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第一部分 · 报告目录、研究方法与执行摘要

执行摘要
Executive Summary

0
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0.1 核心结论总览
Apple Watch 的本质不是一块智能手表，而是苹果生态中最贴近人体的健康、安全、身份与即时交互终端。

一句话定义
Apple Watch 是 iPhone 生态向身体表面的延伸，是苹果进入个人健
康数据、运动行为和安全救援场景的关键入口。

战略角色
它不是替代  iPhone，而是提高  iPhone  用户黏性、拉长生命周期价
值，并为服务业务提供更高频的终端触点。

成功原因
健康功能、运动闭环、即时通知、Apple  Pay、表带个性化、Apple
Store 体验、隐私信任与软硬一体共同形成复合壁垒。

最大挑战
续航、创新感放缓、医疗监管边界、iPhone  依赖、血氧/专利争议、
Android 与中国品牌竞争，是未来持续压力。

最终判断

战略判断  Apple Watch 的长期上限，不在于它是否能做更多手机功能，而在于它能否成为用户最信任的个人健康智能体入口。
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0.2 关键数据与口径提醒
Apple 不单独披露 Apple Watch 收入与销量，本报告严格区分 Apple 官方披露、第三方估算和战略推断。

Apple 总净销售额

2023 Apple 总净销售额 383.3B$

2024 Apple 总净销售额 391.0B$

2025 Apple 总净销售额 416.2B$

Apple 所属可穿戴类目收入

2023 Wearables/Home/Accessories 39.8B$

2024 Wearables/Home/Accessories 37.0B$

2025 Wearables/Home/Accessories 35.7B$

资料来源：Apple 2025 Form 10-K。Wearables/Home/Accessories 包含 Apple Watch、AirPods、HomePod、配件等，不等同于 Apple Watch 单品。

指标 结论 使用口径

Apple Watch 单品收入 Apple 官方不单独披露 不得把 Wearables 类目直接等同于 Watch 收入

全球可穿戴设备 IDC 披露 2025 全球可穿戴设备出货约 6.115 亿台，同
比增长 9.1%

用于行业趋势，不等于智能手表单品规模

当前产品线 Apple 官方当前对比页列出 Series 11、Ultra 3、SE 3 用于产品矩阵与功能分析

健康功能 不同国家和地区可用性不同，部分功能受监管、专
利、设备型号限制

不得写成全球所有用户均可用
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0.3 五条管理层级结论
如果把 Apple Watch 放进公司战略、产品战略和行业演进中看，它给出的启发远超“智能手表”本身。

结论 展开说明 对产品人的启发

从配件到入口 Apple Watch 初期像 iPhone 配件，后期成为健康、
安全和身份入口

新品类的成功常来自后续定位修正，而非第一版完美
定位

从功能到系统 单点功能可被模仿，系统闭环才难复制 产品经理要设计“采集-判断-反馈-行动-沉淀”闭环

从卖硬件到卖信任 健康功能要求用户相信它、愿意长期佩戴它、愿意让
它读取身体数据

高信任赛道比高参数赛道更难，但壁垒更深

从大众到分层 SE、Series、Ultra 分别承担普及、主流和高端任务 产品矩阵不是简单减配，而是不同战略任务分工

从健康记录到 AI 建议 Workout Buddy、Siri 健康数据访问、Health 趋势说
明了未来方向

AI 不应只是聊天，而应嵌入身体数据和行为场景
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第一部分 · 报告目录、研究方法与执行摘要

研究范围、方法与资料口径
Research Scope, Methodology & Data Standard

1

Apple Watch 产品商业全链路研究报告 · 22章增强版

7



1.1 研究对象与边界
本报告不只研究 Apple Watch 硬件，也研究其背后的系统、服务、渠道、健康合规和生态价值。

层级 研究对象 本报告核心问题

硬件层 Series / SE / Ultra / 屏幕 / 芯片 / 传感器 / 电池 / 外
壳 / 表带

如何在小型设备中同时实现性能、续航、传感、通信
和佩戴舒适？

系统层 watchOS / HealthKit / Workout / Siri / Apple
Intelligence

如何用软件把手表变成持续进化的平台？

服务层 Fitness+ / Apple Pay / Wallet / iCloud / Family
Setup

如何让一次性硬件变成长期服务入口？

商业层 直营零售、运营商、电商、配件、以旧换新、Care 服
务

如何形成硬件收入、配件复购和生态锁定？

社会层 健康前置化、老龄化、安全焦虑、运动日常化、隐私
信任

为什么手腕端设备具有长期需求？

研究边界

本报告不做医疗诊断建议，不把 Apple Watch 视为正式医疗诊断设备；涉及健康功能时，以“监测、提示、风险识别、辅助管理”描述，不
替代医生诊断。
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1.2 研究方法：全链路产品商业分析模型
本报告采用“时代背景 - 公司战略 - 产品定位 - 用户心理 - 功能机制 - 技术供应链 - 商业模式 - 竞争格局 - 方法论”的链式框架。

时代背景

可穿戴、健康、后手机时代

公司战略

iPhone 生态与服务增长

产品定位

从时尚配件到健康入口

用户心理

安心、激励、便利、身份

产品机制

传感-算法-反馈-行动

商业闭环

硬件-服务-生态-复购

方法 用途 对应章节

历史复盘 解释从 2014 发布到当前产品线的定位变化 第2、3、4、17章

用户场景拆解 拆解购买理由、使用心理和留存机制 第5、7、8章

功能系统图谱 覆盖通知、健康、运动、安全、支付、AI 等全部核心
功能

第6章

商业模型分析 拆解收入结构、配件、服务、渠道和生态价值 第10-15章

竞品替代分析 对比 Garmin、Samsung、Huawei、Oura、Whoop
等

第16章

方法论提炼 抽象出可迁移的新品类创造方法 第21、22章
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1.3 资料口径分级
本报告保留机构报告常用的“事实-估算-推断-战略判断”分层，避免把估算写成官方数据。

口径 定义 Apple Watch 报告中的例子 呈现方式

事实 来自 Apple、SEC、FDA、官方支持文
档等可验证资料

当前产品线、官方功能、财报类目、部
分健康功能审批/可用性

作为基础事实

第三方估算 来自 IDC、Counterpoint、Canalys、
Omdia 等机构

智能手表出货、市场份额、地区结构 明确标注为估算

推断 基于事实与产业逻辑的合理推演 Ultra 拉高 ASP、SE 扩大生态入口、血
压风险功能强化健康心智

明确为推断

战略判断 面向未来和方法论的观点 Apple Watch 将向个人健康智能体入口
演进

用于结论与建议
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第二部分 · 战略、立项、定位与用户分析

时代背景与行业前史
Era Background & Industry Prehistory

2
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2.1 后 iPhone 时代：苹果需要新的贴身入口
Apple Watch 的出现，应放在 iPhone 成熟期、移动互联网触点饱和、健康数据入口争夺的背景下理解。

背景变量 行业表现 对 Apple Watch 的意义

智能手机成熟 换机周期拉长，硬件增量变慢 需要一个提高 iPhone 用户生命周期价值的新终端

通知过载 手机通知频繁但打扰感强 手腕端成为更轻、更快、更私人的提醒入口

健康前置化 用户希望提前了解身体趋势，而不是事后体检 可穿戴传感器有持续数据优势

运动日常化 跑步、健身、骑行、户外成为大众生活方式 Workout 与 Activity Rings 可把运动变成日常习惯

安全焦虑 老人独居、儿童定位、户外失联、车祸与摔倒场景增
多

紧急 SOS、跌倒检测、车祸检测、卫星通信成为低频
高价值场景
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2.2 可穿戴设备前史：从手环、运动表到智能表
Apple Watch 并不是凭空出现。它面对的是三个已经存在但各有缺口的市场：低价手环、专业运动表和传统时尚手表。

前史类别 代表产品/品牌 核心优势 结构性短板 Apple Watch 的切入方式

低价运动手环 Fitbit、小米手环等 便宜、轻量、计步、睡眠 交互弱、品牌溢价有限、同质
化严重

用更强系统、屏幕、支付和生
态提升价值密度

专业运动表 Garmin、Suunto、Polar 长续航、GPS、训练指标专业 大众用户门槛高，智能生态弱 用 Ultra 进入专业场景，同时
保留大众体验

传统手表 瑞士机械表、时尚手表 审美、身份、材质、工艺 缺少数据、服务与智能能力 用表带、材质、表盘保留时尚
表达

手机配件 早期 Android Wear / Pebble 通知与应用延伸 缺少健康刚需与服务闭环 用 iPhone 深度整合降低使用
门槛
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2.3 行业从“新奇硬件”转向“健康基础设施”
可穿戴设备的长期价值，不再是屏幕上能显示多少应用，而是能否提供连续、可信、可行动的身体数据。

