
网络报道48 新世界时新世界时报报2021年8月20日

NEW WORLD TIMES

网约车格局巨变腾讯这一举动悄然加码如祺出行
微信九宫格迎来智慧出行“新玩家”。
自今年7月初有关部门对“滴滴出行”实

施网络安全审查至今，网约车行业第二梯队
平台就开启了争夺市场的白热化竞争，一时
间似乎又回到当年网约车大战。

而在这一片喧嚣中，腾讯九宫格近日浮
现出一位“新玩家”，令业界为之侧目。坐拥
九宫格巨大流量入口，这位玩家的出现对于
其他网约车平台以及市场格局又会带来哪
些新变化？

合规化成为网约车行业新“标杆”？
对于8月跃然占据微信九宫格独立入口

的如祺出行而言，恰好赶上了网约车行业破
而后立的节点。有行业观察者纷繁的市场
变化评论道：真正的网约车行业“下半场”，
其实刚刚开始。

的确，近一个多月来的市场变化，对于
身处行业内的所有参与者而言，网约车行业
的巨大变化也在预示着：资本驱动下的行业
发展已告一段落，随之而来的，是出行服务
品质化、智能交通生态化的大趋势，这也是
网约车行业新的竞争拐点。

以新近登陆微信九宫格的如祺出行为
例，多数人尤其是北方城市的用户可能对其
不太了解，但是在两年前崭露头角的时候，
如祺出行就已经在业内引发过不小的震动。

2019年 6月底，广汽、广州公交集团与
腾讯等合作方联手打造的如祺出行正式上
线，并在广州开始运行。这个投资总额为10
亿元人民币的网约车平台，分别由广汽、腾
讯、广州公交集团各持股35%、25%、10%（其
他投资者合计持股20%）。

彼时，在滴滴出行几乎已经“一统”国内
网约车江山的格局下，如祺出行的上线自然
会引发各方的关注。除了有知名车企广汽
大力加持的因素，腾讯的入局更是让业内人
士为之侧目。作为已经入股滴滴出行的腾
讯，此番举措的目的又是如何？

答案，就在当时出席如祺出行上线仪式
的腾讯公司董事长兼CEO马化腾的发言中，

“如祺将深度融合腾讯的服务，腾讯也将做
好助手的角色，和车企一起解决好C端的痛
点。”

这短短一段话里透出来的重要信息有
两点：一是智慧出行；二是C端痛点。

对于腾讯而言，其智慧出行战略已经涵
盖车联网、汽车云、自动驾驶，以及车路协
同、位置服务、出行服务及乘车码等出行领
域的多场景和多层次。而在出行服务平台
上，腾讯也提出了愿意成为出行服务企业的
Tier1，并提供以下五大核心能力：用户服务
和营销、车联网和平台运营、地图和云服务、
生态服务和安全风控。

这其中，2019年正式亮相的如祺出行，
作为腾讯智慧出行战略的重要部分，的确是

一年一“迭代”。2020年7月，运行刚满一年
的如祺出行成为微信九宫格“出行服务”广
州区域的唯一打车服务提供商；在随后如祺
出行相继开通佛山、珠海、深圳之后，微信九
宫格“出行服务”也同步在这些城市将如祺
出行作为唯一打车服务提供商。

今年 8月份，如祺出行在微信九宫格的
位置再次升级——获得微信九宫格独立入
口，在微信支付拥有1个一级入口+1个二级
入口。

可以看到，从 2019年上线之后，如祺出
行的业绩增长是令人惊讶的，毕竟这两年市
场的格局已经尘埃落定，也似乎很难能给如
祺这样的后来者更多发展空间了。这里面
的原因，究竟是什么？

从相关信息来看，如祺出行在2019年上
线后，并没有采取人海车海（未大量招聘司
机和投放供运营车辆）的强攻策略，而是先
在司机准入上立起了一个高门槛。当时平
台上的所有司机必须接受背景调查和资质
审核，同时要求持有C1以上驾照、网约车驾
驶员资格证、具备 3年以上驾龄且无犯罪记
录。

