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本报记者 李立 上海报道

如果把“双十一”看作电商一年一

度的大考，今年的大考来得尤其早。

除招募商家提前外，各路电

商平台日前纷纷宣布了各自的

“双十一”档期。天猫“双十一”从

10 月 24 日晚 8 点开始预售，京东

则抢先从 10 月 23 日开始起售。

看似不慌不忙的拼多多则低调开

卖，据商家曝光的消息，活动从

2023年10月20日开始，与拼多多

的8周年庆无缝链接。

在追捧性价比与消费者审美

疲劳的双重冲击下，《中国经营报》

记者采访发现，各家平台抢跑“双

十一”的同时，为了抵御抖音等直

播电商带来的冲击，新的流量联盟

正在形成。天猫方面，除了和微信

“拆墙”以外，与B站（哔哩哔哩）、

知乎等更多平台也站在了一起。

另外，真正的焦点在于价格

战，京东高喊“真便宜”比拼低价

的同时，天猫启动了首届“双十

一”以来最大的变革。据接近阿

里内部人士透露，全网最低价是

今年天猫“双十一”的核心KPI（关

键绩效指标），淘宝的所有业务动

作大部分将围绕价格力开展。

平台围绕价格力开战，消费

者有望回到当年没那么“烧脑”的

“双十一”吗？记者从部分商家处

获得确切消息，除了用户习惯的

跨店满减之外，今年天猫“双十

一”将推出一件“直降”，不同类目

的商品折扣在15%~20%之间。

从最初的“光棍节”大促开始，

“双十一”上线十五年来最明显的

变化就是战线越拉越长。从熬夜

抢货到分拨预售，“双十一”从几

天、十几天一路膨胀到今年的快一

个月。不过，消费者在大促之下也

变得越来越从容。

据记者不完全统计，快手“双

十一”购物狂欢节10月18日就已

开始预售；10月20日“抖音商城双

11 好物节”正式开启，整体“双十

一”活动周期为 10 月 20 日~11 月

11日。小红书的“双十一”活动也

是从10月20日零点起，持续到11

月 12 日。京东方面则宣布，10 月

23日晚上8点，以“真便宜”为主题

的京东“双十一”当晚现货开卖，消

费者即买即得。

相较而言，“双十一”的发起者

天猫“双十一”似乎姗姗来迟。10

月24日晚8点，天猫“双十一”正式

开始预售。今年的活动节奏分三

段：10 月 24 日 14 点~11 月 3 日 24

点抢先购预售、10月29日0点~11

月3日24点的抢先购现货以及11

月 9 日 0 点~11 月 11 日 24 点的狂

欢日现货。

综合各平台售卖期，“双十

一”活动从 10 月份就开始，延伸

到“双十一”之后，前后跨度将近

一个月。在业内人士看来，“双十

一”战线越拉越长，是因为在春节

大促之前，“双十一”是一年中最

集中的大促，对于品牌商和渠道

商，也是年底盘点和去库存的好

机会。

除了传统电商平台之外，直

播电商、社交平台、线下商场参与

者越来越多，无形中也给了消费

者更多的选择机会。“双十一”战

线变长，已经从单纯的电商大促

变成买方市场，造成了“双十一”

