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观察

2026年的折叠屏手机市场，正

在经历一场静水深流的变革。

在直板手机创新进入平台期、

用户换机周期持续拉长的背景下，折

叠屏手机既扮演了手机品牌高利润

的“避风港”，也充当了其消化存储芯

片涨价的“价格缓冲垫”，更成为其树

立高端品牌形象的“技术灯塔”。

而苹果的入场，让这个赛道来

了一条真正的“鲇鱼”：一个能够凭借

品牌号召力、生态整合能力和开发者

影响力，为折叠屏品类确立体验标准

的玩家。并预示着折叠屏行业的拐

点正在到来：竞争主战场将从硬件结

构转向软件生态，从参数比拼转向体

验重构。

苹果的入局，某种程度上是对

这个品类的一次“压力测试”。它用

一款硬件上并不激进、但软件生态

高度整合的产品，来验证一个假设：

用户愿不愿意为“一个设备同时是

手机和平板”这件事买单。如果答

案是肯定的，折叠屏手机将从小众

尝鲜真正走向主流候选。

同时，折叠屏手机需要回答一

个根本性的命题：用户到底为什么

需要它？

过去8年，厂商在“怎么折”上

投入了巨大精力。铰链升级了多少

度、折痕浅了多少毫米、厚度又薄了

几微米——这些参数确实在进步，

但用户很难感知到代际之间的本质

差异。正如一位手机品牌产品经理

所说：折叠屏陷入了一种同质化竞

争和“为了不同而不同”的怪圈。

然而，答案正在浮现。当AI助

手向多任务处理、任务执行及跨应

用工作流拓展，更大的屏幕变得愈

发重要。折叠屏展开后的“一屏多

用”能力——左边看文档、右边做

笔记，上边开视频会议、下边记要

点——是直板手机无法复制的体验

壁垒。随着端侧AI的普及，这种“大

屏+AI”的组合有机会从“偶尔惊艳”

