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NIQ GfK

智能手机新机市场承压，
二手机用户成为新“金矿”
追踪科技及耐用品消费者趋势，从人群视角提供全域洞察
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成本压力之下，国内智能手机在售产品、新品价格纷纷上涨，导致需求疲软，销量双双下滑

• 主流国产品牌中，至少113款产品开售后再次涨价，累

计涨价幅度最高超过30%

• 主流国产品牌中，超过27款产品进行至少2轮涨价，个

别产品最多调价4轮

• 主流国产品牌， 26年新上市的迭代产品系列中，绝大部

分旗舰系列上涨800-1500元不等；绝大部分主

流或中低端系列上涨200-800元不等

*统计截至 2026年9月

James: 此处放涨价的影响，手机市场各个角
度下跌了多少？需要MI的数字，不然这篇就
不是MI+和MI结合的故事了
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来源：GfK中国智能手机激活数据监测； 

26年1-6月整体市场:

均价同比+10%↑ ，销量同比 -6%↓

26年1-6月期间上市新品:

均价同比+7%↑ ，销量同比 -11%↓
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NIQ GfK智链全域洞察2026年第二期数据 

部分用户转
向二手市场

面对涨价，消费者如何应对？

James: 格式美化一下

近6月购买二手机的群体中:

33% 是从未买过二手机的首购用户

其中：

• 21% 曾考虑过二手机，但首次购买

• 11% 从未考虑过二手机，首次购买

• 1%   第一台手机，即为二手机

剩余部分：

• 53% 常规考虑用户，考虑并买过二手机

• 14% 高频购买用户，经常购买为二手机
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来源：GfK中国智能手机激活数据监测；

*重点商业流通市场：基于二手机用户最终成交价位、机型保值率等因素，定义生命周期均价≥2000元机型为重点流通市场

重点流通二手机市场逆势增长，部分3K-需求正加速向二手市场迁移，二手市场有望成为中低价位段的重要承接阵地

3K以下价位段，为一手机市场承压重灾区，但二手机重点流通市场激活量持续提升，规模已接
近相应价位段新机市场
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激活量

销量同比（%）

一手激活市场

2026年1-6月，市场容量130.3m
同比 -6% ↓

3K以下价位段，市场容量66.9m
同比-15% ↓

二手激活市场

2026年1-6月，市场总量74m

同比 -1% ↓

重点流通价位*，市场容量55m

同比 +3% ↑

激活量：百万

激活量：百万

James: 此处改成价位段，和下面一样
Maxim：解释一下，我们没有抓取实际二手销售的价
格，所以用二手机机型对应当时生命周期价位>2K界
定的重点流通市场，这里改成放价格可能有歧义。
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如何抓住二手机用户？

7

1. 要区别首购和复购消费者的不同消费动机，提供对的产品

2. 二手市场不止性价比，也在高端化

3. 以电池健康度和机况成色为抓手，以为价格优势平台为主要渠道

首购用户多因预算敏感和产品驱动转投二手机市场，复购用户则呈现更强的场景驱动特征

首购用户以更低成本完成向上升级体验，复购用户以更高频的流转释放高端需求

首购用户更偏好C2C个人卖家，而复购用户更偏好专业官方平台。电池服务可以作为复购用户的核心触点
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NIQ GfK智链全域洞察2026年第二期数据 

争取二手机客户应当区别其购买动机，并提供对应的产品

首购用户多因预算敏感和产品驱动转投二手机市场，复购用户则呈现更强的场景驱动特征

9

用户对二手机的购买动机

32%

12%

12%

27%

11%

30%

33%

17%

16%

25%

12%

0%

追求性价比，以较低价格获得高端机型体验

特定机型已停产/下架，只能买二手

预算有限，新款手机太贵

作为备用机，没必要买全新

用于短期过渡

为了尝鲜，频繁换机，二手转卖损失小

复购二手机用户 首购二手机用户

首购二手机用户 复购二手机用户

产品驱动

预算限制

场景特定

50% 43%

16% 12%

68%36%

1
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首购用户以更低成本完成向上升级体验，复购用户以更高频的流转释放高端需求——二手机市场的意义不仅在承接需求，也
一定程度上培育了潜在的高端用户