越来越长尾，越来越难出新意的

现状。

本报记者 陈佳岚 广州报道

随着下半年多家终端品牌厂

商的新品集中发布、高端手机市

场竞争愈发火热，手机上游产业

链厂商近期也迎来了久违的反弹

行情。

手机摄像模组（CCM）供应

商欧菲光（002456.SZ）因为被传

获得华为订单在资本市场收获大

连板之后，手机摄像头模组龙头

舜宇光学科技（02382.HK）、丘钛

科技（1478.HK）也迎来股价反弹。

近日，舜宇光学科技公布9月

份手机镜头（HLS）和手机摄像模

组出货量分别同比增长了 16.9%

和41.4%。

《中国经营报》记者留意到，舜

宇光学科技发布9月产品出货量

前，机构纷纷看好舜宇光学科技手

机镜头、摄像模组市场出货正在反

弹，与此同时，多方消息指出，手机

光学产品的单价也在反弹，这是否

意味着行业整体在回暖？

IDC全球专业代工与显示产

业研究团队资深研究经理高鸿翔

在接受《中国经营报》记者采访时表

示，从供需来看，整体需求端并未明

显复苏，上游零组件价格上涨动因

主要在于零组件厂商亏损后想止

损。此外，由于部分下游手机厂商

下半年竞争加剧，订单有回升，可以

看到一些零组件产品在涨价。

出货量增长、价格止跌企稳

10 月 11 日晚，舜宇光学科技

公布的 9 月各主要产品出货量显

示，手机镜头出货量为1.12亿件，

同比上升16.9%；手机摄像模组出

货 量 为 5223.8 万 件 ，同 比 上 升

41.4%。当日，舜宇光学科技股价

上涨12.23%。

事实上，自 5 月份以来，舜宇

光学科技手机镜头出货量开始出

现同比增长，不过股价并未得到

较大提振。

10 月 11 日，海通国际发布报

告，上调对舜宇光学科技今年纯

利预测，由 10.34 亿元升至 14.26

亿元，并调高舜宇明年纯利预测，

由 16.93 亿元升至 23.4 亿元。报

告提到，舜宇今年上半年已处于

低谷，在需求改善和比较基数较

低的情况下，随着摄像头模组及

手机镜头产品提价，估计其盈利

将可改善。

舜宇光学科技于 2020 年加

入苹果供应链，2021 年上半年开

始为 iPad 和 Mac 供应镜头，下半

年开始为 iPhone 供应手机镜头

模组。

在部分机构看来，舜宇光学

科技出货量拉动得益于消费电子

市场迎来传统旺季，各大终端厂

商相继推出新品。

10 月 11 日，天风国际证券分

析师郭明 亦发文称，受益于苹

果 iPhone 与华为订单，预期舜宇

光学科技第四季度手机镜头与摄

像头模组出货量需求均可实现双

位数增长（相比 2023 年第三季

度），显示周期底部已过。

此外，郭明 还提到，由于安

卓手机库存需回补，预期中国手

机市场在今年第四季度重启同比

成长。

不仅是舜宇光学科技，大立

光董事长林恩平在 10 月 12 日的

法说会上亦表示，客户高端机种

新机需求比预期好，并开始追单，

10 月拉货动能比 9 月好，11 月也

比10月好，相较前一季，整体高端

镜头需求回温。

事 实 上 ，过 去 受 终 端 品 牌

砍单、智能手机整体出货量同

比减少影响，上游零部件厂商为

刺激终端品牌拉货意愿，手机整

体零部件的价格都有所下跌，手

机摄像头镜头和模组的产品单

价也在持续下行。如今，部分手

机零部件已开始在提价，一定

程度上也是市场回暖的重要信

号之一。

海通国际研报指出，供应链

调查显示，大多数摄像头模组制

造商已将针对 Android（安卓）客

户的摄像头模组价格提高 4%至

6%。对于手机镜头来说，由于更

合理的定价环境和新CIS（图像传

感器）的上市，也看到许多中高阶

镜头SKU（最小存货单位）的价格

上涨。

此外，郭明 也表示，舜宇光

学科技部分镜头与摄像模组报价

已上涨（如 5P 报价上涨 20%），也

是周期低谷已过的证据。

东方证券研报指出，手机摄

像模组降规降配趋势将停止，手

机摄像头数量、前后主摄配置提

升和潜望式等高端摄像模组渗透

率提升，将为手机摄像模组行业

景气度带来拐点，手机摄像模组

及零组件供应商有望从中受益。

不仅是手机摄像镜头、模组价

格在反弹，内存、面板等手机零部

件价格也在企稳回暖。

CINNO Research 的 首 席 分

析师周华表示，进入 9 月，受到第

三季度传统旺季拉货需求的带

动，各种手机面板需求依旧旺盛，

部分产品供应紧张状况不减，尤

其以 LTPS（低温多晶硅，LCD 面

板的一种）和柔性 AMOLED 面板

最为显著，其中 LTPS 头部厂商已

经成功在品牌的低价产品上涨

价；而柔性 AMOLED 面板主力厂

商也将为挽回长期现金流亏损状

况逐步开始上调低价产品价格；

a-Si 面板华南市场需求持续旺

盛，部分面板厂在华南市场拟小

幅涨价。

“今年上半年市场不景气，上

游厂商接到的订单很多都是赔钱

的，所以当下游需求开始增加时，

零部件厂商已经不想再亏损，所以

开始涨价。”高鸿翔对记者分析，目

前下游消费者需求整体还是相对

较弱，但由于终端厂商竞争加剧，

尤其华为 5G 回归带来的竞争加

大，加之小米和传音都在加大印度

市场的竞争，也在拉动上游零组件

出货，带动零组件产品价格回升。

而高鸿翔仍向记者预测，“华

为今年的出货总量不会增加太多，

预估会比去年同期增加7%~8%，但

由于华为明年的出货目标量会很

大，为此在积极备货，对零部件的

需求也不少。”