第一阶段：计步器
用户关注走了多少步、消耗多少卡路里，数据粗糙但容易理解。

第二阶段：运动记录器
GPS、心率、配速、训练模式出现，开始服务健身人群。

第三阶段：健康监测器
心率异常、ECG、睡眠、血氧、跌倒等功能增强，用户开始赋予其健
康信任。

第四阶段：健康智能体入口
AI 把长期数据转化为建议，手表从“记录”走向“解释与干预”。

趋势判断

战略判断  可穿戴设备真正的长期壁垒不是“可穿戴”，而是“持续身体数据 + 可解释算法 + 用户信任 + 行动反馈”。

Apple Watch 产品商业全链路研究报告 · 22章增强版

14



第二部分 · 战略、立项、定位与用户分析

公司战略与立项逻辑
Corporate Strategy & Project Logic

3
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3.1 苹果为什么要立项 Apple Watch
从公司战略看，Apple Watch 是苹果在 iPhone 之后寻找新硬件平台、拓展健康入口、提高服务触达的必然尝试。

公司问题 具体表现 Apple Watch 的战略回应

iPhone 依赖过高 iPhone 是核心收入来源，过度依赖单一硬件品类带来
周期风险

新增可穿戴硬件，提高硬件组合多样性

用户触点不够贴身 手机高频但不总在手中，睡眠、运动、紧急场景更需
要贴身设备

手腕端具备全天候、低摩擦、可震动提醒的优势

健康赛道缺入口 健康数据需要连续采集，手机无法稳定承担 用传感器和 Health 体系建立身体数据入口

服务业务需要场景 服务收入增长需要更多高频入口和支付触点 Watch 承接 Apple Pay、Fitness+、Health、Wallet
等服务

生态锁定需要深化 iPhone 用户可能被竞品硬件和服务分流 Watch 进一步绑定 iPhone、iCloud、Apple ID、
Family Setup
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3.2 立项的真实难点：不是做一块表，而是建立新交互范式
Apple Watch 的立项难度在于，手腕不是手机缩小版。它要求苹果重新定义交互、续航、佩戴、提醒和数据可信度。

立项难点 为什么难 苹果的解决方式

小屏交互 手机 App 逻辑无法直接迁移到手腕 Digital Crown、触控、语音、快捷卡片、复杂功能组
件

佩戴舒适 设备必须全天戴，重量、厚度、发热都敏感 小型 SiP、弧形背部、材料分层、表带系统

续航限制 传感器、屏幕、通信都会耗电 低功耗芯片、LTPO/Always-On、低功耗模式、Ultra
大电池

健康可信 身体数据不能随意提示，误报漏报都会损害信任 临床验证、监管审查、谨慎功能命名

时尚属性 手表是穿戴品，不只是电子产品 表带、材质、颜色、表盘、Hermès 等合作
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3.3 Tim Cook 时代的 Apple Watch：服务、健康与责任叙事
Apple  Watch  也体现了  Tim  Cook  时代苹果的战略特征：不是只追求炫技，而是强调健康、隐私、服务、供应链执行和生态复
利。

健康叙事
Cook  多次强调健康可能成为苹果对人类最大的贡献之一。Apple
Watch 是这条叙事最具体的硬件载体。

隐私叙事
健康数据越敏感，越需要可信品牌背书。苹果把隐私当作产品差异化
的一部分。

服务叙事
Watch  不只是硬件，还连接  Fitness+、Apple  Pay、Wallet、
Health、iCloud 等服务。

供应链执行
小型化、高良率、材料和传感器整合，需要极强的供应链管理能力。

战略判断

战略判断  Apple Watch 是 Tim Cook 时代最典型的产品之一：它不靠单次革命性发布取胜，而靠长期迭代、生态复利和供应链执行取胜。
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第二部分 · 战略、立项、定位与用户分析

产品定位演进
Positioning Evolution

4
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4.1 定位三阶段：时尚配件 - 健康运动 - 个人健康入口
Apple Watch 的定位并非一开始就清晰。它经历了从“想成为手表”到“成为健康终端”的转向。

阶段 时间 主定位 典型功能/表达 复盘判断

探索期 2014-2016 时尚配件 + iPhone 延伸屏 Digital Touch、表带、通知、
Edition

定位发散，时尚叙事强，但刚
需不足

健康运动期 2017-2021 运动记录 + 健康监测 GPS、防水、心率、ECG、摔
倒检测、血氧、SE

找到真实留存价值，健康成为
核心差异化

生态平台期 2022-2026 健康、安全、运动、连接平台 Ultra、车祸检测、睡眠呼吸暂
停、血压风险、Workout
Buddy、卫星通信

从记录设备走向健康与安全入
口
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4.2 产品矩阵定位：SE、Series、Ultra 的任务分工
当前 Apple Watch 产品线已经形成清晰三层结构：SE 负责普及，Series 负责主流旗舰，Ultra 负责高端专业心智。

产品线 核心人群 关键价值 战略任务

Apple Watch SE 首次购买者、学生、家庭、价格敏感用
户

基础健康、通知、运动、安全、Apple
Pay

降低进入门槛，扩大装机量

Apple Watch Series 主流 iPhone 用户、健康运动用户 最新健康能力、更好屏幕、更均衡体验 承担主力销量和主流利润

Apple Watch Ultra 户外、耐力运动、专业人群、高端用户 更长续航、钛金属、双频 GPS、卫星通
信、专业运动

拉高 ASP 与专业场景心智

专
业

与
风

险
场

景
强

度

价格与品牌溢价

SE
生态入口

Series
主流旗舰

Ultra
专业高端
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4.3 与 iPhone 的关系：不是替代，而是增强
Apple Watch 最核心的定位边界，是不与 iPhone 正面对抗，而是在手腕端完成手机不适合完成的任务。

场景 iPhone 的局限 Apple Watch 的优势

运动中 拿手机不方便，查看成本高 手腕实时查看心率、配速、距离和提醒

睡眠中 手机无法稳定贴身采集睡眠和生理趋势 手表可持续采集睡眠、心率、呼吸等数据

紧急中 手机可能不在身边或无法操作 手腕端 SOS、跌倒检测、车祸检测更近身

支付/通行 掏手机有摩擦 抬腕即付、刷交通、门禁和车钥匙

通知管理 手机通知容易让用户陷入应用 手腕端更轻量，适合重要信息筛选
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第二部分 · 战略、立项、定位与用户分析

用户需求与用户心理
User Needs & Psychology

5
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5.1 用户需求不是单点刚需，而是弱需求叠加
Apple Watch 的购买理由通常不是一个功能，而是多个中等强度需求叠加到足以购买。

需求层级 用户心理 代表功能 商业意义

便利需求 我想少掏手机，但不想错过重要信息 通知、电话、Siri、Apple Pay 建立高频日常价值

自律需求 我想运动、想健康，但坚持困难 Activity Rings、Workout、徽章、共享
挑战

提高留存与行为改变

安全需求 关键时候它可能救我或家人 SOS、跌倒检测、车祸检测、定位、卫
星通信

制造强购买理由

健康焦虑 我想知道身体是否有异常趋势 心率、ECG、睡眠、血压风险、睡眠呼
吸暂停

建立信任与长期数据价值

身份表达 我希望它能适配我的风格 表盘、表带、材质、颜色 带来配件复购和时尚属性
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5.2 六类核心用户画像
Apple Watch 的用户群体横跨日常用户、运动用户、健康关注者、家庭看护者、专业户外用户和时尚用户。

日常 iPhone 用户
通知 / 支付 / 解锁 / 通话

购买动机是让 iPhone 更好用，使用频率高但不一定强关注健康指标。

运动健身用户
Workout / 心率区间 / Activity Rings

购买动机是训练记录、习惯养成和可视化反馈。

健康焦虑用户
心率 / ECG / 睡眠 / 血压风险

购买动机是提前知道异常和获得安心感。

家庭看护用户
跌倒检测 / 定位 / SOS / Family Setup

购买动机是给老人、儿童、伴侣提供安全兜底。

户外专业用户
Ultra / 双频 GPS / 续航 / 卫星

购买动机是极端场景中的可靠性和安全通信。

审美表达用户
表带 / 表盘 / 材质 / 颜色

购买动机是个性化搭配和 Apple 生态身份感。
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5.3 用户购买心理：买的不是功能，而是安心、激励和身份
Apple Watch 的情绪价值很强：它让用户感觉被提醒、被照看、被激励、被连接。

