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大疆与影石的竞争，一波未

平，一波又起。

12 月 9 日，《中国经营报》记

者从影石方面获悉，影石创新

创始人兼 CEO 刘靖康在 12 月 8

日晚间发布内部信，回应旗下

全新品类“影翎”全景无人机市

场 遇 冷 、销 量 仅 数 百 台 的 舆

论。他在信中表示，影翎在中

国市场上市 48 小时内销售额突

破3000万元。

此外，刘靖康还指控深圳

某“ 行 业 巨 头 ”对 影 石 经 销 门

店和供应链实施“不公正的排

他手段”打压。

记者留意到，刘靖康发布

内 部 信 与 大 疆 同 影 石 竞 争 全

面 升 级 相 关 。 此 前 ，大 疆、影

石两大巨头曾隔空“掐架”，在

产品定价、营销互撕到市场份

额比拼上多次交锋，战况愈发

焦灼。
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影石大疆之争愈演愈烈

指称遭行业巨头格外“关注”

据了解，影翎Antigravity A1于

2025年12月4日发布，为影石创新

首款将360°全景影像、沉浸式飞行

视角与体感操控整合于同一系统

的无人机，提供标准版、标准续航

三电版与长续航三电版三种组合。

“刚刚过去的周末，相信大家都

看到了排山倒海的围绕影翎的负面

文章与讨论，很多评论区也几乎呈

现一边倒的批评。”刘靖康在公开信

中写道，相关内容与事实不符，有必

要用具体数据进行说明。他指出，

影翎在中国区上线 48 小时销售额

即超过3000万元。该成绩“可以对

标友商一款主流成熟机型”，并称影

翎“为公司开辟了一条全新的增长

曲线”。作为参照，影石集团手持影

像业务线今年前三季度日均销售额

为2400多万元。

影石官网显示，影翎Antigravi-

ty A1 标准套装目前售价 6799 元，

探索套装7999元，长续航探索套装

8499元。记者留意到，若按三款套

装的均价估算，要实现3000万元的

销售额，也就意味着影石要卖出约

3863台。

截至 12 月 11 日上午 11 时，影

石淘宝、京东、抖音官方旗舰店平台

上，Antigravity A1 分别显示已售

400+、300+、373台，与按销售额估

算的理论销量存在差距。而Anti-

gravity A1 在影石官网及线下平台

售卖数据尚无法统计。

除回应销量遇冷之外，刘靖康

还罕见点名行业巨头通过“排他协

议”手段对影石经销商、供应商施

压。刘靖康称，长沙经销商门店的

“排他协议”事件只是影石在不同层

面所面临挑战的冰山一角。

记者注意到，11月中旬，根据媒

体报道，湖南长沙一商户张先生在今

年 6 月与影石 Insta360 品牌签约经

销，装修期间“影石”门头字样遭拆

除。张先生方面认为，拆除行为与商

场此前与大疆经销商签订的“排他协

议”有关。随后，一张《关于影石360

店面的招牌拆除的情况说明》流出，

内容显示是该商户在未合规办理装

修手续的情况下擅自完成了店面装

修和招牌更换。而这也引出了影石

和大疆的渠道之争舆论发酵。

在供应链方面，刘靖康透露，在

影翎上市前半年，影石多家核心供

应商突遭“排他”压力，涉及光学镜

头模组7家、结构件8家、屏幕3家、

电池2家、芯片电子元器件8家、其

他5家共33家供应商。“此类手段并

非首次出现，但公司已通过预案在

极限时间内切换备用供应商，重新

构建供应链体系。”在刘靖康看来，

这些密集的非常规竞争手段，恰恰

印证了影石在全景无人机赛道的方

向正确性，以及其对现有行业格局

的颠覆潜力。

记者也就影石创始人内部信中

提及的“影石长沙经销商门店的‘排

他协议’新闻”，“在影翎无人机上市

前，影石影翎多家供应商遭‘排他’

压力”相关情况采访大疆方面，但截

至记者发稿，未获得大疆回复。
中经记者 李昆昆 李正豪 北京报道

近日，硅谷风投机构 a16z 合

伙人 Olivia Moore 在社交媒体上

爆 料 称 ，Sora 的 下 载 量 仍 在 增

长，但早期用户留存率数据看起

来 相 当 疲 软 。 他 晒 出 了 一 张

App 数 据 监 测 服 务 SensorTower

的数据截图：Sora 的 1 天、7 天、

30 天、60 天用户留存率分别为

10%、2%、1%、0%。

Olivia Moore还称：“Sora的下

载量仍在增长，但早期用户留存率

数据（与TikTok相比）看起来相当

疲软。”