这个出发点，无疑是希望通过高品质和
优质服务，针对性解决出行安全、服务质量
等网约车行业痛点。

平台上线运行后的一年时间内（2019年
6月-2020年 5月），主要运营服务范围仍聚
焦广州；进入第二个运营年度，如祺出行开
始发力，接连新开通了佛山、珠海、深圳等地
运营服务，覆盖粤港澳大湾区超 1/3 的区
域。相较上一运营年度，如祺出行在第二年
度用户体量增长近 160%，订单量增长超
380%，长距离订单占比增长超 6%，跨城订
单占比增长近3%。

在前不久交通运输部发布的 2021年 6
月份网约车行业运行基本情况报告中显示：
2021年 6月订单量超过 30万单的网约车平
台共13家；其中，在订单量超过30万单的网
约车平台中，订单合规率最高的为如祺出
行。

这样的用户增幅与合规成绩令人刮目
相看，也解释了其登陆微信九宫格独立入口
的主要原因。更重要的是，两年时间如祺已
经建立起了涵盖专快车、企业用车、顺风车
等多条业务线，出行生态的培育已经显露
出。

这种增长势能，一方面得益于其一开始
就秉持的高品质和优质服务理念，专注在区
域市场做自己擅长的事；另一方面得益于腾
讯不断升级的战略和资源支持。2020年 2
月初，微信九宫格内新增“出行服务”，一开
始是在深圳地区进行测试，此后在 7月份推
出了包括车主服务、公交规划、驾车导航等
出行场景服务，与腾讯地图相结合，开始打

造场景全覆盖的服务。
正是基于此，凭借微信超过10亿级的流

量优势，九宫格中的“出行服务”版块开始持
续加码包括滴滴、如祺出行在内的众多网约
车出行服务品牌，这也为此后如祺出行迅速
在大湾区占领市场打下了坚实基础。

“以人为中心”
将贯穿智慧出行下半场
可以看到，如祺出行这种从广州向佛

山、珠海、深圳稳步扩散的“涟漪模式”，也恰
恰是腾讯在智慧出行战略上最为看重的要
素之一。腾讯具有贯穿交通建设、管理、运
营、服务全流程的智慧化升级的能力，这种
优势在整个交通新基建方向上，将帮助腾讯
打造围绕车、路、云、网，以及“以人为中心的
系统的、动态的闭环解决方案”。

而如祺出行的运营思路，特点之一恰恰
是“以人为中心”，如祺出行自主研发的一站
式数据管理及应用开发平台——“祺立方”，
其主要价值就是基于大数据技术能力，提供
精准的出行供需匹配服务，同时起到保障出
行安全、提升服务体验的作用。

以人为中心，以大数据技术为手段，以
更高品质、更安全服务为基础，这是两者最
重要的结合点。随着近期跻身微信一级入
口，如祺出行未来还将会有着更大的想象空
间。

这个空间的想象力，可以从腾讯去年 9
月份发布的《未来交通白皮书》中略窥门
径。“白皮书”中对于腾讯智慧出行板块的战
略描述更加清晰，就是建设“以人为中心”的
未来智慧交通，加速消费互联网与产业互联
网的融合。

腾讯智慧出行板块透露出的核心——
是智慧出行的生态化。如今进一步加码如
祺，释放出的信号也很直接——注重用户体
验，以人为中心的未来智慧交通要再向前推
进一步。

为什么说“以人为中心”是未来网约车
市场发展的重要因素？从过去十年的市场
格局来看，2010~2020这十年，网约车市场是
以资本驱动为核心，这个阶段网约车企业在
资本加持下急于扩张，规模和市场份额是平
台追求的目标。对于平台的玩家而言，规模
决定估值。这十年，市场内很难让一个“聚
焦品质服务、聚焦局部市场的”网约车平台
生存。

