。

2.1.2 变更产品设计：通过产品的视觉冲击力引发关注及主动搜索

共享单车吸引注意力的能力，源于其外观及使用场景。一方面，共享单车具有统一且时尚的外观。当它们被大量投放到街头巷尾时，极具视觉冲击力的外观容易引发过往人群的好奇与关注。另一方面，共享单车的使用场景是注意力相对丰裕的日常生活环境。对于大多数人而言，日常生活环境的变化较为缓慢，环境中任何细微变化如新店开张等均容易被察觉。而大量投放车辆的行为，与大量开设实体店的营销策略如出一辙。其共通之处是在注意力相对丰裕的环境中制造显而易见的变化，吸引人们对一个新品牌形成快速关注及认知。总之，在一个注意力极度稀缺的网络时代，品牌唯有成功引发大众的关注，才可能进一步触发大众主动了解品牌、体验品牌服务等行为。

2.1.3 顺应技术潮流：挖掘O2O服务类商品的营销价值

共享单车是一类能够引发流行，并不断强化用户对其流行程度认知的O2O（online to offline）服务类商品。一方面，共享单车作为一种服务类商品，其消费场景发生在线下（offline），因此用户的车辆使用行为对其他用户具有可见性，容易激发其他用户的好奇及从众行为。而大量投放车辆可降低这些好奇用户的体验门槛，促成他们的首次体验。另一方面，共享单车作为一类O2O商品，其部分使用流程如找车、解锁、上锁发生在线上（online），部分使用流程如用车发生在线下（offline）。为了不断强化用户对共享单车流行程度的认知，企业在用户线上找车的流程中将附近单车的数量进行了可视化处理。这些找车地图上密密麻麻的红色标记有助强化用户对这一新生事物流行程度的认知。
2.2  破解闲时周转率难题：以用户为中心再造共享交易的全流程

新型共享单车企业从找车、用车、支付及停放这四个交易环节入手，根据市场实际需求对用户体验进行了重新设计，通过降低各种用车门槛最终实现用户用车积极性的提升。其一，在找车的便捷性方面，企业对单车实施GPS定位③或卫星定位④。一方面通过精确锁定车辆位置，方便用户找车。另一方面利于企业根据市场需求调配各区域车辆，调配的目的依旧是方便用户找车。找车不再难、随处有车用，有利于激发用户的短距离出行代步需求。其二，在用车的舒适性方面，企业对车辆的配置进行全面升级。例如将充气轮胎替换为实心轮胎，不仅防爆、易骑而且无需打气。而可调节高度的车座，也方便不同年龄、性别的用户使用单车。这为新型共享单车赢得更多用户群体，如骑行玩耍的青少年，他们在夜间、周末及放假期间对单车骑行的需求量较大，由此增加了闲时车辆的周转率。其三，在支付的便捷性方面，企业采用移动支付替代刷取公交卡支付，这种全国统一的结算方式，也将促使游客更多使用骑行的方式游览城市，并增加车辆闲时的周转率。其四，在停放的高效性方面，无桩停放⑤有助于用户自主定义短距离出行的目的地，例如骑车去寻找那些躲在附近巷子胡同里的美食，进而拓展了用户短距离骑行的使用需求。总之，当用户认可共享单车作为一种短距离出行代步工具，进而频繁产生新的骑行需求时，共享单车的闲时周转率问题也将不复存在。

3.  新型共享单车企业的盈利模式探索

当某一创新性产品获得市场认可并存活下来后，需首要解决盈利模式的问题。在市场导入期，共享单车企业主要依靠风投的资本及单车分时租赁业务实现营收。一旦企业突破了流行的“引爆点”[2]进入用户规模的快速增长阶段，便进入市场成长期。此时，企业通过用户大量且高频的单车使用获得规模化的经济效益，而竞争者也纷纷进入市场参与竞争。

