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国内手机市场持续增长 旗舰机竞争渐趋白热化

四季度竞争加剧

vivo连续夺冠、苹果重回市场前五

记者留意到，进入第四季度，

随着联发科、高通新一代旗舰处理

器推出，国内智能手机市场或将进

入更为激烈的竞争状态中，vivo、

OPPO、荣耀不仅相继更新操作系

统，对AI能力做升级，且争相推出

新一代旗舰产品，小米、一加、真我

等新机接踵而至，华为也预计于11

月发布下一代Mate系列。

这一波AI手机升级更强调AI

与手机操作系统的互动，让 AI 技

术融入手机原生系统。比如，vivo

提出 AI 重构操作系统，重构人与

设备的交互体验，在OriginOS 5中

新增长按、圈选、拖放等交互更自

然、更符合直觉的操作，重构人与

数字世界的服务体验；推出手机智

能体PhoneGPT成为多模态助理，

重构人与物理世界的链接体验。

荣耀在MagicOS 9.0中也融入了AI

智能体，瞄向“手机自动驾驶”。

OPPO 提到 AIOS 是 AI 手机

的关键组成部分，AIOS 会经历 AI

化（AI for System）、系 统 AI 化

（System for AI）、AI 即系统（AI as

System）三个阶段，其在 ColorOS

15 中带来系统级 AI 能力全面融

入，引入一键问屏功能，满足AI对

多模态交互的需求，交互不仅依

赖于用户的语音输入，还可以解

析视觉反馈。

而苹果早前在发布会上展示

的AI与苹果语音助手Siri的结合也

可以调用App并与其深度交互。苹

果称，Siri现在可以从用户的短信中

提取信息，而且还可以让Siri把指

定的照片发给指定的用户。

谈及各家智能手机厂商密集

的 AI 技术升级以及新机发布，

Canalys 研究分析师钟晓磊表示，

智能手机厂商如华为、vivo、荣耀

以及OPPO等已经进入AI交互和

AI 市场教育的新阶段，AI 赋能的

操作系统和各类AI智能体旨在提

升消费者的使用体验，以刺激换机

需求。

进入第四季度，随着国内“双

11”的开启，以及苹果也参与了“双

11”大促，这些都将加剧市场竞争。

钟晓磊对记者表示，在苹果智

能落地中国市场之前，本土品牌AI

手机的发展将步入快车道以快速

形成差异化，第四季度旗舰领域的

竞争将陷入白热化。

在IDC看来，随着后续市场优

惠力度的加大以及苹果智能的上

市，iPhone 16系列的市场需求有望

在未来陆续释放。

有意思的是，OPPO、vivo都在

推出“果味十足”的机型，市场针对

氛围浓烈。

10 月 14 日 ，vivo 发 布 vivo

X200 Pro mini 配备 6.31 英寸小直

屏、极窄的四边等宽黑边处理、直

角中框设计，简黑、钛青、微粉和直

白的配色，外观上像 iPhone 16 标

准版。

再比如，OPPO 在 10 月 24 日

推出的 OPPO Find X8 系列，直角

边框、侧边拍照快捷键、实况照片、

“灵动岛”等等这些在iPhone 16上

能看到的设计，在 Find X8 系列上

都能找到。

而谈及OPPO Find X8系列手

机“果味十足”的问题，OPPO方面

并不避讳，OPPO首席产品官刘作

虎在接受记者采访时表示：“Find

X8 看起来‘果味十足’，核心是我

们看到这样的审美变化，中产里面

很大一部分会很喜欢这样的产品，

中产里面也有很多人喜欢苹果，说

明大家审美是趋同的。”

“我们就是想转化苹果用户，

说得直白一点，让苹果的用户有另

外一种选择。”刘作虎表示，苹果的

存量用户很多，这对哪家安卓品牌

来讲都是很大的机会。

推出“果味十足”的机型、进军

高端，OPPO的野心不止在国内市

场。据悉，Find X8 及 X8 Pro 将于

11月在全球发布，并将在亚太、欧

洲、拉美等市场陆续发售。

谈及是否要与在国际市场上

权重较大的苹果、三星两家掰手

腕，刘作虎表示：“我一直不好意

思说 OPPO 要和苹果、三星掰手

腕，但做高端一定是直接跟苹果、

三星竞争，这是必然的。当然我

们非常有底气，我们的人像（摄影）

做得很好。”

