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■中国城市报记者 郑新钰文图

“真的很便宜，谁用谁知
道。”近来，北京白领郭女士上下
班时都会通过网约车平台“花小
猪”叫车出行，9公里的路程补贴
下来，郭女士只花了9元钱。

花小猪打车真的便宜吗？
会一直便宜下去吗？滴滴为什
么要做花小猪？

杀入下沉市场
超六成用户为90后

花小猪上线之初并未蹭滴
滴的流量。今年3月，花小猪在
山东临沂、贵州遵义等城市崭露
头角，以低价竞争进入市场，但
并未现身于滴滴出行APP中，而
是作为一款独立APP运营。不
少司机和乘客误认为市场里“杀
来了程咬金”。

直到7月22日，滴滴在官微
发布了一条“欢迎新同学”的消
息，这才“官宣”了花小猪是“自
己人”。

随后，花小猪陆续占领北
京、广州、成都、武汉、厦门等一
二线城市市场。在7月初的一
份宣传材料中，花小猪更宣称

“即日起百亿补贴计划席卷
131城”。

可事实上，滴滴的市场份额
目前已遥遥领先，这让人不禁发
问：为什么还要再做花小猪，给
自己培养一个“对手”？

据悉，在去年滴滴内部一次
业务会讨论中，有员工提出做一
款实惠网约车产品的想法。而
后，原滴滴网约车平台副总裁、

区域总经理孙枢成为这个项目
的总经理。

滴滴相关负责人告诉记者，
创立花小猪的初衷有两点：一是
为了满足年轻用户、价格敏感型
用户的出行需求；其二，从企业
自身来讲，创立新品牌能激活这
个成立已有八年的公司，为团队
注入新的活力。

“注册用户里 90 后超过
60%，近80%的用户认可实惠的
服务。我们希望提供更实惠的
网约车产品，让用户出行更安全
更便捷；同时还可作为司机的收
入补充，为他们增加收入。”上述
负责人说。

由此可见，为满足用户多元
消费需求，培育新发展引擎，滴
滴也把更多的关注度放在了下
沉市场。

记者注意到，与滴滴普通快
车相比，花小猪最大的区别在于

“一口价”。这也意味着，对于司机
而言，“时长费”这一项收入被平台
收割。有统计称，花小猪的乘客付
费会比滴滴便宜10%—15%。

“为了多接单会不自觉抢时
间，增加了驾驶的危险性。”一名
同时在花小猪和滴滴快车接单
的司机向记者表示，二者相比，
他更愿意接滴滴的单。

官方：安全及准入
与滴滴保持一致

回顾起花小猪的成长之路，
可谓荆棘载途。

据记者不完全统计，7月以
来，包括北京市、天津市、山东省
青岛市、广东省深圳市、河南省

郑州市等十余个城市，都下了
“禁令”，叫停花小猪的运营。究
其原因，大多是因为司机和车辆
不合规、无平台资质等问题。

记者了解到，自2016年网
约车新政出台之后，网约车企业
要在一个城市合规运营，必须要
实现“三证合一”：网约车企业要
在当地取得《网络预约出租汽车
经营许可证》；司机要考取《网络
预约出租汽车驾驶员证》；司机
驾驶车辆需获得《网络预约出租
汽车运输证》。

对于被监管部门叫停这件
事，滴滴相关负责人承认了新产
品存在的问题和不足。

“我们刚开始做花小猪业务
的时候，直接假设了既然它是集
团的一部分，那么各种各样的资
质就直接复用滴滴的，这也是我
们与监管部门沟通没有到位的
原因。”该负责人说，滴滴在持续

加强沟通，已得到越来越多城市
主管部门的认可和支持。

此外，上述负责人还提到，
在安全及准入方面花小猪与滴
滴保持一致，虽然价格更实惠但
安全绝不减配。

脱离补贴后
花小猪还“香”吗

今年4月，在滴滴战略发布
会上，滴滴出行CEO程维提出
了“0188”构想：安全是滴滴发
展的基石，没有安全一切归0；3
年内实现全球每天服务1亿单；
国内全出行渗透率8%；全球服
务用户MAU(月活跃用户人数)
超8亿。