变成“天天离不开”。

说到底，折叠屏手机的终极考

验，不是“能不能折”，而是“折了之

后干什么”。当用户展开屏幕的下

意识动作，不再是为了炫耀，而是为

了更高效地工作、更沉浸地娱乐时，

折叠屏才真正完成了从“尝鲜”到

“常用”的关键一跃。

或许，最好的折叠，是让用户忘

记它折叠过；而让用户记住展开的

理由，才是这个品类真正的护城河。

苹果入局 折叠屏开启手机
竞争下半场

本版文章由中经记者吴清采写

折叠屏发展至今，硬件参数的差

距正在快速缩小。折痕深度普遍控

制在0.1毫米以下，铰链寿命达到50

万次以上，重量降至220克左右——

当这些硬件指标趋同，行业竞争的重

心开始转向软件生态和AI体验。

苹果在这方面的优势凸显。

Liz Lee指出，此前折叠屏设备的存

量用户规模相对较小，开发者针对

折叠屏进行专门开发往往缺乏足够

动力。但苹果拥有庞大的高端用户

基数，其优势一直是硬件、软件和应

用之间的深度整合。

基于iPhone、iPad、Mac等苹果

各设备间的无缝衔接，以及苹果同

时掌控芯片、硬件、操作系统和iOS

应用的软硬件整合优势，长期以

来，苹果形成了“软硬件一体 + 多

设备协同 + 封闭可控 + 服务订

阅”闭环生态优势。

庞瑞认为，折叠屏手机推广使

用的核心难点在于“体验价值”与

“价格成本”的错位。用户期待大

屏带来办公、创作效率提升，但当

前生态适配仍显不足，导致用户

“买而不用”。同时，折叠屏手机价

格、质量、内部空间等先天劣势也

限制了消费人群和使用场景的进

一步扩大。其破局点不在于硬件

形态的微创新，而在于软件智能和

生态体验的实质性飞跃，让大屏

“好用”而不仅仅是“好看”。

“苹果的入场将加速折叠屏手

机市场品牌化与主流化进程，其生

态整合能力（如iPad应用适配）有

望破解用户‘买而不用’困境，并拉

动整个产业链信心。”庞瑞表示。

此外，端侧 AI 的普及正在放

大折叠屏大屏的价值。

华为在 2026 年年初展示的

HarmonyOS 7 内置端侧大模型，

可以离线完成复杂的多任务推

理——用户同时打开日历、备忘

录和邮件，且系统会自动跨应用执

行整个流程。vivo X Fold6的原子

工作台则实现了AI会议助手、AI跨

窗拖放、串行并行双模式等功能。

“AI 确实是激活折叠屏的机

遇。未来像办公智能化AI和智能

体等很多应用，都有丰富的需求

应用场景。”张毅说。

把折叠屏手机从硬件展品转

化为生产力终端，正是未来折叠

屏手机努力的方向。

“当AI助手向多任务处理、跨

应用工作流拓展时，更大的屏幕

变得愈发重要。”Liz Lee表示。折

叠屏天然的大屏优势，使其成为

承载AI办公、AI创作等场景的最

佳载体。华为的“AI 会议助手”、

vivo 的“原子工作台”、OPPO 的

“漫画宫格”等功能，都在试图将

大屏的物理优势转化为效率提升

的软件体验。

“竞争的重心正在从硬件参数

转向系统体验。”Liz Lee认为，谁能

更好地利用大屏，结合AI能力，创

造出“杀手级”的应用场景，谁就能

在下一阶段的竞争中占据主动。

中关村手机门店的一个细节

或许能侧面说明这种转变。该门

店店员告诉记者：前几年，很多顾

客买折叠屏手机时会先问折痕深

不深；现在大家会先问微信能不

能分屏、Excel表格怎么拖拽等，消

费者开始算实用账了。

尽管技术进步显著、新品密

集发布，折叠屏的普及仍面临不

少现实挑战。目前，折叠屏手机

的市场数据呈现出一种奇特的分

裂感，出货量高企的同时，使用频

率依然较低。用户买了折叠屏手

机，但很少展开。

维修成本是另一个重要障

碍。折叠屏内屏损坏的自费维修

价格普遍在 2500—5000 元区间，

几乎等于一部中端手机的价格。

软件适配的碎片化问题同样

制约着折叠屏手机的体验。目前，

主流应用如微信、抖音、办公软件已

基本完成折叠屏手机适配，但小众

应用、银行类应用、老软件展开后仍

可能出现黑边、拉伸或布局错乱。

基于多年的使用体验，张毅

认为，目前来看，因为双折叠甚至

三折叠手机确实很重，出行、跑步

等还是个负担，因此整机轻薄、软

件生态的融合、系统的交互、屏幕

尤其是内屏的质量，还有零部件

的维修成本等是行业未来竞争的

焦点和突围方向。

庞瑞建议，厂商需坚持“长期主

义”，将资源聚焦于生态体验和AI

融合，而非单纯参数比拼。同时，应

主动开展媒体沟通与行业发声，将

技术语言转化为用户价值语言。

“说到底，消费者是否选择折

叠屏手机，仍将更多取决于产品

能否提供更好的使用体验、更轻

薄的设计、更高的耐用性、更完善

的软件生态，以及消费者是否认

为这些优势值得支付额外的价