但是从 2018年滴滴安全事件之后到近
期的市场全面盘整，网约车行业可以说经历
了一个转变、重塑的过程，行业价值正在回
归。这一两年时间不短涌现的如祺出行、T3
出行等新形态平台，一落地就与第一代网约
车（平台）不同，它们是以价值驱动的——核
心是网约车行业行业趋向品质化、安全化。

网约车行业的进化，与腾讯出行板块的

战略，正好是相契合的，如祺出行也是在这
个趋势下的产物，有了马化腾所提到的“解
决C端痛点”，更有了成为C端抓手的机会，
所以腾讯会持续加码。

那么，如祺出行自身的数字化能力、全
新经营理念，是否会成为网约车市场下半场
竞争中的独特护城河？

生态协同、区域互联
与智慧交通缺一不可
看来，除了品质化，网约车下半场的竞

争在于从出行到生活方式的升级。
“产品会被场景替代，行业会被生态覆

盖。”这是海尔集团董事局主席、首席执行官
张瑞敏经常提及的一句话。

今天的互联网企业，几乎不存在边界。
所以，我们可以看到滴滴在做橙心优选，美
团在做网约车、共享单车，抖音在做直播电
商。这些商业模式的背后，都是“以人为中
心的服务边界”的扩展，这跟腾讯“以人为中
心”的未来交通是一个逻辑。

所以，今天的网约车不再是一个单链条
的约车服务形态，而是人们生活的一个组成
部分。从业者也不应该再用一个行业的思
维去看，而是要放到生态里去看。

安全、品质和智慧的用车体验，放到生
态中会有怎样的化学反应？显然，如祺出行
CEO蒋华很早对此就有过深入的思考。

蒋华此前曾公开表示过，“出行下半场
的机会是在区域市场与细分领域里，以往的
高速扩张模式已经不是在行业取得成功的
唯一路径，提供符合用户预期的差异化服
务、城际区域互联、产业生态协同、布局智慧
交通与智慧出行，都是缺一不可的制胜关
键。”

的确，产业生态协同，与智慧交通、智慧
出行是相辅相成的。分析如祺出行的定位
也可以看到：其不止于为用户提供安全快
捷、优质风尚、智能有趣的专车出行体验，还
主张以“智慧出行联接精彩生活”，不断开拓
创新的场景化服务模式，积极构建涵盖行、
住、游、乐、购的全景式移动生活服务体系。
如此，才可以为用户建立起联接“起点-过
程-目的地”的精彩生活网，逐步实现“打造
智能网联共享出行全景生态”的愿景。

8月7日，西安市13家网约车平台（不含
滴滴）发表了《关于承诺合法经营落实防疫
要求的联合声明》，越来越多的网约车平台
开始清退无证司机、加速合规化进程。可以
看到，当网约车一哥沉默不语，其他几强在
争夺市场的同时全面加强合规化的格局下，
如祺出行的步骤并未出现“躁动”。个中原
因，就是不去着眼于“暂时的”、“一城一池的
得失”。如祺未来的机会点，其实就在生态
之中（智能出行与生活之间的关联），巨人肩
膀之上（腾讯出行战略的加持）。

中国市场5G手机渗透率创新高利好了谁？

近期手机圈又开始热络了，三星、小米、
荣耀接连召开了发布会，推出了自己最新旗
舰产品。而苹果公司的代工企业富士康也
表示，8月底将开始量产 iPhone13系列产品，
要知道9月份是苹果公司例行新品发布会的
时间窗口。去年有延迟，但今年不会了。苹
果会如期召开秋季发布会，新一轮抢占手机
市场份额的大戏又要开始了。