心理价值 功能载体 为什么有效

安心感 心率异常、跌倒、车祸、SOS、卫星通信 低频高价值场景让用户愿意为“万一”付费

掌控感 睡眠评分、健康趋势、运动数据 把模糊身体状态转化为可见指标

被激励感 Activity Rings、徽章、Workout Buddy 把自律变成即时反馈和连续奖励

效率感 通知、支付、门禁、Siri 减少拿手机和打开 App 的摩擦

身份感 表带、表盘、材质、Ultra、Hermès 让技术产品具备穿戴品和风格品属性
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5.4 用户旅程：从认知到留存再到升级
Apple Watch 的用户生命周期管理，本质是把一次购买变成长期佩戴、长期数据沉淀和周期性升级。

认知

发布会/广告/朋友佩戴/健康
故事

比较

SE-Series-Ultra/尺寸/蜂窝/
表带

购买

Apple Store/官网/运营商/电
商

激活

配对 iPhone/设置健康权限

留存

活动圆环/睡眠/通知/支付

升级

新健康功能/电池老化/折抵
换新

运营含义

推断  Apple Watch 的运营不是 App 运营，而是“硬件生命周期运营”：从购买教学、功能激活、健康权限、活动挑战、系统更新到换新折
抵，持续降低弃戴率。
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第三部分 · 产品、功能、体验与运营分析

产品功能全景拆解
Full Product Function Map

6
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6.1 功能全景：Apple Watch 是多系统组合，不是单功能产品
本章按你指定的功能项，完整拆解通知、电话、健康、运动、安全、支付、表盘、表带、App、Fitness+  与  Apple
Intelligence。

功能系统 包含功能 核心价值

即时连接系统 通知、电话、信息、蜂窝网络、Siri 减少掏手机，保留重要连接

健康监测系统 心率、ECG、血氧、睡眠、睡眠呼吸暂停、血压风
险、温度、噪声、用药

从单点记录走向长期趋势和风险提示

运动训练系统 Activity Rings、Workout、GPS、心率区间、配速、
路线、Workout Buddy

把运动行为闭环化、游戏化、个性化

安全救援系统 SOS、跌倒检测、车祸检测、卫星通信、定位、警笛 低频高价值，强化购买理由

身份支付系统 Apple Pay、Wallet、交通卡、门禁、车钥匙 把手表变成身份和支付入口

个性表达系统 表盘、复杂功能、表带、材质、颜色 让硬件具备时尚配件和复购属性

应用与服务系统 App、Fitness+、Health、Apple Intelligence 从硬件终端向服务平台延展
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6.2 通知、电话、蜂窝网络与 Siri
这些功能是 Apple Watch 的基础留存功能，价值不在“高级”，而在于每天都发生。

功能 用户场景 产品价值 战略意义

通知 会议中、通勤中、运动中快速查看信息 让用户不必反复掏手机 建立每天佩戴理由

电话/信息 手机不在手边、做饭、骑车、跑步 在轻场景完成沟通 强化独立连接能力

蜂窝网络 跑步、游泳、户外、儿童/老人使用 脱离 iPhone 仍可连接 带动蜂窝版本和运营商合作

Siri 设提醒、开始运动、查天气、发消息 在小屏设备上替代复杂触控 为未来语音与 AI 健康助手铺路
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6.3 健康监测：从心率到风险提示
健康系统是 Apple Watch 最核心的差异化方向。其演进路径是：记录指标 - 识别异常 - 提醒用户 - 形成长期趋势。

功能 用户价值 产品机制 注意事项

心率 了解静息、运动和异常心率 光学传感器持续采样并与算法结合 不是医疗诊断，但可做异常提示

ECG 用户可进行心电图记录，辅助识别房颤
相关风险

电极传感器 + ECG App 不同地区可用性和监管口径不同

血氧 了解血氧相关趋势 红光/红外传感与算法估计 部分市场受专利和地区限制

睡眠 记录睡眠时长、阶段、趋势 佩戴状态 + 运动/心率/呼吸相关数据 依赖长期佩戴和充电习惯

睡眠呼吸暂停 提示可能存在睡眠呼吸暂停迹象 长期睡眠呼吸扰动趋势识别 是风险提示，不是正式诊断

血压风险/高血压通知 提示慢性高血压迹象 用光学传感器数据在周期内分析血管响
应趋势

不提供具体血压读数，仍需专业测量

体温/周期相关 为周期回顾和身体趋势提供参考 腕温传感与趋势算法 受佩戴环境影响，需要长期趋势判断

噪声/用药/正念 听力保护、用药提醒、情绪放松 传感器、提醒和行为记录 属于健康行为管理

资料来源：Apple 官方功能说明、Apple Support、FDA 相关资料；不同功能存在型号、地区、系统版本限制。
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6.4 运动记录、Activity Rings 与 Workout
运动功能把 Apple Watch 从“提醒工具”变成“行为改变工具”。Activity Rings 的意义在于，它把运动目标变成每天可见的闭
环。

功能 机制 用户心理 商业价值

Activity Rings 移动、锻炼、站立三个圆环形成日目标 用户想把圆环闭合，形成轻度强迫和成
就感

提高日活和佩戴连续性

Workout 跑步、骑行、游泳、力量、HIIT 等训练
记录

用户获得训练结果和历史对比 扩大运动人群覆盖

心率区间 训练时显示不同强度区间 让用户理解训练质量而非只看时间 提高专业感

GPS/路线 户外跑步、骑行、徒步、路线记录 形成可回顾的运动轨迹 增强运动社区和第三方 App 价值

Workout Buddy 基于运动数据和历史记录进行语音激励 用户获得更个性化、更陪伴式的训练反
馈

Apple Intelligence 进入身体场景
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6.5 安全功能：跌倒、车祸、SOS 与卫星通信
安全功能往往不是每天使用，但极大增强购买理由。它让 Apple Watch 从“好用”变成“必要时可能救命”。

功能 典型场景 用户心理 产品价值

紧急 SOS 独居、夜跑、危险环境、突发疾病 我需要最快联系救援 低摩擦求救

跌倒检测 老人、户外运动、浴室/楼梯等高风险
场景

如果我倒下没人知道怎么办 自动识别跌倒并发出求救流程

车祸检测 驾车发生严重碰撞 我可能无法主动报警 结合传感器判断事故并触发紧急联系

卫星通信 无蜂窝信号的户外、山地、荒野 极端环境下不能失联 Ultra 高端安全心智强化

定位/Find My 儿童、老人、运动伙伴、设备遗失 我想知道人或设备在哪里 家庭看护与安全连接
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6.6 Apple Pay、表盘、表带、App、Fitness+ 与 Apple
Intelligence

这些功能看似分散，但共同构成 Apple Watch 的生态价值：支付身份、个性表达、服务订阅和 AI 体验入口。

功能 用户价值 商业意义

Apple Pay 抬腕支付、交通、门禁、无手机场景 提升 Apple Pay 使用频次和生态黏性

表盘/复杂功能 时间、天气、运动、日历、健康指标个性化展示 把手表变成个性化仪表盘

表带 运动、商务、休闲、时尚等多场景搭配 高毛利配件复购和穿戴审美属性

App 天气、导航、音乐、播客、第三方运动/健康应用 扩展平台边界，但受小屏限制

Fitness+ 课程、训练、屏幕联动、心率显示 服务订阅与运动场景结合

Apple Intelligence Workout Buddy、未来 Siri 健康问答、个性化建议 将 Watch 从记录器推向智能教练入口
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第三部分 · 产品、功能、体验与运营分析

核心产品机制与用户行为闭环
Core Mechanisms & Behavior Loops

7
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7.1 Apple Watch 的核心闭环
Apple Watch 的核心机制不是“显示信息”，而是把身体数据和行为目标变成可持续反馈。

采集

传感器、GPS、运动、睡眠

识别

算法识别运动/异常/趋势

提醒

震动、通知、圆环、警报

行动

运动、就医、求救、支付

沉淀

Health 长期数据

升级

服务、换新、家庭扩展

产品机制判断

战略判断  Apple Watch 的护城河来自闭环而不是功能列表：功能可以被复制，但长期数据、用户习惯、系统入口和品牌信任很难同时复
制。
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7.2 三大用户行为闭环
Apple Watch 同时运转三个关键闭环：运动自律闭环、健康安心闭环和即时连接闭环。