根据IDC数据，2024年第三季

度，全球智能手机出货量同比增长

4.0%，达到3.161亿台，连续第五个

季度出货量增长。而Canalys数据

显示，2024年第三季度，全球智能

手机出货量同比增长 5%，连续四

个季度实现增长。市场排名方面，

IDC和Canalys数据皆显示，三星、

苹果、小米、OPPO、vivo 分别位列

全球市场前五。

本报记者 陈佳岚 广州报道

国内智能手机市场连

续多个季度迎来正向增长。

近日，国际数据公司

（IDC）最新手机季度跟踪

报告显示，2024 年第三季

度，中国智能手机市场出

货量约 6878 万台，同比增

长 3.2%，连续四个季度保

持同比增长，新一轮换机

周期的到来使得市场需求

持续向好。

与此同时，Canalys 的

数据亦显示，2024 年第三

季度，中国大陆智能手机

市场在暑期及开学购机旺

季的推动下延续了反弹的

势头，出货量同比增长 4%

至6910万台。

以IDC统计的国内手

机厂商市场份额排名来

看，2024年第三季度，市场

份额前五中，vivo 排名第

一，其次是苹果，然后是华

为、小米、荣耀；Canalys 的

排名则为vivo、华为、荣耀、

小米、苹果。尽管两家机

构对品牌厂商的排名存有

一些差异，但国内市场前

五中，vivo、华为、小米表现

良好、荣耀扩张遇阻、苹果

出货量环比反弹的情况趋

同。整体而言，中国智能

手机市场呈现出复苏与竞

争加剧的双重态势。

《中国经营报》记者注

意到，随着中国本土品牌

借力AI升级和新机发布刺

激换机需求，以及苹果加

入“双 11”大促，第四季度

旗舰手机竞争将进入白热

化阶段。

IDC数据显示，2024年第三季

度，vivo继续位居中国智能手机市

场第一，市场份额为 18.6%，同比

增幅为 21.5%；华为位居第三，市

场份额为 15.3%，同比增长 42.0%；

小米位居市场第四，市场份额为

14.8%，同比增长 12.8%；荣耀位居

市场第五，市场份额为 14.6%，同

比下滑22.5%。

而Canalys的报告指出，vivo蝉

联榜首，市场份额高达19%，整体出

货量同比增长25%至1300万台；华

为以 1080 万台的出货量和 16%的

份额位居次席，同比增长24%；荣耀

以1030万台的出货量排名第三，尽

管其折叠屏产品获得热捧，整体出

货量仍同比下滑13%，扩张遭遇挑

战；小米出货量同比增长 13%至

1020万台，排名第四，份额为15%。

根据两家机构数据，今年第二

季度，苹果曾意外跌出国内市场前

五行列，而第三季度，凭借年度新

品 iPhone 16 系列上市，两家机构

的数据又同步指出苹果重返中国

市场前五位。

IDC 指出，相比第二季度，第

三季度苹果以15.6%的市场份额快

速重返中国市场第二位。同期对

比来看，苹果同比下滑0.3%。苹果

渠道改革效果初现，更有利于一线

真实零售。IDC 中国研究经理郭

天翔表示，新品首销情况相比去年

同期并无明显改善，但是随着后续

市场优惠力度的加大以及苹果智

能的上市，iPhone 16系列的市场需

求有望在未来陆续释放。

Canalys则指出，尽管苹果出货

量同比下跌 6%，但重回国内市场

第五，在苹果智能服务暂时缺位的

情况下，iPhone 16系列的需求仍将

展现出韧性。

就手机操作系统的市场份额

而言，国内市场仍是安卓“进”iOS

“退”局面。

IDC指出，vivo、华为和小米等

厂商市场表现亮眼，推动了安卓市

场同比增长 3.8%。苹果新品上市

首销以后，市场需求并无明显改变，

iOS市场出货量同比下降0.3%。

今年第二季度，苹果曾意外跌出国内市场前五行列，而第三季度，凭借年度新品iPhone 16系列上市，

苹果重返中国市场前五位。

随着联发科、高通新一代旗舰处理器推出，国内智能手机市场或将进入更为激烈的竞争状态中。

10月15日，上海苹果旗舰店，用户在选购手机。苹果手机全系降价促销，重回国内市场前五。
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在农产品这样看似传统的行