上述爆料和发言在社交媒体

上引发较大关注，但也有业内人

士表示怀疑。速途研究院院长丁

道师在接受《中国经营报》记者

采访时表示：“比如我这样的用

户，通过各种各样的方式都要去

使用（Sora），所以这个数据肯定

是不对的，但是 Sora 的热度肯定

也没有一开始那么火爆了。因为

当时是一种横空出世的姿态，后

来国内包括可灵在内的同类 App

能力也上来了，可以生成精美的

视频，语音能力也在接近 Sora。

但也绝不会是 0%的留存率，这是

不客观的。”

用户留存率堪忧 Sora项目被曝已暂停

留存率为何低？

当初，仅仅用了5天时间，Sora 2

便实现了 100 万下载。根据 win-

somemarketing的数据，Sora 2上线

首日，其在美国、欧洲等市场获得

了47万次下载。其中美国市场就

贡献了29.6万次下载，占据了总量

的 63%。这个数字比 iOS 版本首

日的下载量高出327%。

iOS 版本的数据同样亮眼。

首周安装量达到 100 万，Sora 2 一

度登顶 App Store 免费应用榜单，

成为当时最热门的应用。

可惜一切又快速反转，对比来

看，Sora 留存率远不如 TikTok。

Sora的首日留存率只有10%，30天

留存率只有 1%。而 TikTok 对应

的留存率分别是50%和32%，差距

明显。

艾媒咨询 CEO 张毅告诉记

者，Sora 2 的留存率确实堪忧，核

心原因是没有学到（TikTok的）门

道，这个非常关键。首先，内容生

成体验比较差，用户期望比较高，

但实际上这种新奇玩具没有成为

更实用的工具产品。其次，商业

模式已经陷入恶性循环，因为 AI

视频生成对于 GPU 的消耗非常

大，它的运营成本也比较高，所以

收费没有让消费者感觉到划算。

此外，在互动性这方面有致命的

弱点，因为抖音非常成熟，而且社

交互动性非常强，Sora 2的设计较

丑陋，不懂用户诉求，没有黏性可

言。再次，也要看合规问题，也许

会限制它的创作空间，因为面临

有些功能被商标侵权、同行起诉

等一系列问题。

winsomemarketing 的 团 队 在

实际测试中发现，Sora 2生成的视

频中，真正可以用于实际发布的内

容命中率只有5%到10%。一个最

终可用的视频片段背后，可能伴随

着十几次甚至几十次的废片生

成。这些废片消耗的算力，全部是

沉没成本。

部分网友表示，Sora App的推

荐算法糟糕，总是推送同类型的视

频。此外，一些功能设计也不尽如

人意。总之，相比于成为一款社交

媒体应用，Sora App目前还停留在

工具属性上。留下来的也大多只是

一些创意工作者，他们用Sora App

生成视频后再分发至其他平台。

比如，在 Sora 2 里，一些优秀

高赞的作品不会得到展示，相反，

一些低质量的作品会得到展示。

而用户在抖音、快手、B 站上创作

内容，好的视频会得到更多的展

示，而用户的点赞、评论、收藏、转

发会提高这些视频的展示位。

绝大多数用户下载 Sora 或可

灵，更多是出于猎奇心理。他们生

成几个搞怪视频发朋友圈，获得社

交货币后，新鲜感便迅速消退。这

解释了为什么首日留存率尚可，但

30天留存率会暴跌至1%。

对于是否构成“排他性打

压”，第三方也有解读。

北京德和衡律师事务所合伙

人庞珊珊向记者表示，判断行为

是否构成“排他性打压”，不能仅

凭是否存在排他协议，需从三方

面综合考量：一是经营者是否具

有市场支配地位，这通常需要结

合市场份额、市场控制能力、财力

技术条件等因素判定，具有该地

位的主体实施排他行为，更易产

生排除或限制竞争的效果；二是

排他行为的具体表现与影响范

围，若其锁定较大比例市场供需，

显著抬高竞争对手成本或阻碍市

场准入，进而造成封锁市场、损害

行业创新等实际反竞争后果，则

更可能被认定；三是是否存在正

当合理的商业理由，如果该行为

具备提升产品质量、降低成本、推

动专业化分工等正当商业理由，

则可得到豁免。

值得注意的是，排他性竞争

手段与我国防止“内卷式竞争”的

导向相悖。国家政策是要推动行

业良性竞争，避免企业陷入非市

场化的恶性争夺状态，维护产业

发展的健康生态。

记者留意到，刘靖康发

布这一内部信背后，不仅是

两家公司的商业纠纷，更折

射出消费电子、无人机行业

在技术融合、存量竞争下的

新变局，也是大疆与影石竞

争全面升级的直接产物。此

前，大疆、影石两大巨头曾隔空

“掐架”，在产品定价、营销互撕到

市场份额比拼上多次交锋，战况

愈发焦灼。