闭环 触发点 反馈方式 长期效果

运动自律闭环 每日圆环、训练提醒、历史记录 圆环闭合、徽章、趋势、Workout
Buddy

形成每日佩戴和运动习惯

健康安心闭环 心率、睡眠、血压风险、呼吸暂停提示 异常提醒、趋势图、就医建议相关信息 形成对设备的健康信任

即时连接闭环 通知、电话、支付、Siri 手腕震动、快捷回复、抬腕支付 让设备成为日常效率入口
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7.3 留存机制：从“买来新鲜”到“离不开数据连续性”
智能手表最大的敌人是弃戴。Apple Watch 用目标、反馈、服务和数据连续性降低弃戴率。

弃戴原因 Apple Watch 的对策 效果

觉得没用 通知、支付、运动记录提供日常价值 提高短期使用频次

忘记运动 Activity Rings、提醒、挑战、徽章 形成轻度行为约束

充电麻烦 快充、低功耗模式、Ultra 长续航 缓解睡眠佩戴和户外使用压力

功能复杂 Apple Store 教学、系统引导、默认设置 降低新用户学习成本

数据不可迁移 Health 长期趋势、历史运动记录 形成数据迁移成本和生态锁定
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第三部分 · 产品、功能、体验与运营分析

用户体验与设计系统
UX & Design System

8
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8.1 手腕交互设计原则
Apple Watch 的设计难点在于，它不能把 iPhone 缩小，而必须服务短时、轻量、快速、低打扰的交互。

设计原则 具体表现 为什么重要

短时交互 一眼看懂、一秒回应、少输入 手腕不适合长时间操作

优先震动和视觉 Taptic Engine、抬腕亮屏、通知摘要 比声音更私密，比手机更贴身

少层级 表盘、复杂功能、Smart Stack、快捷 App 降低小屏导航成本

物理+触控融合 Digital Crown、侧边按钮、触控、手势 提高运动中和湿手场景可用性

个性化入口 表盘、复杂功能、表带、颜色 手表是穿戴物，需要表达个人风格
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8.2 工业设计：科技产品与穿戴品的融合
Apple Watch 的设计系统要同时回答电子产品和时尚配饰两个问题：好不好用，愿不愿意戴。

设计要素 产品处理 商业意义

圆角矩形表体 区别于传统圆表，也延续 iPhone/iOS 视觉语言 形成独特识别度

表带快拆系统 运动、尼龙、金属、皮革、Hermès 等多种选择 增强个性化与配件复购

材料分层 铝、钛、不锈钢等不同定位 支撑价格分层和高端化

屏幕与边框 不断扩大可视面积，Always-On 提升手表属性 提升日常可读性

背部传感器 贴合皮肤、采集心率和体征数据 健康能力的物理基础
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8.3 体验系统：从开箱到佩戴、从设置到长期使用
Apple Watch 的体验不止发生在屏幕中，也发生在包装、配对、试戴、健康授权、表带搭配和售后中。

体验阶段 关键动作 苹果的设计意图

购买前 官网对比、Apple Store 试戴、表带搭配 降低尺寸、材质和版本选择焦虑

首次激活 与 iPhone 配对、Apple ID、健康权限、Apple Pay 快速进入生态闭环

日常使用 抬腕、通知、圆环、支付、运动 建立高频低摩擦体验

健康设置 ECG、睡眠、用药、紧急联系人 激活高价值但低频功能

长期升级 watchOS 更新、表带更换、以旧换新 延长硬件生命周期并触发换新
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第三部分 · 产品、功能、体验与运营分析

运营体系
Operations System

9
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9.1 Apple Watch 的运营不是传统 App 运营
Apple Watch 是硬件产品，但它具有持续运营属性：用户是否开启健康功能、是否长期佩戴、是否使用 Fitness+，都需要运营。

运营对象 运营方式 目标

新用户激活 配对引导、健康权限、Apple Pay 设置、表盘推荐 提高首周使用完整度

日常活跃 Activity Rings、站立提醒、训练提醒、徽章 提高每日佩戴率

健康功能激活 ECG 设置、睡眠计划、用药提醒、紧急联系人 提高高价值功能覆盖

系统更新 watchOS 新功能、表盘、新运动模式 让老设备持续产生新鲜感

服务转化 Fitness+ 课程、Apple One、iCloud、Apple Music 提高服务收入触达

换新运营 以旧换新、AppleCare、发布会、新健康功能 推动周期性升级
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9.2 健康运营：把复杂功能变成可理解行动
健康功能如果只给数据，用户很容易看不懂。Apple Watch 的运营重点是把指标翻译成提醒、趋势和行动。

健康数据 用户可能的问题 产品运营表达

心率 这个数字正常吗？ 异常心率通知、运动心率区间、趋势变化

睡眠 睡得够不够？质量如何？ 睡眠评分、睡眠阶段、作息提醒

血压风险 我是不是高血压？ 提示可能存在慢性高血压迹象，并引导用户进一步确
认

运动趋势 我有没有进步？ Fitness 趋势、徽章、里程碑、Workout Buddy 语音
激励

安全设置 出事时谁会收到通知？ 紧急联系人、SOS、跌倒检测设置引导
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9.3 全球运营：功能可用性、监管和本地化
Apple Watch 的全球运营难点在于，硬件可以全球销售，但健康、支付、交通卡、蜂窝网络和卫星通信都高度依赖本地条件。

运营变量 为什么复杂 对 Apple 的要求

健康监管 ECG、睡眠呼吸暂停、血压风险等功能涉及监管审批 逐国推进、谨慎命名、明确非诊断边界

支付与交通 Apple Pay、交通卡依赖银行、城市和支付网络 本地合作与合规运营

蜂窝网络 eSIM 和蜂窝套餐依赖运营商 运营商合作和套餐教育

语言与 AI Workout Buddy、Siri、Apple Intelligence 存在语言
和地区差异

分阶段上线，避免过度承诺

售后与电池 长期佩戴设备需要维修、电池、表带和保修支持 Apple Store 与授权服务网络
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第四部分 · 营销、商业模式、技术、供应链与全球竞争

营销与品牌策略
Marketing & Brand Strategy
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10.1 营销叙事演进：从时尚到救命故事
Apple Watch 的营销语言经历了明显变化：早期强调个人化和时尚，中期强调运动，后期强调健康和安全。

阶段 营销重点 典型表达 效果

初代 最个人化设备、表带、沟通、时尚 手表、表盘、Digital Crown、Edition 制造关注，但刚需解释不足

运动阶段 跑步、游泳、防水、GPS、圆环 关闭圆环、运动挑战 提高使用频次和留存

健康阶段 心率、ECG、跌倒、睡眠 真实用户健康故事 形成强情感和信任

安全阶段 车祸、SOS、卫星、Ultra 极端场景、安全兜底 强化低频高价值购买理由

AI 阶段 Workout Buddy、智能建议、Siri 健康
数据

个性化健康与训练伙伴 为未来健康智能体叙事铺垫
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10.2 品牌策略：科技、健康、时尚三位一体
Apple Watch 的品牌资产不是单一科技感，而是把科技可信、健康安心和穿戴审美融合在一起。

品牌维度 苹果做法 商业价值

科技感 芯片、屏幕、传感器、watchOS、Apple Intelligence 支撑高价格和技术心智

健康信任 ECG、心率异常、睡眠呼吸暂停、血压风险、隐私保
护

让用户愿意长期佩戴和授权数据

时尚表达 表带、表盘、材质、颜色、联名 让电子设备进入穿搭和礼品场景

安全责任 SOS、跌倒检测、车祸检测、卫星通信 让购买理由从“想要”变成“应该有”

生态身份 iPhone、AirPods、Apple Pay、Wallet、Fitness+ 让用户觉得 Watch 是 Apple 生活方式的一部分
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10.3 渠道营销：Apple Store 是 Apple Watch 的重要转化场
Apple Watch 很依赖试戴和解释。Apple Store 不只是销售渠道，也是用户教育渠道。