业，也在形成新质供给。

在今年“11·11”大促期间，一

款来自辽宁丹东的软枣猕猴桃上

线秒杀频道，在平台的集中曝光

下，每日销量达到2万多斤。

软枣猕猴桃爆卖背后，是丹东

虎山镇豺狼沟的村民胡秉龙，长达

十余年的种植摸索。胡秉龙的奇

遇始于2002年，和朋友无意间在山

上发现的一株野果树，这株野果便

是近年来的新晋网红“奇异莓”，学

名“软枣猕猴桃”。

2018 年，新西兰进口的奇异

莓在中国超市卖出了高价，成为

新晋网红水果，鲜为人知的是，

“软枣猕猴桃”同样生长于中国东

北地区。

2011 年，为了照顾家人，胡秉

龙结束“江湖买卖”，回到村里琢

磨新营生。眼光最终落在当年意

外发现的野果树上。从山上挖来

野果树移植到河套边上。从研究

种植技术、嫁接、扦插到给村民们

分苗，胡秉龙给野果树取名“龙城

二号”。

经过当地农研所鉴定，最终移

植成功的“龙城二号”学名就是“软

枣猕猴桃”。

将山里的野生“奇异莓”成

功移植培育，并带领村民实现规

模化种植，胡秉龙却一直苦于没

有更好的销路。2018 年，胡秉龙

的外甥孙许远将软枣猕猴桃搬

到了拼多多上，从日销数单到几

百单，再到 5000 多单，逐渐打开

了销路。

今年为了在拼多多的“11·11”

大促卖爆，许远做了更多准备。将

果子根据品相、规格分好级别，以

满足不同消费客群的需求，针对有

送礼需求的消费者，特别定制了

“豺狼沟软枣猕猴桃”礼盒。在平

台的集中曝光下，每日销量达到2

万多斤。

“从农产品到品牌、产业带，表

面上看是商家借助拼多多流量起

跳，本质却是在技术创新的基础

上，不断研发质优价好的差异化产

品。”在业内人士看来，拼多多也从

电商原来单纯的售卖模式，开始电

商模式的进化。

眼下，深入用户洞察、灵活快

速的供应链响应、借助拼多多“百

亿补贴”创新制造爆品和持续增

长，正在成为更多“新质供给”的通

用公式。

“‘新质供给’的提出，是在电

商竞争日益激烈背景下的一种战

略转型尝试。从经济学角度来

看，实现新质供给的关键，在于商

家能否真正将供应链能力与平台

数字能力深度融合”，朱克力指

出，在这个过程中，商家需具备敏

锐的市场洞察力，利用大数据、人

工智能等数智技术手段精准捕捉

消费者需求，成为“有数企业”；同

时强化场景创新，将技术转化为

实 际 产 品 ，满 足 市 场 多 元 化 需

求。这一过程充满挑战，需要商

家、平台、公共部门等多方协同，

逐步推进产业升级。

拼多多的“新质供给”实验

接近拼多多的人士透露，“11·11”大促前后，拼多多一直在加码扶持新质商家、新质品牌等“新质供给”。此前，拼多多针对商家推出“百亿减免”，加上用户熟悉的“百亿补贴”，正在构成拼多多制造增长的新

配方。

公牛插座是首批从“新质供给”中跑出来的新质商家，“大促之前，我们的预期是实现两三倍增长，就已经很满足。现在的销量环比9月份增长了12倍，补货都来不及。”公牛旗下拼多多店铺负责人说。

除了公牛，小熊电器、斧头家清、INTO YOU美妆等都在拼多多上开启了“新质供给”实验。根据拼多多的用户属性，开发新质产品，在平台挖掘到新兴市场增量。

究竟什么是新质供给，公牛的

答案是定制新品与更灵活的价格

策略。

眼下的“11·11”大促，公牛在

拼多多上线即售罄的是5款插排，

通过对外观以及线长的调整，实现

了更灵活的定价策略。“新质插排

的线长为 1.5 米，较常规款略短。

且常规款的造型更圆润，而新质插

排的造型更简约，因此整体性价比

更高，成本降低了5%至10%。”相关

负责人介绍。

除了与平台合作的新质产品

外，公牛发现品牌新品在拼多多上

有极为不错的转化率。公牛运营

团队发现，USB 数据线、充电插头

等数码3C配件新品在拼多多上实

现了数倍销量增长，于是开始在拼

多多上重点布局新品。随后重点

研发的充电桩、LED节能灯等战略

产品，都第一时间上线拼多多。

小熊电器的新质实验来自对

拼多多用户的深入洞察与调整。

小熊电器最初的目标客群是一、二

线城市的用户。新质商品在拼多

多数次爆发后，这家公司发现，只

要将成熟品类略作调整，就极有可

能受到拼多多更广泛用户的青睐，

填补小熊电器在县乡市场的空白。

小熊电器在拼多多的第一个

超级单品，是旗下一款容量5L的可

视空气炸锅。登陆百亿补贴后，日

销环比暴涨10倍，带动这一单品的

月销售额逼近千万元大关。

“我们的成熟产品经过了一、

二线市场的验证，而三、四线城市

的用户可能更关注价格、材质以及

颜色，因此产品稍微调整也会持续

引爆。”相关负责人说，“以电饭煲

为例，一、二线城市的用户偏爱浅

色系，但县域用户更青睐深色系。”