格。”Liz Lee说。

可喜的是，AI正在成为换机的

真实驱动力。AI激活手机终端，本

质上是将手机从“工具”重新定义

为“任务伙伴”。而折叠屏之所以

成为这一变革的最佳载体，是因为

它 的 物 理 形 态 天 然 匹 配 了 AI

Agent 执行复杂任务时对大屏空

间、多线程并行和灵活交互的需

求。到那时，折叠屏就不再是“展

开一块大屏幕”，而是“展开一个

AI工作台”。

AI激活生产力终端

3.未来之路1.八年长跑

折叠屏手机在2026年的集体

爆发，并非偶然。

国内智能手机市场已进入存

量博弈阶段。QuestMobile报告显

示，截至 2026 年 6 月，华为以 2.76

亿部活跃设备排国内第一，但同

比回落 4.0%；苹果以 2.68 亿部紧

随其后，同比下降 1.0%。两大高

端玩家的份额都在缩水，反而是

vivo和小米从腰部往上逼近。

目前，总的手机销量还在下

滑，各手机厂商需要更大的屏幕、

更高的售价，把最值钱的用户留

在自己生态里。折叠屏，恰好提

供了这个机遇。对于众多安卓手

机品牌而言，折叠屏手机不仅让

其多了一块业务和营收，更是其

提升手机单价、加码高端市场、提

升品牌形象的关键一环。

一位手机品牌高管就坦言：

“折叠屏是安卓厂商冲击并站稳

高端市场的最佳机会。”张毅认

为，未来折叠屏手机有望从用户

尝鲜转向高端主力机型，并成为

各厂商的利润靶点，未来两三年，

折叠屏会是手机厂商利润的主要

发力方向。

同时，折叠屏的出现，还给

国产手机品牌提供了一个“换道

超车”的可能。通过形态创新，

厂商可以重新定义高端，摆脱与

苹果在直板机赛道上的正面硬

刚。华为的成功已经证明了这

一点，其折叠屏手机不仅获得了

市场份额，更巩固了其高端品牌

形象。

“折叠屏是高利润的来源，

也是消化存储芯片及相关元器

件涨价的‘价格缓冲垫’。”前述

产品经理分析称，厂商通过推

出不同价位段的产品，既能维

持高端形象，又能通过规模化

生产来摊薄研发成本，提升整

体利润率。

而在庞瑞看来，折叠屏手机

的价值远超单一维度。对品牌而

言，它是高端形象的战略支点和

利润增长点，是技术实力的集中

展示。对行业而言，它更是供应

链升级的“指挥棒”和“新质生产

力”的具体体现。它还推动屏幕、

铰链、材料等上游精密制造发展，

从而形成“技术—成本—市场”的

良性循环。

其实，每一家入局折叠屏的

厂商，都有自己的算盘。

华为是折叠屏市场最坚定的

投入者之一。产品线覆盖Mate X

系列（大折叠）、Pura X系列（阔折

叠）、Pocket系列（竖折小折叠）以

及 Mate XT 系列（三折叠），是目

前唯一完成全形态布局的厂商。

此 次 Mate XT2 首 发 搭 载 麒 麟

9050 Pro芯片，标志着国产折叠屏

手机迈入“自研芯片+自研系统”

深度驱动的新阶段。

小米则将折叠屏手机视为其

冲击万元高端市场的关键一战。

“小米 18 Fold 首发自研玄戒 O3

AI旗舰芯片，搭配澎湃OS4，是小

米迄今定位最高的手机产品。”小

米方面表示。

苹果入局的时间节点也耐人

寻味。

从市场节奏来看，苹果的“迟

到”或许恰恰是其策略的一部

分。苹果选择在折叠屏技术趋于

成熟、成本逐步下探、但市场渗透

率仍处低位的节点入局——2025

年全球折叠屏手机仅占智能手机

市场约2%的份额。

这意味着，苹果既不需要承

担早期试错的高昂成本，又能凭

借品牌号召力和iOS生态优势，切

入并争夺这个高端市场的定义

权。而苹果的入场无疑将改变折

叠屏市场的竞争格局。

在品牌份额方面，Counter-

point Research 预测，苹果 2026 年

有望拿下约25%的全球市场份额，

三星从此前的 40%左右被压到

32%，华为维持在 24%左右，三家

合计将拿下八成以上市场，第二

梯队荣耀、OPPO、vivo、小米的空

间会被挤压。

“对于国产手机品牌来说，这

是一场‘保卫战’，它们需要守住

在中国市场的绝对优势。”上述手

机品牌高管表示，苹果的入局会

吸引大量原本在安卓和 iOS 之间

犹豫的高端用户，市场存量博弈

将更加残酷。

然 而 ，挑 战 中 也 蕴 藏 着 机

遇。苹果的入局将起到教育市

场的效果，加速折叠屏手机从小

众走向主流。同时，它也将倒逼

整个行业在软件生态、系统体验

上加速进化。

孙燕飚认为，苹果入局后，会

做大折叠屏手机市场的蛋糕。同

时，折叠屏手机市场也将出现行

业分层分级的趋势。“市场做大

后，创新的空间会更大，玻璃厂

家、铰链厂家和屏幕厂家都会迎

来新的机遇，都会倒逼做更多的

改进和提升。”