事实上，随着华为、苹果新品

相继发布、高端手机市场竞争愈

发激烈，多家上游产业链厂商股

价已出现不小反弹，迎来了久违

的行情。近日，欧菲光在资本市

场收获六连板，消息指向因为接

到大量华为摄像头模组订单。丘

钛科技股价也一改持续低迷情况

迎来反弹，尽管丘钛科技9月手机

摄像头模组同比环比依旧下滑。

指纹识别芯片龙头汇顶科技

（603160.SH）股价不仅反弹，还被

传向代理商及客户发出涨价通知

函。不过，后来汇顶科技在异动公

告中回应了市场流传的提价传闻，

表示公司屏下光学指纹芯片未曾

向代理商及客户发出涨价通知函。

受益于下游消费电子产品出

货量企稳，一些上游产业链企业披

露的第三季度业绩也有向好趋势，

比如蓝思科技（300433.SZ）第三季

度实现营收净利润双增长，立讯精

密（002475.SZ）亦预告第三季度预

计盈利 26.85 亿元~33.25 亿元，同

比增长2.61%~27.08%。

终端积极备货、多种零部件现涨价趋势

手机镜头出货量价齐升 行业回暖信号已现？

新流量联盟

今年“双十一”除了和微信“拆墙”以外，天猫、淘宝与B站、知乎等更多平台开始深化合作。

平台焦虑的本质是流量焦虑，

如何让用户在碎片化的时间空间

里多看你一眼，是各家平台都要解

决的首要问题。

流量焦虑推动了“双十一”新

的流量联盟出现。记者从淘天集

团了解到，今年“双十一”除了和微

信“拆墙”以外，天猫、淘宝与B站、

知乎等更多平台开始深化合作。

此外 B 站、知乎、微博与淘宝

联盟一起进行联合补贴，淘宝客通

过淘宝联盟广告投放，满足条件可

加码获得10%~20%不等的额外流

量。带货达人通过微博、B 站、知

乎平台推广淘宝联盟商品，满足条

件可获得平台官方额外流量扶持。

“天猫、淘宝加微信、B 站、知

乎的组合并不意外。”互联网资深

分析师郝智伟认为，微信是流量创

造者，淘宝则是流量消耗者，为了

推进售卖，淘宝势必要不断注入流

量。何况从目前看，微信和淘系已

然不是直接竞争者，双方站在一起

效果如何值得期待。

另外记者从B站方面了解到，

在今年电商的流量大战中，B站也

毫无疑问地成了各电商平台的“流

量池”，和拼多多、阿里、拼多多都

有合作。

“从财报数据看，B 站第二季

度的 DAU（日均活跃用户）同比

增长 15%，达到了 9650 万。加之

B 站用户以年轻用户为主，平均

年龄约在 22 岁，要‘种草’年轻

人，B 站是绕不开的一环。”郝智

伟进一步指出。

实际上最先在 B 站上收获年

轻人的是拼多多。2022年年末，B

站联手拼多多办跨年晚会，在此之

前双方早就开始了引流。

“拼多多几乎是最早在 B 站

上投放搜索码的。”一位资深B站

用户告诉记者，拼多多喜欢根据

UP 主的粉丝、播放量直接投放，

或通过 UP 主投放的优惠链接直

接跳转拼多多购买页面，转化率

一目了然。另据拼多多相关人士

透露，拼多多的投放逻辑更直接

和看重效率，比如直接引导跳转

链接购买或者接入百亿补贴的购

买频道。

不过，B站的强劲对手当然还

包括“种草”第一平台小红书。日

前京东联盟明确宣布降低商家参

与小红书、B 站等站外营销的门

槛；简化合作链路，上线“种草”效

果数据等分析功能。另有非官方

消息称，小红书直接跳转淘宝成交

也在内测中，目前只开放邀请的品

牌商家。

新的流量联盟验证了互联网

的残酷生存法则：没有永远的敌

人。“阿里今年搭建的新流量联盟，

是有益尝试，加深与B站合作显然

用意在年轻人，知乎背后的目标用

户是30岁以上的男性、高知用户，

但引流效果如何未知，还有待观

察。”郝智伟认为。

战线拉长至近30天

从熬夜抢货到分拨预售，“双十一”从几天、十几天一路膨胀到今年的快一个月。

各大电商抢跑“双十一”：流量战先行 价格力断后

新的流量组合背后，“双十一”

真正的竞争焦点还在价格战。

今年以来电商纷纷推出“百

亿补贴”，强调价格力，延续到“双

十一”，价格战进一步升级。据天

猫内部人士透露，今年天猫“双十

一”最大的不一样，是新增了“双

十一天天低价”活动，对应打标商

品将获加权流量。

相对应的“双十一天天低价”