有消息称，在全球市场，小米已经超越
苹果跃居市场份额第二了。小米主打的套
路就是以价格开辟市场，在小米新发布会

上，雷军的一个“吐槽”没想到还掀起了轩然
大波。在资本市场，小米的走势一度非常不
好，对投资人来说都是一种折磨。雷军曾经
承担的压力有多大，也是可想而知的。如今
可以回过头来“调侃”，也是追忆一段难堪回
首的岁月。资本市场不仅仅是看故事，更要
看预期，看业绩，看市场份额的变化。小米
一度经历的磨难，对于雷军来说自然是难忘
的，甚至是刻骨铭心的。堂堂的“雷布斯”让
人像“训斥”小学生一样地“痛斥”1个多小
时，让人可以想象是多么尴尬的，雷布斯衬

衫都湿了也在情理之中。难怪有人要去
“扒”背后的敢于直面的“勇士”是何方神圣
了。

当然，花絮只会成为一种八卦的谈资，
并不会生存长久。对于小米来说，未来的路
还 是 思 考 如 何 不 断 地 去 超 越 。 随 着
iPhone13的即将发布，苹果收复更多的市场
份额也被华尔街寄予厚望。再加上三星如
今策略的调整更加可怕。当三星把折叠屏
手机价格扔进1000美金之后，对市场的冲击
或将在接下来的销售旺季中会有体现。如
今的三星已经开始以中国手机厂商的策略
来挑战市场份额了，以价格开路，直面竞争
的或许还是小米。

更主要的是，小米还面临着另一个竞争
对手，就是新荣耀。昨天荣耀已经发布了自
己新一代旗舰产品。荣耀的打法和小米是
一样的，同样是以价格撬动市场。不过，当
三星也开始类似的策略时，市场的竞争将更
加白热化。未来的市场份额如何被蚕食，关
键还是看各自新品的综合性价比，以及在苹
果 iPhone13系列到来之前，是不是能够先抢
夺一波市场份额。按照苹果 9月份发布会，
预计 10月份才会正式铺货。给这三巨头会
预留出 2个月的抢占市场先机的机会。此
后，就要看到“双 11”中国电商节的时候，各
自在中国市场的新一轮的饕餮盛宴了。

当高傲的苹果都开始参与中国电商的
促销活动的时候，市场的咬合和竞争是何等
残酷也可窥得一斑了。令人庆幸的是，中国
市场足够庞大，以及中国用户对于 5G应用

的需求正在悄然增长。来自中国信息通信
研究院日前发布的数据显示，7月份，中国市
场 5G手机加速渗透，占同期全部手机出货
量比重提升至79.6%。数据显示，1-7月，国
内市场手机总体出货量累计2.03亿部，同比
增长 15.6%。其中，7月份，国内市场手机出
货量2867.6万部，同比增长28.6%，环比增长
11.7%。

随着新品的接连发布，未来的市场增长
也是可期的。尤其是对于5G手机的需求度
会改变用户换机的热情。事实上，进入到
2021年后，5G手机的加速渗透，成为市场增
长主要驱动力。1-7月，中国市场5G手机出
货量1.51亿部，同比增长94.3%，占同期手机
出货量的 74.3%。其中，7月份 5G手机出货
量 2283.4万部，同比增长 64.1%，环比增长
15.4%。

如今，三星已经开始接受新手机的订
单，并将于8月27日发货。这意味着三星能
够抢先于苹果的新品发布，率先占据市场。
而价格在 1000至 1500美元的旗舰机，可能
更加容易让市场接受。999美元的Galaxy Z
Flip 3能不能引爆折叠屏手机市场，或许接
下来的走势将非常关键。对于新荣耀和小
米来说，做好自己的同时，更想着如何去抢
占对手的市场份额，其中的重中之重还是要
看在中国市场的竞争，真正掰手腕的过程或
许是从现在到“双 11”开始之后。三星 Z
Fold和 Z Flip的表现如何，也是其未来是否
能够继续回归中国市场的关键所在。