用户阻力 门店/官网解决方式 转化意义

尺寸选择困难 现场试戴 41/45/49mm，不同表带搭配 降低选择焦虑

不知道买哪款 SE-Series-Ultra 对比、场景讲解 完成产品分层教育

健康功能不理解 员工解释 ECG、睡眠、SOS、跌倒检测等 强化高价值功能认知

价格高 分期、折抵换购、蜂窝套餐、AppleCare 降低支付阻力

设置复杂 现场配对、表盘设置、Apple Pay 激活 提高首日激活率
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第四部分 · 营销、商业模式、技术、供应链与全球竞争

商业模式与收入结构
Business Model & Revenue Structure
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11.1 收入结构：硬件是表层，生态价值是深层
Apple Watch 的直接收入来自硬件和配件，间接价值来自 iPhone 留存、服务触达、支付场景和健康数据生态。

收入/价值类型 具体来源 说明

硬件收入 SE、Series、Ultra 销售 直接收入来源，受换机周期和产品创新影响

配件收入 表带、充电器、保护配件 高毛利、复购强、个性化属性强

服务收入 Fitness+、Apple Music、iCloud、Apple One、
AppleCare

Watch 是服务使用场景和入口之一

支付生态 Apple Pay、Wallet、交通、门禁、车钥匙 提高 Apple 支付和身份系统使用频次

生态锁定 提升 iPhone 留存和换机概率 间接价值难从单品收入中体现

运营商合作 蜂窝版/eSIM 套餐 增强运营商渠道和独立连接价值
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11.2 财务视角：所属类目短期承压，但服务生态仍强
Apple 的 Wearables, Home and Accessories 类目 2025 年收入下降，但 Services 持续增长。这说明 Apple Watch 不能只以单年
硬件收入判断价值。

Apple 2025 净销售额结构

iPhone 209.6B$

Services 109.2B$

Mac 33.7B$

iPad 28.0B$

Wearables/Home/Accessories 35.7B$

Apple 2025 毛利率结构

Products gross margin 37.2%

Services gross margin 75.4%

资料来源：Apple 2025 Form 10-K。Services 毛利率显著高于 Products，说明硬件入口对服务触达的战略意义。
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11.3 商业飞轮：iPhone 用户 - Watch 佩戴 - 服务触达 - 生态锁定
Apple Watch 的商业飞轮，是把 iPhone 用户转化为长期身体数据用户和服务用户。

iPhone 用户基础

低获客成本

Watch 购买

硬件收入

每日佩戴

数据与习惯

服务触达

Fitness+/Pay/Health

生态锁定

提高留存

换新复购

长期 LTV

商业判断

战略判断  Apple Watch 的真实商业价值应按“硬件收入 + 配件复购 + 服务触达 + iPhone 留存 + 数据生态”综合评估，而不是只看单品销
量。
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第四部分 · 营销、商业模式、技术、供应链与全球竞争

技术与软硬件系统
Technology & Hardware-Software System

12

Apple Watch 产品商业全链路研究报告 · 22章增强版

55



12.1 小型设备里的复杂系统工程
Apple Watch 的技术难度在于，小体积设备要同时承担显示、计算、传感、通信、防水、续航和佩戴舒适。

模块 功能 关键难点

SiP 芯片 计算、传感器融合、端侧处理、低功耗管理 体积极小、功耗低、性能足够、散热受限

显示系统 Always-On、亮度、触控、低刷新率 户外可读性与续航平衡

传感器系统 心率、ECG、温度、运动、GPS、噪声等 准确性、佩戴差异、误报漏报控制

通信系统 蓝牙、Wi-Fi、蜂窝、UWB、卫星 连接稳定性、地区运营商支持、功耗管理

电池系统 全天/多日续航、快充、低功耗模式 用户期待与机身体积冲突

软件系统 watchOS、Health、Workout、Siri、Apple
Intelligence

小屏交互、数据隐私、长期更新
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12.2 传感器与算法：健康功能的底座
健康功能不是传感器堆料，而是传感器、算法、验证、用户提示和合规边界共同作用。

能力 传感/技术基础 算法与体验 商业意义

心率 光学心率传感器 静息、运动、异常趋势识别 健康基础数据入口

ECG 电极传感器 用户主动记录心电图 医疗可信度提升

运动识别 加速度计、陀螺仪、GPS 自动识别运动、记录路线与强度 运动闭环基础

跌倒/车祸 高动态传感器、陀螺仪、麦克风等组合 识别严重跌倒或碰撞场景 安全价值提升

睡眠/呼吸 运动、心率、呼吸相关趋势 睡眠阶段、呼吸扰动、睡眠评分 从记录走向恢复管理

血压风险 光学传感器长期趋势 周期性识别可能高血压迹象 进入慢病风险预警场景
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12.3 watchOS 与 Health：软件才是长期平台
硬件决定能采集什么，watchOS 与 Health 决定这些数据能否变成长期价值。

系统层 具体能力 平台价值

watchOS 表盘、通知、Workout、Siri、Smart Stack、App 把手表从硬件变成可持续更新的平台

Health App 聚合健康、运动、睡眠、用药、趋势数据 建立身体数据的长期仓库

HealthKit 允许第三方健康与运动 App 接入 扩展生态边界

Fitness App 活动圆环、趋势、共享、徽章 强化行为改变和社交激励

Apple Intelligence Workout Buddy、未来 Siri AI 健康能力 把数据转为个性化建议

Apple Watch 产品商业全链路研究报告 · 22章增强版

58



第四部分 · 营销、商业模式、技术、供应链与全球竞争

供应链与制造体系
Supply Chain & Manufacturing System
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13.1 供应链本质：消费电子、医疗传感、运动装备与时尚配饰的混
合体

Apple Watch 的供应链不是传统手表供应链，而是高度复杂的小型消费电子系统。

环节 关键内容 对 Apple Watch 的意义

芯片与封装 S 系列 SiP、传感器融合、低功耗控制 决定性能、体积与续航

显示屏 OLED/LTPO、亮度、Always-On 决定视觉体验和能耗

传感器 心率、电极、温度、加速度、GPS、噪声 决定健康、运动与安全能力

材料与外壳 铝、钛、不锈钢、玻璃、陶瓷背壳 决定耐用性、重量和价格分层

电池与充电 小体积电池、快充、低功耗 决定佩戴连续性

表带体系 硅胶、尼龙、金属、皮革等 决定个性化与配件收入

组装与测试 防水、传感器校准、外观良率、跌落测试 决定可靠性和规模化交付
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13.2 制造难点：小型化、良率、可靠性与医疗级可信
Apple Watch 的制造挑战不只是把零件装进去，而是让它长期贴身、稳定工作、数据可信。

制造挑战 具体表现 解决方向

空间极限 传感器、芯片、电池、天线、振动马达都在小空间内 SiP 集成、模块化设计、精密装配

防水防尘 游泳、洗手、雨水、汗液、户外灰尘 密封结构、压力测试、材料选择

传感器校准 不同肤色、松紧、运动状态都会影响数据 算法校准、佩戴引导、长期趋势判断

电池寿命 长期充放电后续航下降 电池管理、低功耗模式、维修/更换服务

外观良率 手表作为佩戴品，对划痕、缝隙、触感敏感 高标准质检和材料工艺控制
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13.3 供应链战略：苹果的系统整合能力是关键壁垒
单个零部件供应商可以被替代，但跨硬件、软件、材料、算法、合规和渠道的整合能力很难被复制。

供应链判断

战略判断  Apple Watch 的供应链壁垒不是某一个传感器，而是把传感器、芯片、屏幕、电池、外壳、表带、系统和健康验证整合成稳定体
验的能力。

能力 体现

设计控制 苹果定义产品形态、交互、材料和系统体验

关键组件协同 芯片、传感器、屏幕、天线、电池围绕手腕场景优化

制造规模 在高复杂度下保证全球供货和良率

质量标准 健康、运动、安全功能要求可靠性高于普通消费电子

供应链议价 大规模采购和长期合作带来成本与定制优势
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第四部分 · 营销、商业模式、技术、供应链与全球竞争

渠道与全球市场
Channels & Global Market
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14.1 渠道结构：直营、官网、电商、运营商与授权零售
Apple Watch 的渠道体系与 iPhone 深度协同，但它比 iPhone 更依赖试戴、解释和功能激活。