“MAU 超 8 亿”的“小目
标”，或许也能很好地解释今年
滴滴甚为活跃，以及大力度对花
小猪进行资源倾斜的原因——

拓展业务版图，刺激用户活跃以
增长订单。

天天领现金、愿等红包、乘
客推荐、猪猪连萌……花小猪目
前的玩法层出不穷。不过需要
指出的是，有关专家提醒，网约
车在下沉市场的情形类似于网
约车行业初期，仔细观察却又有
很大不同。从补贴力度上来看，
再怎么大手笔也无法与当年相
提并论，因为时代早已不是那个
时代。

分析人士认为，网约车行业
已然结束了注重快速扩张和资
本运作能力的市场启动期。如
今资本市场对企业要求更高，消
费者也变得更为“严苛”，精细化
运营比一味烧钱更“吃香”。

不可否认，当下花小猪意
气风发，但脱离补贴后花小猪
的商业模式能否成立？还需时
间来检验。

■中国城市报记者 郑新钰

11月15日，香港联交所披
露了京东健康聆讯后资料集。
这意味着，京东健康已通过港交
所聆讯，获准赴港上市。

据了解，京东健康是京东集
团在数科、物流外的第三大企
业，也是集团在零售、物流、数科
后的第四大业务板块，主要从事
医药零售、互联网医疗等。

聆讯后资料集显示，2017
年至2019年，京东健康的总收
入分别为55.53亿元、81.69亿元、
108.42亿元；今年上半年，京东健
康的总收入达到87.77亿元。

与此同时，京东健康在

2017年至今年上半年的净利润
分别为 2.09 亿元、2.48 亿元、
3.44亿元和3.71亿元，盈利能力
持续提升。

记者注意到，京东健康的在
线零售药房业务通过三种模式
运营：自营、在线平台及全渠道
布局。自营模式主要是指京东
大药房；在线平台模式主要是第
三方商家入驻，截至今年6月30
日，京东健康的在线电商平台活
跃用户为7250万；全渠道布局
是为满足用户紧急性用药需求，
截至今年6月，京东健康可以为
全国200个城市的用户提供7*
24的当日达、次日达、30分钟达
服务。

事实上，京东健康的IPO计
划早已明确。2019年7月，京东
集团副总裁、京东健康CEO辛
利军就曾透露：“京东健康什么
时候上市，我们还没有时间表，
但肯定会（上市）的。”

成功上市后，京东健康将成
为继平安好医生、阿里健康后，
国内第三家上市的互联网医疗
健康平台。

纵观互联网行业，进军医疗
健康领域的巨头不在少数：腾讯
在2014年通过投资的方式涉足
医疗，并依靠自身的社交优势开
启医疗业务；阿里巴巴则在
2014年战略投资中信21世纪，
后更名“阿里健康”，正式开启医

疗布局；百度很早也成立了医疗
事业部，后大力发展医疗AI。

“互联网医疗（在线医疗）界
是以互联网为载体和技术手段
的医疗服务在线化。”网经社电
子商务研究中心生活服务电商
分析师陈礼腾向记者指出，互联
网医疗包括在线挂号、医疗信息
查询、电子档案、在线问诊、电子
处方、远程会诊等多种形式，而
广义的互联网医疗涵盖医疗行
业的全链条，涉及医疗、医药、医
保等多个环节。

据《2019年度中国互联网医
疗市场数据报告》显示，2019年
中国互联网医疗市场规模约
1044亿元，同比增长41.46%，预

计今年市场规模超1500亿元。
对于行业发展，中南财经政

法大学数字经济研究院执行院
长盘和林认为，互联网医疗和医
药电商在我国还处于发展初期，
市场依然是在导入期，尚未进入
成长期，各大平台依然是培养用
户习惯为主。而医药电商和互
联网医疗不能过度宣传，因为医
药不是普通商品。所以，医药电
商会遵循正常的扩张节奏，会发
展，但速度不会太快。

“而对于互联网医疗，医药
电商平台一旦跨越盈亏临界点，
未来的业绩增长会非常的稳健，
也就是持续盈利的可能性较
大。”盘和林说。

京东健康通过港交所聆讯获准赴港上市

◀北京
市民张先生
在花小猪平
台上叫车出
行，补贴后
的乘车费为
0元。

号称“打车界的拼多多”
花小猪还能“香”多久