中国企业资本联盟副理事长

柏文喜对记者表示，刘靖康指控

的“排他性打压”，把消费级无人

机行业长期存在的“赢家通吃”生

态摆到了台面。

过去，大疆长期占据消费级

无人机市场超 70%的份额，影石

则在全球消费级全景相机市场拥

有主导地位。双方井水不犯河

水；但2025年以来，影石从全景相

机切入无人机，大疆从无人机切

入全景相机。大疆和影石“互相

跨界、攻入腹地”也使得双方间的

竞争持续升温。

2025 年 7 月 28 日，影石高调

官宣进军无人机领域，发布首款无

人机影翎 Antigravity A1，直击大

疆核心市场。仅 3 天后（7 月 31

日），大疆发布首款全景相机Os-

mo 360，以 2999 元的定价强势切

入影石垄断多年的全景相机赛道。

9 月，对决再度上演，大疆又

推出 Osmo Nano 对标影石 GO

Ultra，Osmo Nano 叠加“国补”后

较影石低 900 元。10 月，大疆开

启激进的降价策略，手持影像设

备 Pocket3、Action4 运动相机、全

景相机Osmo 360都有降价。

11 月，双方对决至市场数据

层面。久谦中台数据显示，2025

年第三季度，影石在全球全景相

机市场的市占率从过往的八九成

骤降至49%，大疆则以43%的份额

贴身紧逼；而沙利文报告则是另

一番情况，影石仍以 75%的市占

率居首，大疆市占率为17.1%。尽

管数据口径不同，但两份报告均

确认大疆已冲击全景相机赛道。

有行业人士对记者说道，影

石急需无人机这条“第二增长曲

线”来支撑高估值，而大疆则需应

对核心市场增长放缓的挑战。对

大疆和影石来说，跨界寻找新赛

道都在情理之中。但双方相互

“偷家”，也成功引燃了这场商战。

对于大疆为何布局全景相

机，大疆相关人士曾向记者回应：

“全景相机在我们整体业务体系

里占比不到1%，对我们来说只是

一个生态补位。”

谈及价格竞争，大疆相关人

士对记者表示，大疆始终专注于

技术创新与产品体验的提升，而

非简单地参与价格竞争。公司认

为，真正的价值在于通过技术突

破解决用户的实际问题，而非通

过低价策略争夺短期市场份额，

无论在哪个业务板块。

互相“入侵”核心腹地

Sora 2何去何从

丁道师认为，Sora 2的竞争对

手可能还不是抖音。虽然说它被

称为 AI 版的抖音，但它更多的时

候是通过这个工具，制作了一个精

美的人工智能视频后，再上传到抖

音、FaceBook、Youtube 等上面，它

是工具加社交。这个工具属性是

首要的，但做社交肯定做不过抖

音，但是这种工具目前在文生视频

领域还是处在全球领先的地位，所

以说目前它还不是抖音的直接竞

争对手。

OpenAI 首 席 研 究 官 Mark

Chen在最近的访谈中表示，Ope-

nAI 本质上仍然是一家纯 AI 研究

公司。

在张毅看来，Sora 2需要在技

术上有硬功夫，成为有价值的工

具，而不是玩具，另外就是，社交生

态的产品逻辑算法优化，它的推荐

机制、内容曝光等精准匹配，有很

多需要学习提升的地方。此外，商

业模式也不成熟，如何协调平衡它

的成本和商业化，是个大问题。还

有合规、版权等，显然不是这家企

业目前能做到的。

目前的视频大模型，虽然能生

成“看起来很美”的画面，但本质上

还是基于概率的“抽卡”。

虽然谷歌、OpenAI、快手、字

节跳动都在全力以赴，但视频 AI

距离“GPT时刻”，也就是要成为一

个低门槛、高可用、全行业通用的

基础设施，目前看，无论硅谷科技

企业还是国内大厂，都还有很长的

路要走。

这不仅需要算法层面的突破

来解决“可控性”难题，更需要算力

成本的数量级下降，以及一个能真

正跑通ROI的杀手级应用场景。

有外媒报道显示，近期，Ope-

nAI 的 CEO Sam Altman 启 动 了

“Code Red”（红色警报）计划，暂

停了Sora项目，要求全公司集中精

力在八周内让ChatGPT重新变得

不可替代。OpenAI发布GPT-5.2

模型，公司高管们希望借此在编程

和商业客户中扭转局面。然而，知

情人士透露，为了抢占市场，Ope-

nAI高层否决了研发团队关于“再

给一点时间打磨”的请求。

刘靖康还罕见点名行业巨头通过“排他协议”手段对影石经销商、供

应商施压。

刘靖康发布这一内部信背后，不仅是两家公司的商业纠纷，更折

射出消费电子、无人机行业在技术融合、存量竞争下的新变局。

12月10日，上海一商场内影石创新专卖店，影石首款全景无人机产品亮相。 视觉中国/图