渠道 作用 Apple Watch 的特殊价值

Apple Store 体验、试戴、教学、售后 解决尺寸、表带、功能理解和激活问题

Apple 官网/App 型号对比、定制表带、分期、折抵 提高配置选择效率

运营商 蜂窝版套餐、家庭设备、儿童/老人场景 强化独立连接和 eSIM 价值

电商平台 促销、价格比较、节日礼品 覆盖价格敏感和礼品需求

企业/健康合作 员工健康、保险、医疗研究、企业福利 拓展 B2B 与健康管理场景
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14.2 全球市场差异：同一产品，不同购买理由
Apple Watch 在不同市场面临不同竞争和监管环境。美国、欧洲、中国、日本和新兴市场的需求重心并不一样。

市场 典型需求/环境 机会 挑战

美国 iPhone 生态强、Apple Pay 和健康功
能认知强

健康、安全、Fitness+、运营商蜂窝版 专利争议、价格、监管责任

欧洲 隐私敏感、监管严格、运动与健康意识
强

健康合规、户外运动、支付交通 功能审批与本地支付合作复杂

中国 智能穿戴竞争强，华为、小米等本土品
牌强势

高端用户、Apple 生态用户、运动健康 价格、续航、本土化服务、支付与生态
竞争

日本 健康与小型精密设备接受度高 老龄化、健康监测、交通卡 iPhone 用户结构与本地服务整合

新兴市场 价格敏感，智能手表和手环替代强 SE 入门款和运营商合作 高价门槛和支付/蜂窝基础设施限制
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14.3 功能全球化：健康、支付、蜂窝与 AI 都不是简单复制
Apple Watch 的全球化不是只把硬件卖出去，而是把功能、服务、监管、运营商和支付网络逐步铺开。

功能类型 全球化难点 运营策略

健康功能 医疗监管、临床验证、不同国家审批 分地区上线、明确功能边界、提供可用性列表

Apple Pay/Wallet 银行、交通系统、监管和商户接受度 本地金融与交通合作

蜂窝网络 运营商 eSIM 支持、资费、漫游 与运营商合作销售蜂窝版

卫星通信 频谱、卫星服务、地区覆盖 先在重点市场和 Ultra 场景落地

Apple Intelligence 语言、隐私、设备算力、地区合规 从英语和重点功能逐步扩展
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第四部分 · 营销、商业模式、技术、供应链与全球竞争

生态系统与平台价值
Ecosystem & Platform Value

15
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15.1 Apple Watch 在苹果生态中的位置
Apple  Watch  是苹果生态中最贴近人体的节点。它连接  iPhone、AirPods、Health、Fitness、Apple  Pay、Wallet、Siri  和
Family Sharing。

生态节点 与 Apple Watch 的关系 价值

iPhone 配对、通知、设置、数据同步、Apple Intelligence
支撑

核心基础设施和生态门槛

AirPods 通话、音乐、Workout Buddy 语音激励 运动与语音体验增强

Health 长期健康数据聚合 身体数据仓库

Fitness 活动、训练、共享、趋势 行为改变与运动运营

Apple Pay / Wallet 支付、交通、门禁、车钥匙 身份与交易入口

Family Setup 儿童、老人、家庭连接 家庭健康和安全扩展

iCloud / Apple ID 同步、备份、隐私和账户体系 生态锁定基础
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15.2 平台价值：从单机设备到身体数据网络
Apple Watch 的平台价值来自长期数据和跨设备协同。单个功能有替代品，但长期数据网络和生态入口更难替代。

手腕传感 Health 数据 iPhone 同步

Fitness 运营 支付身份 家庭共享

AI 建议 服务转化 换新复购

平台判断

战略判断  Apple Watch 是苹果“身体互联网”的入口：它把用户身体状态、行为习惯、身份支付和家庭关系纳入 Apple 生态。
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15.3 第三方生态：强平台但小屏限制明显
Apple Watch 不是一个像 iPhone 那样的 App 平台。它的第三方生态更适合轻量、高频、可看一眼的场景。

适合的第三方场景 原因 典型方向

运动训练 手腕可实时查看数据 跑步、骑行、健身、户外、滑雪

健康管理 可与 Health 数据联动 睡眠、饮食、用药、康复

效率提醒 适合短提示而非长操作 日程、任务、番茄钟、提醒

导航出行 震动提醒和抬腕查看方便 地图、公交、航班、骑行导航

支付身份 抬腕即用，摩擦低 门禁、票务、会员、酒店房卡

限制

Apple Watch 的第三方 App 不应追求复杂操作。小屏平台的正确方向是“高频、短时、贴身、可行动”。
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第四部分 · 营销、商业模式、技术、供应链与全球竞争

竞品与替代品分析
Competitors & Substitutes
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16.1 竞品分类：Apple Watch 同时面对四类竞争
Apple Watch 的竞争者不只是智能手表，还包括专业运动表、健康手环、智能戒指和无屏订阅设备。

类型 代表品牌 优势 对 Apple Watch 的威胁

Android 智能表 Samsung Galaxy Watch、Pixel Watch Android 生态、价格组合、AI 与健康功
能

非 iPhone 用户市场

中国智能表 Huawei Watch、小米、OPPO、vivo 长续航、本地生态、价格、运动健康功
能

中国市场和中低价位

专业运动表 Garmin、Suunto、Coros、Polar 续航、训练指标、GPS、户外专业性 高端运动和户外用户

健康手环 Fitbit、小米手环、华为手环 低价、轻量、续航长 入门用户和价格敏感人群

智能戒指 Oura、Samsung Ring 等 轻量、睡眠友好、无屏低打扰 睡眠和恢复场景分流

无屏订阅设备 Whoop 恢复指标、专业训练、订阅模式 专业运动和数据用户
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16.2 横向对比：Apple Watch 的强弱项
Apple Watch 的优势是生态、健康信任和综合体验；弱点是续航、iPhone 依赖和部分专业运动深度。

维度 Apple Watch Garmin Huawei Watch Samsung Watch Oura Ring / Whoop

生态 iPhone 生态极强 独立运动生态强 华为/安卓生态强 Android 生态强 独立但生态较窄

健康 强，重视合规和提示 运动健康强 健康功能丰富 健康与安卓融合 睡眠/恢复强

运动专业度 大众强，Ultra 进阶 极强 中强 中等 恢复训练强但交互弱

续航 Series 中等，Ultra 改善 极强 强 中等 强

支付身份 Apple Pay/Wallet 强 弱到中 本地能力因市场而异 Samsung/Google Pay 弱

价格 中高 中高 覆盖广 覆盖广 订阅/中高

最大限制 必须依托 iPhone 大众智能生态弱 海外生态与品牌差异 健康信任和生态碎片化 无屏或弱交互
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16.3 替代品威胁：戒指、眼镜、耳机与手机本身
未来 Apple Watch 的威胁不一定来自另一块表，而可能来自更轻、更隐形或更自然的计算入口。

替代形态 替代逻辑 Apple Watch 应对方向

智能戒指 睡眠舒适、轻量、无屏低打扰 强化睡眠评分、恢复管理和续航

AI 眼镜 视觉入口、拍摄、语音、导航 Watch 与眼镜形成身体+空间双入口

智能耳机 语音、健康传感、运动陪伴 与 AirPods 协同，承接 Workout Buddy

手机本身 用户不想多戴一个设备 强化只有手腕能做的健康、安全、运动场景

医疗设备 更准确、更专业 明确消费级监测定位，做风险提示与数据连续性
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第五部分 · 时间线、复盘、未来展望与方法论

完整时间线
Complete Timeline
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17.1 Apple Watch 关键时间线 2014-2026
时间线显示，Apple Watch 的价值从时尚与通知逐步迁移到健康、运动、安全和 AI。

年份 产品/事件 关键变化 战略意义

2014 Apple Watch 发布 Digital Crown、表带体系、通知、健康运
动雏形

苹果进入可穿戴设备市场

2015 初代发售 Sport / Watch / Edition 分层 探索时尚与奢侈品定位

2016 Series 1/2 GPS、防水、性能提升 从时尚向运动转向

2017 Series 3 蜂窝网络 降低对 iPhone 的即时依赖

2018 Series 4 ECG、跌倒检测、大屏幕 健康与安全价值跃迁

2019 Series 5 Always-On Display 更像真正的手表

2020 Series 6 / SE 血氧、入门款 SE 健康功能与普及线并行

2021 Series 7 更大屏、更快充电 体验优化

2022 Series 8 / Ultra 温度、车祸检测、Ultra 高端专业化

2023 Series 9 / Ultra 2 S9 芯片、双指互点、端侧能力提升 交互与本地计算强化

2024 Series 10 更薄、更大屏、睡眠呼吸暂停通知 健康监测深化

2025 Series 11 / Ultra 3 / SE 3 血压风险、高续航、睡眠评分、卫星、
Workout Buddy

AI、健康、安全进一步融合

2026 当前周期 Watch 与 Apple Intelligence、Health、家
庭健康持续整合

向健康智能体入口演进
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17.2 产品演化复盘：每一次关键升级解决什么问题
Apple Watch 的迭代不是线性堆料，而是在解决佩戴理由、健康信任、独立连接、专业场景和生态扩展问题。