为应对竞争者的挑战，ofo、mobike这两大领跑企业采取大量烧钱补贴用户的做法，借助免费骑行策略巩固品牌的市场占有率。笔者认为，新型共享单车企业最大的问题在于缺乏核心竞争力，较低的市场准入门槛使竞争者纷纷涌入市场，甚至出现一些无序竞争的局面如损毁竞品的单车。单凭免费骑行策略难以持续提升品牌的市场竞争力[3]。因为对于用户而言，虽然骑行成本的降低可刺激他们对共享单车品牌的选择，但在价格相对一致的前提下，他们并不在意提供共享单车服务的品牌。由此可见，打价格战无助于提升用户的品牌忠诚度。因此，拥有庞大用户规模的市场领跑企业需重新探索盈利模式，通过提供差异化的增值服务形成品牌的市场区隔，从而基于现有的用户规模进一步拓展利润空间[4]。

3.1  依托单车分时租赁业务实现媒体化经营

正如文章一开始所言，单车共享之所以能形成规模经济，有赖于市场对单车出行广泛且持久的需求，以及较高的单车使用周转率。而这种周转率又源于单车共享时发生的产权及使用权的分离。亦即只要支付使用费，任何人均可成为单车的使用者。这种经营模式形同餐馆的经营，共享单车的使用周转率形同餐饮业的“翻台率”。餐饮业的基础盈利模式分为两种，一种依靠提高店内餐桌的“翻台率”。在单日经营过程中，餐桌的“翻台率”越高，餐馆的营业额也越高。另一种依靠的是提高店内每台餐桌的“客单价”。由此可见，单车和餐桌同为企业实现盈利的基础，无论是通过提高单车周转率抑或是提高每辆单车的“客单价”，单车分时租赁业务是共享单车企业的基础性盈利模式。

那么，共享单车企业应如何提高市场准入门槛、形成品牌的市场区隔呢？笔者认为，共享单车需以媒体经营思路，为用户策划本地生活出行攻略，通过这一增值服务形成品牌价值。所谓媒体经营思路，即共享单车企业基于现有的庞大用户规模及用户传播渠道，如共享单车APP、微信公众号、短信推送等，围绕骑行策划并发布内容。为依托单车分时租赁业务实现媒体化经营，共享单车企业需以满足用户的休闲娱乐需求为切入点，通过策划各种短距离休闲出行方案，使骑行深度融入用户生活。以花城广州为例，四季如春、花期不断使赏花成为广州的城市旅游名片。共享单车企业可围绕不同的花期，为用户设计最佳看花线路，并将沿途的景点、美食、其他休闲娱乐项目一一纳入短距离骑行的出行攻略中。

共享单车企业在媒体化过程中，还需充分考虑共享单车的商品属性：本地生活服务类商品。既然提供的是本地生活服务，共享单车企业的媒体化经营策略需足够本地化。一方面，需为居民及旅行者提供具有本地特色的骑行攻略。以骑行攻略充分发挥共享单车作为短距离出行代步工具的优势。另一方面，共享单车所进驻的每一个城市均需独立运营用户传播渠道。以期更有针对性地服务于本地出行。以摩拜单车为例，笔者发现但凡有摩拜单车进驻的城市，都有一个相对独立运营的公众号如“摩拜广州”。

总之，一旦某个共享单车企业通过媒体化转型，持续为用户提供有价值的骑行信息时，用户便能从这类增值服务中感受到品牌价值，品牌的市场区隔及品牌忠诚度由此形成。在此基础上，共享单车企业才可能将单车分时租赁业务作为基础性盈利模式。

3.2  开展广告业务拓宽媒体化经营之路[5]
当共享单车企业成功依托单车分时租赁业务开展媒体化经营后，用户便可能对共享单车企业所提供的骑行策划形成“路径依赖”。这就为共享单车企业开展广告业务，拓展媒体化经营之路奠定了基础。对于转型媒体化经营的共享单车企业而言，通过开展边际成本趋零的广告业务能进一步拓展盈利空间[6]。

首先，广告合作的基础在于合作双方的目标消费者部分或者全部重合。其次，基于用户对共享单车企业作为出行类服务提供者的认知，共享单车企业需使广告成为围绕出行的、有价值的信息，方可产生良好的营销效果。借助具有创意性的、包含广告对象的出行策划，共享单车企业可将广告变为对用户有价值的信息，从而降低广告业务对用户体验的影响[7]。