不过拼多多上也并非都是小镇

青年，新锐美妆品牌INTO YOU就

在拼多多上开拓都市白领、前卫少

女等新用户。

INTO YOU 的拼多多之路从

借力百亿补贴开始，通过单品+赠

品，仅用3个月就实现了销售额从

0 到百万的突破；2023 年下半年，

INTO YOU开始针对平台上18至

30岁的核心用户进行货品匹配，定

制了指尖、折光、浓缩、凝雾等4款

新质单品。经过半年运营，新质单

品的销售额对比之前增长了3倍，

实现了在拼多多“口红唇膏”类目

的弯道超车。

中国信息协会常务理事、国研

新经济研究院创始院长朱克力认

为，新质供给强调产品、技术等创

新，通过提供差异化、高品质的商

品来赢得市场。既有助于提升商

家盈利能力，也能改善消费体验，

形成良性循环。短期内低价竞争

仍可能存在，但长远看，新质供给

可以引领电商行业走上更加健康

可持续的发展轨道。

品牌的“新质突围”

“新质供给”更深刻的变化发

生在产业带。

优化供应链，与产业带深度绑

定是常见操作手法。拼多多的办

法是多走一步，和产业带上的中小

商家一起打怪升级，最终和产业带

一起迭代。

最典型的例子是安徽亳州。

亳州是全球最大的中药材集散中

心和价格形成中心，同时，其花草

茶产业产量也占全国的八成，快递

年寄递业务量约3.55亿件。

沈阳药科大学药学专业毕业，

回到老家亳州创业的井雪杰，把花

草茶铺子开在了拼多多上。选择

拼多多的原因很直接，不用支付佣

金、年费，也没有投流费用，省下来

的钱可以把价格降下来。同样是

桂圆枸杞红枣茶、人参五宝茶两款

组合茶，其他平台上的售价在20多

元，但在拼多多上的售价只有8元

左右。井雪杰同样撞上的还有拼

多多崛起的用户红利。2018年，井

雪杰在下沉市场找到了更多老年

用户；在小店里拼过单的用户，从

2017年开始的几百万人、几千万人

累计到现在的8、9亿人。

与此同时，2018 年，亳州的花

草茶代工厂也迎来井喷。亳州实现

了从传统中药材交易到以电商为主

导的花草茶销售的转变。官方数据

显示，当年亳州市谯城区规模较大

的花草茶生产企业就有400多家。

复制爆品并非长久之计。亳

州商家在不断冲向产业链前端的

同时，对新质供给的认识也越来越

清晰。一方面利用自建工厂，快速

捕捉市场变化，在最短时间内快速

跟进。在同样品质下给出低价的

商品，利用电商平台在短期内打

爆；另一方面则是基于对用户人群

的深入洞察，自研差异化商品，扩

充品类，获得更持续稳定的增长。

眼下亳州花草茶商家从最原

始的初级农产品，通过产品迭代、

技术创新，开始向“固体饮料”深加

工转型。5 年时间走完了 30 年的

路，带动亳州成为皖北六城中增速

最快的城市之一。

几乎同样的故事，在更多产业

带复刻。在山东平度，每年大约生

产1.2亿副美妆睫毛，全球每10对

美妆睫毛中有8对来自这里；在江

苏东海，手工穿戴甲从业人数已经

达到 5 万余人，年销售额近 30 亿

元，产量过1亿副。

在业内人士看来，“新质供给”

看似是拼多多眼下正在研制的新

配方。实际在从下沉市场到一、二

线市场的争夺中，拼多多和产业带

商家一起研发了“新质供给”。

而所谓“新质供给”，正是将商

家的供应链能力与平台数字能力进

行深度融合。涌现的一批具备产

品、技术创新能力的新质商家，依托

供应链优势，可以及时匹配电商人

群需求、市场趋势的变化，并推动产

业升级，给产业带注入新的动力。

据不完全统计，拼多多对新质

商家扶持，已经走进东海穿戴甲、

平度假睫毛、沧州化妆刷、六安婚

纱、汕头服装等产业带。

新质“引擎”

产业带迭代

广告