问题 关键升级 解决结果

为什么要每天戴？ 通知、Activity Rings、Apple Pay 建立高频便利和行为目标

为什么不只用手机？ 心率、睡眠、运动、跌倒、车祸 占据身体和安全场景

为什么要升级？ ECG、血氧、睡眠呼吸暂停、血压风险、新屏幕、新
芯片

制造周期性换机理由

为什么买高端？ Ultra、钛金属、长续航、双频 GPS、卫星通信 建立专业运动和安全场景

为什么留在 Apple？ Health、Fitness、Apple Pay、iPhone、AirPods、
Family Setup

形成生态和数据锁定
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第五部分 · 时间线、复盘、未来展望与方法论

成功因素与失败教训
Success Factors & Lessons
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18.1 Apple Watch 成功因素
Apple Watch 的成功不是单点突破，而是多因素叠加。

成功因素 具体表现 可迁移启发

定位修正及时 从时尚配件转向健康运动和安全 新品类要允许早期探索，但必须根据真实留存调整

生态基础强 依托 iPhone、Apple ID、iCloud、Health 新硬件最好不是孤岛，而是已有生态的延伸

高频+低频组合 通知支付高频，SOS/ECG 低频高价值 弱刚需产品要同时具备日用价值和关键时刻价值

健康信任壁垒 隐私、监管、临床验证、谨慎提示 健康产品必须先赢得信任

产品矩阵清晰 SE、Series、Ultra 三层分工 价格分层必须服务不同战略任务

渠道教育能力强 Apple Store 试戴、设置、讲解 复杂硬件需要线下体验和售后能力

配件系统强 表带、表盘、材质、颜色 消费电子也可以做穿戴审美和复购
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18.2 失败教训与不足
Apple Watch 的成功并不意味着没有缺陷。它的很多问题对后来者同样有警示价值。

不足/教训 表现 对产品人的启发

初期定位过散 时尚、沟通、App、奢侈品都想讲 新品类叙事不能只靠概念，必须找到真实高留存场景

续航长期争议 Series 续航相较专业运动表仍弱 贴身设备的续航会直接影响睡眠和户外场景

小屏 App 想象力有限 第三方 App 不如 iPhone 生态繁荣 不是所有平台都适合复制 App Store 模式

依赖 iPhone 非 iPhone 用户基本不会选择 生态锁定是优势，也是市场边界

健康功能全球不一致 监管、专利、地区可用性限制 全球硬件产品必须接受本地功能差异

创新感放缓 外观和体验每年迭代幅度有限 成熟品类需要新场景，而不只是小改款
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18.3 如果 Apple Watch 当年只坚持“时尚手表”，可能会失败
Apple Watch 最重要的复盘点，是它没有困在第一版叙事里，而是逐步把健康和运动变成核心。

反事实复盘

战略判断  如果 Apple Watch 长期停留在“时尚电子手表”，它可能会被传统手表、低价智能表和手机通知功能挤压。真正让它站住脚的，
是健康、安全、运动和生态闭环。

可能错误路径 后果 实际修正

继续高端奢侈品路线 用户规模有限，更新周期慢 取消过度奢侈品化，强化大众健康运动

复制手机 App 生态 小屏操作复杂，用户弃用 转向通知、健康、运动、快捷交互

只做通知器 被手机和低价表替代 加入健康、运动、安全高价值功能

忽视续航和佩戴舒适 睡眠和运动场景难成立 快充、Ultra 长续航、材料和表带优化
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第五部分 · 时间线、复盘、未来展望与方法论

多角色复盘
Multi-role Review
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19.1 从产品经理视角复盘
产品经理看 Apple Watch，重点不是列功能，而是理解如何把弱需求做成强闭环。

问题 产品经理视角结论

它解决了什么真问题？ 减少拿手机、督促运动、提供健康安心、关键时刻救援、表达身份。

核心机制是什么？ 传感器采集 - 算法判断 - 手腕反馈 - 用户行动 - 长期数据沉淀。

为什么能留存？ Activity Rings、通知、支付、睡眠和健康趋势让用户每天都有理由佩戴。

如何做产品矩阵？ SE 降门槛，Series 做主流，Ultra 做专业高端，表带做个性化。

最大产品风险？ 功能越来越多但续航和简单性受挑战，必须控制复杂度。
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19.2 从运营、营销和渠道视角复盘
Apple Watch 的运营和营销不是简单卖点宣传，而是持续解释“为什么你应该每天戴”。

角色 复盘重点 具体判断

运营人 激活与留存 新用户要完成配对、健康权限、Apple Pay、紧急联
系人、运动目标设置；否则容易弃戴。

营销人 叙事转化 健康和救命故事比参数更能打动用户，Ultra 的探险
叙事提升品牌上限。

渠道负责人 体验转化 Apple Store 试戴、表带搭配、员工讲解对转化非常
关键。

服务运营 订阅转化 Fitness+ 和 Apple One 需要借助运动场景提高使用频
次。

客服售后 长期信任 电池、表带、传感器、健康功能解释和数据隐私是售
后信任关键。
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19.3 从供应链、医疗合规和 CEO 视角复盘
Apple Watch 是跨组织产品：供应链、医疗合规、品牌、服务和 CEO 战略都必须协同。

角色 核心关注 复盘结论

供应链负责人 小型化、良率、材料、成本 Watch 的难点是把消费电子、传感器和穿戴工艺规模
化。

医疗合规负责人 功能边界、审批、误报、用户教育 健康功能必须谨慎上线，不能把风险提示包装成诊
断。

隐私负责人 健康数据、家庭数据、AI 数据使用 越进入健康，越要把隐私做成产品卖点。

CFO/投资人 收入、毛利、服务转化、类目增长 不能只看 Watch 单品，需看硬件+服务+生态 LTV。

Tim Cook/CEO 苹果长期社会价值与生态战略 Watch 是健康叙事、服务增长和生态锁定的交汇点。
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第五部分 · 时间线、复盘、未来展望与方法论

未来展望
Future Outlook
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20.1 趋势一：从健康记录走向健康预警
未来 Apple Watch 的重点将从“告诉你发生了什么”转向“提前识别趋势并提醒你采取行动”。

当前能力 未来可能演进 价值提升

心率记录 心血管风险趋势识别 从数据展示转向风险管理

睡眠记录 睡眠质量、呼吸风险、恢复建议 从睡了多久转向睡得是否恢复

运动记录 动态训练计划与恢复调度 从记录运动转向指导运动

安全求救 环境、路线、身体状态联合预警 从事故后求救转向事故前预防

健康趋势 家庭健康摘要与医生沟通材料 从个人查看转向协同管理
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20.2 趋势二：AI 健康教练
Workout Buddy 是 Apple Intelligence 进入手腕端的早期形态。更长期看，Apple Watch 会把身体数据变成个性化建议。

AI 阶段 可能功能 关键前提

运动激励 根据配速、心率、历史成绩进行实时语音鼓励 运动数据、蓝牙耳机、Apple Intelligence 设备

训练建议 根据疲劳、睡眠和历史趋势调整训练计划 长期健康数据和安全算法

恢复建议 根据睡眠、心率、HRV、活动量判断是否该休息 更准确恢复指标与可解释提醒

生活方式建议 饮水、站立、用药、睡眠、压力管理 跨 App 数据和隐私授权

健康风险解释 把异常趋势转化为就医问题清单 监管边界和医学合作

家庭健康摘要 给家庭成员生成可理解的风险与安全摘要 Family Sharing 与隐私控制
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20.3 趋势三：Ultra 专业化、家庭健康化、形态协同化
Apple Watch 的未来不是单一路线，而是三条线并行：Ultra 专业化，SE 家庭化，Series 健康智能化。