商品，开卖期从10月24日开始一

直至 11 月 11 日，并在淘宝搜索

端、淘宝好价频道等推荐场全周

期向消费者推荐。换言之，今年

“双十一天天低价”将获得全周期

的推荐加权，优先于“双十一”跨

店满减、立减等活动商品。

多年以来，天猫“双十一”的主

要促销手段一直是跨店满减，今年

首次在“双十一”强调全网最低价，

并推出一件直降，可以看作淘天集

团价格力战役的一次集中爆发。

“直降就等同于‘双十一’早

期的直接打折，用户不用烧脑凑

单满减优惠，消费体验会好很

多。”接近阿里的内部人士认为。

与此同时，商家在选择“双十

一”打折策略上感到很为难。“原来

跨店满减上不封顶，买家为了获得

更多折扣，会复购凑单带动多个店

铺销售。”一位天猫商家向记者解

释，如果根据官方立减规定的折扣，

买家肯定欢迎但卖家肯定不适应。

另据记者拿到的一份淘宝

“双十一”大促“官方立减”的让利

折扣公示，大部分一级类目如饰

品、运动户外、家居等折扣均为

15%，部分生活电器、大家电少量

类目折扣达到20%。

为满足用户需求，今年快消

行业提供“双通道”，同一店铺的

不同商品，可以在跨店满减和立

减之间灵活选择。但今年的总体

趋势是“大力扶持新品、趋势品

类、优价商品”。

“商品价格大部分老粉都知

道原价，不可能活动前临时调整

价格再打折，除非活动期间上新

品，但这样又会影响到清库存销

售。”上述天猫商家表示。另外，

面对对促销已经审美疲劳的消费

者，15%~20%的折扣率是否能刺

激消费，效果也有待观察。

“在经济下行周期中，消费者

即便有钱也不敢花，折扣零售和

低价零售的生命力就会较为旺

盛，以低价商品为主的直播带货

能够持续火爆，也说明了低价策

略依然有吸引力。”百联咨询创始

人庄帅认为。

不过，从现状来看，今年的“双

十一”大战注定不是流量、低价就

能一招制胜的。发明了“百亿补

贴”的拼多多培养了低价用户心智

后，在加速补课售后服务、用户体

验；京东在强调物流配送优势的同

时，开始加大补贴力度；作为“双十

一”的发明者，天猫在追逐用户活

跃度和体验的同时，同样需要平衡

商家的体验和效率。

在庄帅看来，一个平台不可能

做到所有商品都是最低价，而一旦

低价成为所有电商平台的标配，各

平台的核心竞争力就越来越不明

显。市场竞争不应该是你死我活，

而应该是你争我夺，这就要求平台

不再一味追求大而全，而是进一步

满足消费者的分层需求。

价格力之困

今年以来电商纷纷推出“百亿补贴”，强调价格力，延续到“双十

一”，价格战进一步升级。

值得注意的是，从终端产品市

场出货量情况来看，整个行业复苏

态势仍偏弱，智能手机市场仍在持

续下行，不过跌势正在放缓，已经

开始有企稳迹象。

市场调研机构Canalys近日发

布的最新数据指出，2023年第三季

度，全球智能手机市场仅下跌1%，

下滑势头有所减缓。在区域性复

苏和新产品升级需求的带动下，全

球智能手机市场在旺季前的第三

季度达到两位数的环比增长。

Canalys 分析师刘艺璇进一步

指出：“华为和苹果的新产品发布

在本季度点燃了市场，（风头）盖过

了许多厂商旗舰系列的更新。华

为Mate系列的新品搭载最新的麒

麟芯片，在中国引起消费者的热烈

反响。运营商正在竞相备货华为

设备以满足激增的需求。与此同

时，苹果正在加强其新的 iPhone

15 系列，提供更出色的性能和功

能，以不断刺激需求。此外，三星

正在减少在入门级市场的关注度

以继续确保盈利性；小米和传音迅

速抓住了新兴市场的反弹机会，提

供具有竞争力的产品和渠道合作

策略。如果小米和传音能成功延

续策略，这些短期获利有可能会变

成可持续的增长机会。”

市场下滑势头有所缓解，一定程

度上是市场转好的前兆，但也有厂商

仍保持谨慎态度，Canalys的预测指

向中长期智能手机市场增长的放缓。

Canalys 分析师朱嘉 表示：

“厂商应对市场反弹仍保持谨慎态

度。全球宏观经济和地缘政治的

不确定性使得新兴市场的复苏和

渠道运营异常脆弱。对库存周转

和终端需求的细致监控至关重要，

以避免高库存带来的动荡。”

朱嘉 亦指出，“厂商们正在

战略性地重新建立渠道和零部件

库存，以应对潜在的需求复苏和供

应链成本上涨。当前短期订单激

增伴随着先前供应能力的降低可

能会导致的结构性零部件短缺，从

而对计划和生产构成挑战。”

终端跌势放缓、部分厂商应对仍谨慎

各电商企业积极备战“双十一”。 视觉中国/图