那么，共享单车企业进行媒体化转型后广告合作价值何在呢？笔者认为这类企业得以开展广告业务拓者媒体化经营的理由如下。其一，用户群体规模庞大且对共享单车的使用频率高。对于合作企业而言，一方面用户规模和使用频次决定了广告所能触达的用户的多寡。另一方面，共享单车企业庞大的、具有潜在出行需求的用户，可借助营销转化为合作企业的潜在消费者及口碑传播者。其二，拥有自有的用户传播渠道。当共享单车企业成功转型媒体化经营之后，用户将形成主动获取出行策划的渠道使用惯性，这便为后续的营销策划奠定了基础。其三，出行类营销的应用场景广且创意载体多。这意味着可供共享单车企业实施营销策划的创意空间巨大，因为但凡涉及出行的应用场景皆可挖掘营销价值。而且出行类营销的创意载体也不仅仅局限于单车，任何出行工具如汽车、直升机等均可作为营销载体。其四，创意度高、新鲜感十足的出行类营销策划易获媒体关注。通过创意使营销策划具有新闻价值，便可能引发媒体的主动报道，甚至成为社会热议的话题，从而扩大营销方案的影响力及影响范围。从营销策划的层面，笔者认为共享单车企业可从以下几个营销应用方向寻找广告合作机会。

3.2.1  提供汽车试驾体验

对于具有新车推广需求的汽车厂商而言，除了要通过电视、报纸、杂志、地铁及公交车站的灯箱广告、视频植入广告、视频贴片广告、视频弹窗广告、APP开屏广告、汽车论坛、社交媒体等常规的营销传播渠道投放硬广之外，还需要提供试驾服务以便用户获得直观的、立体化的用车、乘车体验，最终推动新车的销售。如果汽车厂商与共享单车企业合作，通过为共享单车企业提供免费试驾或试乘车辆，便能将共享单车庞大的用户群转化为新款车型的潜在消费者。并且，当用户通过试驾或乘车体验感受新款车型的性能及舒适度，他们会主动将体验通过社交媒体转化为社交谈资。一旦借助共享单车企业已有的用户规模实现口碑传播，汽车品牌能有效降低营销传播成本。

在提供试驾方面，为用户提供分时租赁的B2C汽车共享服务是一种有效的营销手段。“奔驰”的母公司德国戴姆勒集团于2008年设立了一个全资子公司“Car2Go”⑥，采用“奔驰”旗下的小型车“smart”提供共享汽车业务。目前，“Car2Go”这项业务仅在重庆开展试点。笔者认为，倘若“Car2Go”能与国内的共享单车企业合作，不仅能借助共享单车企业现成的传播渠道及已有的用户规模推广在华业务，降低营销推广成本。而且还能借助本土企业已有的市场经验，快速实现本土化经营。遵循这一营销思路不妨试想，未来当国际知名电动车品牌“特斯拉”进军中国市场时，若与共享单车企业合作推出一键试驾特斯拉，势必引发媒体及大众的关注及试驾热潮。

在提供试乘服务方面，出租车营销是一种有效的营销手段。“广汽丰田”为推广其油电混合动力车，将“雷凌双擎”这一车型批量销售给“广州丽新出租汽车公司”。普通乘客可通过直观的乘车体验了解“雷凌双擎”的性能及舒适度。而对于那些因节能需求而有意向购买混合动力车的消费者，还能通过出租车司机了解“雷凌双擎”的稳定性、油耗、充电等问题，在消除购买疑虑的同时，也有助于形成品牌偏好。试想，若“广汽丰田”与共享单车企业合作，通过共享单车APP推出一键呼叫雷凌出租车的出行服务，便能将共享单车庞大的、具有出行需求的用户群体，转化为“雷凌双擎”的口碑传播者及潜在消费者。

3.2.2  推广城市旅游资源

旅游与出行具有高度相关性，因此旅游资源推广方的目标市场与共享单车的消费群体高度重合。因此，推广城市旅游资源也可纳入共享单车企业寻找广告合作机会的范畴。城市旅游资源除了包括景点、景区、节庆文化等推广，还包括特色出行方式的推广，如观光巴士、游艇游船、观景直升机、滑翔伞、热气球、骑大象、乘坐狗拉雪橇等特色旅游体验。对于这两类旅游资源，共享单车企业既可针对特定活动或节庆进行联合营销，也可提供常规化的旅游体验获取“入口”。