张毅也认为，目前折叠屏市

场，华为、OPPO、vivo、小米、荣耀

等都在布局和激烈竞争，三星在

海外市场表现不错，苹果的入局，

对于行业标准建设，供应链打造、

用户认知提升，都会是一个巨大

的加速催化剂。

“未来国内市场格局或将更

趋‘品牌集中’与‘形态分化’并

存，华为与苹果有望主导高端，其

他厂商在细分形态或性价比市场

寻求空间。”庞瑞说。

增长的焦虑与高端的渴望

2.风口背后

北京望京的一个写字楼里，

IT 分析师张磊用指尖轻点屏幕，

将一份复杂的财报图表拖拽到屏

幕另一侧。他手中的华为Pura X

Max折叠屏手机展开后，内屏左侧

是数据表格，右侧是分析文档，中

间还悬浮着一个即时通讯窗口。

“以前在iPhone上处理这些，

得不停切换应用，现在一目了

然。”张磊表示。这位用了 9 年

iPhone 的“果粉”，在今年年初做

出了一个让同事惊讶的决定——

换掉用了多年的 iPhone 14 Pro，

入手了这款售价 1 万余元的折叠

屏手机。

“折叠屏的形态创新，确实能

提升效率和便利性。”张磊告诉

《中国经营报》记者，就像当年从

功能机换成智能机，一旦体验过

更好的工具，就很难再回去了。

张磊的故事，是折叠屏手机

从小众走向大众的缩影。当越

来越多的张磊用真金白银投票，

折叠屏手机不再是“科技玩具”，

而是开始融入人们的工作和日

常生活。

市场数据印证了这一趋势。

Counterpoint Research 报告显示，

2026 年第三季度，中国折叠屏手

机销量同比增长45%，其中华为以

48%的市场份额位居第一，三星和

小米分列二、三位。在 8000 元以

上的高端市场，折叠屏手机的占

比已从2025年的12%提升至2026

年的27%。

艾媒咨询CEO张毅是最早一

批使用折叠屏手机的用户之一。

在他看来，折叠屏手机是智能手

机生态发展到一定程度，应消费

诉求的变化进行的一种硬件创新

突破。

“它最大的创新点是打破了

直板机的物理边界，打开了多任

务处理、宽屏办公等交互场景，满

足了特定人群的硬刚需，并取得

了显著的成绩，可以说是一个细

分市场需求挖掘的成功案例。”张

毅告诉记者。

而这个细分市场需求挖掘的

起始，源自一次冒险。

2018年10月31日，柔宇科技

发布了全球首款消费级折叠屏手

机 FlexPai 柔派，开启了折叠屏手

机时代。随后，2019 年三星推出

Galaxy Fold，成为最早入局的头部

厂商之一，同年华为也发布首款

折叠屏手机Mate X。

彼时的折叠屏手机更像一

个技术符号，它象征着尝鲜精

神，却远未达到日常使用的可靠

性标准。

随后的8年，折叠屏经历了一

场漫长的技术“补课”。铰链从U

型进化到水滴型，屏幕盖板从易

刮花的CPI塑料膜升级到UTG超

薄玻璃，重量从初代的近300克一

路下探到如今的220克左右。

2021 年，小米和 OPPO 发布

首款折叠屏机型；2022年，vivo加

入阵营。此后，外折、内折、竖折、

横折……各种折叠屏形态层出不

穷，厂商们竞相秀肌肉，比拼谁的

铰链更精密、谁的折痕更浅、谁的

屏幕更大。

在第一手机界研究院院长孙

燕飚看来，基于折叠屏展开的大

屏触控优势，可以部分实现对笔

记本和平板的市场替代，这构成

了折叠屏市场空间的来源。

孙燕飚认为，当前全球智能

手机市场处于停滞性增长的状

态。国产厂商将折叠屏手机涨

价作为品牌升级的战略契机，切

入高端市场。折叠屏手机因更

大的屏幕和更强的科技感，正逐

渐成为手机品类中的一个重要

分支。

然而，另一个问题也浮出水