二手机用户也并非是单纯“性价比用户”，同样具备一定高端化培育价值

10
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平均换机周期：

首购 2.5年 vs. 复购 2.3年
个人月均收入：

首购 8,418元 vs. 复购 9,477元
购买价位：

首购 偏中端 vs. 复购上探高端
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2
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NIQ GfK智链全域洞察2026年第二期数据 

首购用户期待以更低成本获取更高端体验，更重视电池健康度，机况成色，更偏好C2C和直播间等更具价格优势的渠道

如何争取二手机首购用户：围绕价格优势渠道精准触达，以更透明机况和电池保障来种草

11
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19%
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16%

17%

14%

5%
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7%

6%

5%

价格优势（比全新机便宜多少）

未来保值率

机况成色（外观划痕、外壳完好度）

电池健康度/续航能力

功能是否全原装（是否换过屏幕、摄像头等）

是否附带原装配件及包装盒

卖家的信誉度/评分

是否可以购买一定期限无理由退货（如7天）

是否在官方保修期内（如180天内）或店铺提供质保

是否门店/视频当面验机

用户购买二手机重视的因素 用户购买二手机对渠道的选择

32%

25%

24%

11%

5%

3%

38%

21%

21%

9%

8%

2%

闲鱼等C2C二手交易平台（个人卖家）

转转/爱回收等官方自营严选平台（包括线上，线

下）

京东/淘宝/拼多多的二手认证店铺（B2C商家）

线下实体二手数码店

抖音/快手直播间购买

官方网站官翻专卖通道

3



4
col

4
col

2 / 4
col

3
col

3
col

© 2026 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.Confidential and proprietary

NIQ GfK智链全域洞察2026年第二期数据 

电池续航是二手用户最主要体验槽点，首购用户购后期望更好的续航保障，复购用户已有一定经验，愿意为官方新电池支付
更高溢价，差异化权益有助于提升留存与复购，助力用户在生态内留存

争取首购用户只是第一关，留住用户才有长期价值：电池服务可作为核心触点

12

用户购买的二手机，在使用过程中有什么槽点/不满意的地方？

30%

26%

17%

18%

21%

18%

16%

16%

15%

15%

13%

14%

没有不满意的地方

电池续航短

外观瑕疵

售后服务不佳

充电速度慢

内存不足

卡顿和死机

机身太笨重

信号差

操作复杂性

屏幕显示质量不佳（不清楚/反光）

多设备联动不智能

12%

26%

26%

18%

15%

1%

15%

29%

26%

15%

12%

1%

100以下

100-200

200-300

300-400

400-500

500及以上

如更换全新官方电池，愿意支付的溢价：

首购 231元 vs. 复购 246元

3
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总结及建议

13

市场：二手市场已成为新“金矿” 用户：首购与复购价值不同，需“精耕”

• 在新机市场整体激活量同比下滑 6%、3K以下市场下滑 15%

的背景下，重点流通价位二手机市场仍实现+3%增长，

规模达到 5500万台，已接近3K以下新机市场。

• 近6个月购买二手机的用户中，约1/3为首购用户，表明二
手市场正在承接部分中低端用户需求迁移。应重视二手用户

运营，因二手用户是品牌生态内的存量资产。二手市场
内部也已经成为存量时代争夺用户的重要战场。

• 二手首购用户期待以更低成本获取更高端体验，更重视
电池健康度，机身成色。更偏好C2C和直播间等更具价格优
势的渠道。

• 复购用户并非低消费人群，购买价位明显向高端上探，更
多通过二手市场满足高端尝鲜与频繁流转需求。

• 用户获得后仍需长期运营。电池续航是最集中的使用痛
点，且用户愿意为官方换新电池支付溢价，其中复购用户
支付意愿更强。

行动建议：

• 尽快建立与完善二手市场数据与用户监测机制，把握二手市场行业与用户动向。

• 针对二手首购用户特点，重点布局价格敏感渠道的营销和种草，强化获客能力。

• 围绕不同二手群体诉求建立差异化权益：首购用户电池换新优惠，复购用户提供会员尝鲜、焕新权益等，鼓励用户持续留在品牌生态内。
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Eric Deng & Maxim Wang

更多洞察及相关咨询，敬请联系
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