在针对特定节庆的旅游资源推广方面，共享汽车企业Uber曾在泰国泼水节期间，通过APP推出“一键预约蓄水车”的活动。身处泰国的用户可打开APP寻找离自己最近的蓄水卡车。当用户点击预约蓄水车的按钮后，他们将获得由Uber提供的雨衣、手机防水信封等“生存套装”，以及20分钟登顶卡车为水枪蓄水并占领“制高点”打击行人的权力。借助这一充满创意的营销策划案，更多游客加入了泼水节活动并深刻感受到泰国传统节庆文化的魅力。我国的共享单车企业也可借鉴上述策划，利用创意吸引用户关注并前往体验具有地方特色的旅游资源。这种做法不仅可被用以城市旅游资源推介，还可以城市为中心辐射带动周边旅游资源的推广。可以说，基于共享单车企业媒体化运营的视角，旅游资源也可像文化创意产业的模式一样经营。

针对特色化的旅游出行体验，共享单车企业的APP可被作为其中一种获取特色出行如珠江夜游的常规化“入口”。这样一来，游客便可在使用共享单车游览城市之余，通过其APP了解并体验城市其他特色化的出行方式。总之，将共享单车APP作为城市特色出行体验的常规化销售渠道，便能不断激发共享单车用户潜在的出行需求。

3.2.3  制造节假日出行惊喜

首先，人们在节假日的休闲娱乐需求较为强烈，此时他们对于充满创意、新奇好玩的营销策划的接受度、参与积极性较高。因此，当共享单车企业与合作企业一同，在人们的节假日出行中制造惊喜时，人们会因惊喜带来的正向情绪而欣然接受带来惊喜的两个企业。以情人节策划为例，共享单车企业可与某玫瑰鲜花花束品牌合作，推出一键天降玫瑰的服务。吸引用户通过APP一键购买由无人机送达的玫瑰鲜花。这种极具话题性和新鲜感的节日体验，不仅将激发用户的主动购买行为，让伴侣感受不一样的节日乐趣。而且，用户还会主动将这种情人节新玩法通过社交媒体与朋友分享，吸引其他用户的关注及购买行为。

其次，从营销的角度而言，当企业不断在节假日为用户制造惊喜时，他们也将不自觉地在下一次节假日到来前，对企业即将制造的惊喜产生心理期待。而这种心理期待将提高用户对共享单车企业节假日营销策划的接受度。

再次，节假日营销若极具新闻价值或信息服务价值，也可能获得媒体的报道进而扩大营销策划及营销企业的知名度。以上文提到的一键天降玫瑰为例，倘若有用户突发奇想利用这一营销策划的无人机送花求婚，便可能被媒体关注并成为情人节当天的网络新闻头条。而如果围绕节假日特定的出行场景如春节逛花市为用户提供出行服务，便可能被媒体如《广州日报》因其信息服务价值而报道。如共享单车可与各区花市合作，推出诸如一键呼叫护花使者的人工拖车搬运服务，方便人们将沉重的鲜花盆栽搬运出拥挤不堪的花市。

总之，对于共享单车企业这种缺乏核心技术、市场准入门槛低的企业，需借助媒体化经营形成品牌间的差异化经营。对于共享单车的市场领跑者而言，用户的使用频次及已有的用户规模是实现媒体化转型的有利基础。当共享单车企业通过媒体化经营，持续为用户提供有价值的骑行策划时，企业不仅将收获用户的品牌忠诚度，还能顺势开展广告业务拓展盈利空间。
注释:
① mobike在市场培育期将上班族作为主要的目标市场，致力于解决困扰上班族的“最后一公里”出行难题。
② ofo在市场培育期将在校大学生群体作为主要的目标市场，致力于提供校园短距离出行代步工具。
③ mobike的车身内置了GPS定位模块。
④ ofo与北斗导航合作，通过卫星导航定位技术进行车辆定位。
⑤ 与无桩停放相对应的，是传统共享单车企业采取的有桩停放经营模式。顾客用车、还车都需找到停车桩，这便降低了用户的用车效率及用车积极性。

⑥ 2008年Car2Go共享汽车服务首先在德国乌尔姆试行，之后这项服务陆续在德国其他城市、欧洲及北美地区迅速扩张。2016年4月，Car2Go项目登陆中国，重庆成为该项目在中国的唯一运营城市。
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