面，伴随折叠屏“能不能折”的问

题获得工程学上的解决，用户“打

不打开”就成了验证市场和争霸

市场的关键。

小米集团总裁卢伟冰在9月7

日的发布会上点破了一个行业不

愿意面对的事实：“传统大折叠用

户 80%—90%的使用时间仅使用

外屏。”Counterpoint Research的调

查数据更具体：折叠屏用户日均

展开内屏仅 3.1 次，76%的用户从

未使用过悬停功能，分屏操作频

率甚至低于传统平板设备。大量

用户把8英寸大屏继续当成“放大

版微信”在用。

“折叠屏手机最大的敌人不

是直板机，而是用户的使用惯

性。”一位国产手机品牌的资深产

品经理对记者表示。

正是在这个增速换挡的重要

节点，苹果来了。9月10日凌晨，

苹果新任CEO特努斯发布了首款

折叠屏手机iPhone Duo。

Counterpoint Research副总监

Liz Lee 分析称，近期不同品牌折

叠屏新品集中推出，预示着折叠

屏手机正从手机厂商单纯的技术

展示走向更加成熟的高端智能手

机品类。苹果的入局将进一步增

强市场势头，并印证行业在折叠

屏领域既有投入的价值。

“苹果入局会推动折叠屏供

应链更快走向成熟。”Liz Lee 认

为，当前行业面临的挑战和此前

基本一致：耐用性、折痕可见度、

铰链可靠性、厚度、重量以及电池

续航，依然是影响用户使用的重

要问题。接下来，依托苹果庞大

的规模和严苛的质量标准将促使

供应商加大在工程技术、产能建

设和良率提升方面的投入。长远

来看，这将有助于提升整个行业

的性能表现并优化成本结构。

记者注意到，苹果首发折叠

屏手机的同时，华为、小米也发布

了旗下的折叠屏新机，并引发了

业界的关注和热议。

在瞻胜传播 CEO 庞瑞看来，

各品牌集中发布折叠屏新机，是

出于各自“高端市场战略卡位”

“定价权博弈”的考虑。华为意在

巩固其“科技领导力”与“高端品

牌”形象；小米希望展示技术向上

突破的势能；苹果则旨在入局后

重新定义行业标准。“这波集中发

布能有效制造行业话题，抢夺用

户注意力，为品牌赢得宝贵的行

业话语权。”

编者按/ 9月，折叠屏市场迎来了一场“巅峰对决”。

9月7日，华为发布第二代三折叠手机Mate XT2非凡大师，

19999元起售，开售一分钟售罄；同日，小米推出首款“中折叠”

手机18 Fold，起售价10999元，成为小米首款起售价破万元的

手机；9月10日凌晨，苹果发布首款折叠屏手机iPhone Duo，其

二手平台价格被炒至49999元。

72小时内，三场发布会，三款旗舰产品，三家头部厂商在同

一时间窗口密集亮剑。折叠屏手机这个诞生已8年的品类，迎

来了贴身肉搏。

随着苹果这条“鲇鱼”的入局，市场格局从“安卓阵营PK”

演变为“三足鼎立”的全球性争霸。Counterpoint Research 预

测，2026年全球折叠屏手机出货量将同比增长超过20%，达到

约2750万部，累计出货量有望在年底突破1亿部大关。但在这

个里程碑背后，一个尴尬的事实浮出水面：折叠屏手机用户日

均展开内屏的次数，只有3.1次。

从2018年柔宇科技发布全球首款消费级折叠屏手机算起，

这个赛道已经跑过了8年，经历了从“能不能折”到“好不好用”

的漫长进化。2026年，会是折叠屏从“小众尝鲜”走向“主流候

选”的转折年吗？苹果的入局，会给这个迭代多年的品类带来

怎样的变量？折叠屏能否真正扛起大旗，成为下一个10年智能

手机的主流形态？

折叠屏争霸战从“能不能折”到“打不打开”的进化之路

9月13日，北京华为手机旗舰店内，消费者体验华为Mate XT 2三折叠屏手机。 视觉中国/图