方向 可能变化 战略意义

Ultra 专业化 更长续航、更强 GPS、卫星消息、离线地图、潜水/
登山/越野能力

占领高端与专业安全心智

SE 家庭化 儿童、老人、家庭定位、安全提醒、更低价格 扩大装机量和家庭入口

Series 健康智能化 更多健康风险提示、更强睡眠与恢复、更薄更舒适 保持主流旗舰吸引力

与 AirPods 协同 语音教练、健康传感、听力与运动体验 形成耳朵+手腕健康入口

与眼镜/空间设备协同 眼镜负责空间显示，Watch 负责身体数据和快捷控制 构建未来多终端交互系统
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第五部分 · 时间线、复盘、未来展望与方法论

方法论提炼
Methodology Extraction

21

Apple Watch 产品商业全链路研究报告 · 22章增强版

90



21.1 Apple Watch 方法论：从硬件到系统
Apple Watch 最值得学习的不是某个功能，而是它如何把硬件、系统、服务、数据和品牌信任串成闭环。

方法论 Apple Watch 做法 可迁移启发

先占入口，再找刚需 先进入手腕，再通过健康运动找到留存主线 新品类可以先占位，但必须快速验证核心场景

高频便利 + 低频高价值 通知支付天天用，SOS/ECG 关键时刻用 弱刚需产品要设计双重购买理由

数据连续性形成壁垒 Health 长期趋势、运动历史、睡眠记录 硬件竞争最终会转向数据与服务竞争

产品矩阵服务战略任务 SE、Series、Ultra 分工明确 高中低配要对应人群和场景，而非简单砍功能

配件让硬件情感化 表带和表盘让手表适配穿搭 消费电子也需要审美和身份表达

信任比参数更重要 健康、隐私、合规和品牌背书 进入敏感数据赛道必须优先建立可信度
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21.2 产品经理可复用框架
用 Apple Watch 的方法，可以抽象出一个“贴身智能硬件”通用设计框架。

问题 框架回答

用户为什么愿意戴？ 必须有高频价值、情感价值或安全价值，最好三者都有。

如何让用户不弃戴？ 用目标、提醒、反馈、数据连续性和服务持续给理由。

如何做健康功能？ 不要急着诊断，先做监测、趋势、提示和就医引导。

如何做高端版本？ 高端不是贵材料，而是服务更极端、更专业、更高风险的场景。

如何做服务收入？ 服务必须嵌入硬件高频场景，而不是另做一个孤立订阅。

如何做生态？ 硬件应连接账户、数据、支付、内容、家庭和售后，而不是独立存在。
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21.3 一句话方法论
不要只做一个可穿戴硬件，要做一个围绕用户身体、习惯、安全和关系持续运转的系统。

最终方法论

战略判断  一个成功的可穿戴产品，不应只回答“它有什么功能”，而要回答“它凭什么每天贴着用户、长期读取数据、关键时刻被信任、
并持续产生新价值”。

入口
选择一个足够贴身、足够高频、足够有数据价值的位置。

闭环
建立采集、判断、反馈、行动、沉淀的行为闭环。

信任
越接近身体和健康，越需要隐私、合规和品牌背书。

复利
让数据、服务、配件和换新形成长期复利，而不是只卖一次硬件。
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第五部分 · 时间线、复盘、未来展望与方法论

如果从零创造同类型产品
How to Build a Similar Product from Zero

22
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22.1 从零创造同类型产品的战略问题
如果今天重新创造一个  Apple  Watch  类型产品，不能先问“做什么功能”，而要先问“占据哪个身体入口，解决什么长期关
系”。

战略问题 必须回答

目标入口是什么？ 手腕、手指、耳朵、眼镜、胸贴、衣物，哪个入口最适合目标场景？

核心刚需是什么？ 健康预警、运动训练、老人看护、儿童安全、专业户外、慢病管理，不能全部同
时做。

为什么用户愿意长期佩戴？ 必须有高频反馈或高风险兜底，否则会被弃戴。

数据有什么长期价值？ 如果数据不能沉淀、解释、行动，传感器就是噱头。

信任如何建立？ 健康、隐私、合规、售后、准确性、品牌背书必须先设计。

商业模式是什么？ 硬件利润、订阅服务、企业健康、保险合作、配件复购、生态锁定要提前规划。
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22.2 建议的零到一产品路线图
后来者不要一开始对标完整 Apple Watch，应选择更窄场景，先形成极强单点价值，再扩展系统。

阶段 目标 核心动作 成功标准

0-1 验证 找到一个真实高痛点人群 访谈、原型、传感器验证、场景测试 用户愿意连续佩戴 14-30 天

1-10 产品化 把单点功能做成稳定闭环 硬件小批量、App、数据看板、提醒机
制

留存、准确性、舒适度达标

10-100 系统化 建立服务与运营体系 订阅、社群、健康报告、售后、客服 形成复购或订阅收入

100+ 生态化 连接第三方和更多场景 API、医生/教练/保险/企业合作 平台价值出现，数据迁移成本形成

全球化 处理地区法规和渠道 认证、支付、运营商、语言、本地服务 可复制扩张而非单市场产品
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22.3 三个可行切入方向
从零创造同类型产品，最好不要做“泛智能手表”，而要选择清晰人群与高价值场景。

方向 目标人群 核心价值 为什么比泛智能表更可行

老人安全健康手表 独居老人、慢病老人、家属 跌倒、定位、心率趋势、用药、紧急联
系人、家庭摘要

购买者明确，付费理由强，低频高价值
明显

专业运动恢复设备 跑者、骑行、健身、球队、教练 训练负荷、恢复、睡眠、伤病风险、教
练协同

目标人群愿意为数据付费，订阅模式可
行

儿童低手机依赖手表 小学生、家长、学校 定位、通话、课堂模式、支付限额、家
庭联系

替代儿童手机，家长购买决策明确
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22.4 从 Apple Watch 学到但不能照搬的地方
后来者最大的错误，是照抄 Apple Watch 的功能表，而忽视苹果背后的生态、品牌、渠道和供应链能力。

不能照搬 原因 正确做法

全功能堆叠 苹果能做全功能，是因为有 iPhone 和系统生态 从一个高价值场景切入

高价硬件路线 苹果品牌支撑高价，后来者很难直接复制 用明确 ROI 或专业价值支撑价格

健康大而全 医疗合规和准确性门槛高 先做低风险监测和行为管理

App 平台梦 小屏第三方生态很难做大 做少量关键场景和数据服务

纯硬件销售 硬件同质化快，复购周期长 提前设计订阅、服务、配件或 B2B 收入

给创造者的最终建议

战略判断  如果你要创造同类型产品，第一步不是做一块更像 Apple Watch 的表，而是找到一个苹果没有完全服务好的具体人群、具体风险
和具体场景。
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资料来源与引用口径
本报告主要依据公开资料、官方资料、监管文件、第三方研究与用户上传参考报告的结构标准整理。

编号 来源 用途

S1 Apple Newsroom Apple Watch Series 11 / Ultra 3 / SE 3 / watchOS 26
官方发布内容与功能说明

S2 Apple Watch Compare / Apple Watch 官方页面 当前产品线、续航、耐水、防尘、兼容性、功能可用
性口径

S3 Apple Inc. 2025 Form 10-K / 2026 Form 10-Q Apple 总收入、Services、Wearables/Home/
Accessories 类目收入与毛利结构

S4 IDC Worldwide Wearable Device Tracker 2025 全球可穿戴设备出货量与行业增长趋势

S5 Counterpoint Research / Canalys / Omdia 等第三方
机构

智能手表份额、出货、地区结构等第三方估算口径

S6 FDA / Apple Health validation materials / Apple
Support

ECG、睡眠呼吸暂停、血压风险等健康功能验证与可
用性说明

S7 公开拆解、供应链研究与行业报告 SiP、屏幕、传感器、电池、组装、材料等供应链拆解

S8 用户上传商业报告样式参考 艾瑞、36Kr、罗兰贝格等报告的结构、图表和章节组
织方式

重要提示：Apple Watch 单品销量与收入并非 Apple 官方披露项目，报告中涉及单品份额、销量、市场规模时均应理解为第三方估算或行业推断。

涉及健康功能时，所有表述均为产品功能、风险提示或健康管理辅助，不构成医疗建议。不同国家和地区、不同型号、不同系统版本可能存在功能可用性差异。
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最终战略判断
Apple Watch 的长期上限，不取决于它是否能做更多手机功能，而取决于

它能否成为用户最信任的个人健康智能体入口。

从产品方法论看，它的核心不是“智能手表”，而是“身体数据入口 + 行
为反馈系统 + 安全兜底设备 + 苹果生态锁定器”。

E N D
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