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一亿元的“小目标”

去年年底，利亚德宣布进入消费级市

场，同时还发布了数款消费级智能电视，以

及LED和Micro LED电视产品。

今年 CES期间，2015年被利亚德收购

的美国视听品牌 Planar（平达），发布了三

款Micro LED产品，分别是216英寸8K产

品、135英寸4K产品和110英寸产品。6月

初，Planar与国美零售达成独家战略合作，

推出98英寸4K、86英寸、75英寸等全尺寸

系列LED电视。

Planar全球消费者业务总裁金永男在

接受《中国电子报》记者采访时透露，7 月

份 Planar 将在国美零售平台首发 135 英寸

Micro LED 电视产品，定价在 17 万元左

右。如果发售顺利，Planar 有望成为全球

首个发售Micro LED电视的品牌。

利亚德借道 Planar 步入电视红海，能

有多大的发展空间呢？

中国电子视像协会彭健锋在接受《中

国电子报》记者采访时表示，中国彩电市场

整体竞争十分激烈，但在局部细分市场还

存在一定空间。比如，随着超大尺寸面板

成本的下降，80-120英寸的家庭影院市场

开 始 形 成 。 随 着 LED 芯 片 越 做 越 小 ，

Mini LED已实现规模化量产，Micro LED

尚处于量产攻关阶段。相信不久的将来，

Micro LED 电视很可能会与 QLED 电视、

OLED 电视、激光电视共同争夺高端家用

市场。

赛迪顾问高级咨询师刘暾在接受《中

国电子报》记者采访时表示，8K 超高清为

Micro LED电视品类创造了市场空间和发

展契机。首先，8K 瞄准了 75 英寸以上的

大屏，与 Micro LED适用于超大屏的特性

重合。其次，目前8K超高清电视市场渗透

率几乎为零，未来三五年有望进一步提升，

同时段内，Micro LED也会蓄积力量，有望

与8K超高清共同爆发。

在此背景下，Planar 与国美零售制定

了1亿元的销售目标。但在外界看来，1亿

元的销售额目标有些“保守”。奥维云网数

据显示，2019 年中国市场彩电销售额为

1340 亿元，今年 618 当天小米电视不到 11

个小时在京东的销售额就突破2亿元。

中怡康大家电事业部总经理彭显东在

接受《中国电子报》记者采访时表示，一亿

元的销售额对于 Planar 不是特别困难的

事。因为大屏尺寸电视的单价较高，想要

实现一亿元的销售，销量不用太高。“只要

产品和用户之间有需求在，加之国美平台

的一些促销政策推动，这个目标还是比较

容易实现。”彭显东说。

金永男表示，Micro LED 电视首发后

开始接受顾客预订，今年下半年的主要

目的在于试水市场对新品类的反应情

况，Planar 真正发力还要等到明年一季度

之后。

Planar能否成为“鲶鱼”

近年来，彩电业涌现出许多跨界新玩

家。前有乐视、小米，分别打开了互联网和

AIoT电视竞争赛道，后有华为、荣耀，成为

打通智慧屏与手机双屏互动的先锋……一

加、OPPO等手机品牌也跃跃欲试。

这些新晋品牌入局后，彩电行业逐渐

显现出“鲶鱼效应”，促使传统电视品牌主

动打开创新思路，创造新的产品增长点，避

免在同质化和低价的混战中纠缠。那么，

Planar有可能成为下一条“鲶鱼”吗？

金永男表示，Planar 将 Micro LED 电视

产品作为核心竞争力，希望能够通过自己的

实践，呼唤更多友商加入Micro LED电视阵

营，进一步形成规模效应，降低产品成本。

事实上，各大电视品牌也在加紧 Mi-

cro LED 产业化的步伐。索尼、三星、康

佳、TCL 等电视巨头都发布了 Micro LED

电视产品，但迫于良率和高昂的价格，并未

发 售 相 关 产 品 。 2019 年 ，TCL 的 Mini

LED 8 系列电视在美国发售。同年，康佳

集团对外发布公告，拟出资成立重庆康佳

半导体光电研究院，开展 Micro LED 相关

的产品研发、生产和销售。

彭显东表示，彩电是一个受规模效益影

响特别大的产业，比如液晶面板产能的扩张

对彩电价格下降就会起到重要的助推作用。

总要有人要做Micro LED电视领域“第一个

吃螃蟹的人”，这样才会有更多企业加入。

有行业专家表示，由于 Micro LED电视

成本高昂，Planar 的竞争核心还是集中在超

大尺寸细分市场。公开数据显示，超大尺寸

电视市场近两年虽然增长较快，但是还未超

过整体电视市场的 1%。此外，Planar作为高

端家庭影院提供商，在美国有一定口碑，但是

在中国的知名度比较低。

“虽然利亚德在 LED的 B端业务已经取

得了许多成绩，但 Planar 在 C 端还有很长的

路要走。”金永男说道。

蓄谋已久的“出圈”

此前在接受《中国电子报》记者采访时，

利亚德董事长李军就表达了对彩电行业的向

往。他表示，与 LED 产业相比，彩电市场容

量更大且行业集中度非常高，大浪淘沙，生存

下来的品牌都是精英中的精英。

事实上，利亚德做电视的心思早在 5 年

前就有所显露。2015年，利亚德以10亿元收

购了美国视听品牌 Planar，2019 年又推出了

自创电视品牌 LEMASS，以此作为进入电视

市场的跳板。

2019年年底，利亚德与LED晶粒研发生

产企业台湾晶圆光电合资成立了利晶微电子

公司。公告显示，利晶微主要研究Mini LED

和 Micro LED 巨量转移与固晶、封装、焊接

材料等技术，实现 Mini LED 和 Micro LED

显示应用产品商业化。近日，利亚德公司在

回答投资者提问时表示，利晶微将于今年 8

月试产，10月投产，这与上文中Planar的发展

时间线基本一致。

刘暾认为，利亚德进入消费级市场是将

自己显示服务进行多元化拓展的好契机。利

亚德通过和上游企业成立合资公司，完成了

Micro LED 领域的整合，为 Planar 进入 C 端

消费市场做好了产业链前端的铺垫。

行业专家在认同 Micro LED 在显示技

术上具备诸多优势的同时也指出，良率和

价格是掣肘 Micro LED 电视现阶段发展壮

大的两个因素。目前，各彩电品牌发布的

Micro LED 电视售价都在百万元级别，比

如康佳发布的 236 英寸 Smart Wall 电视，

售价高达 888 万，这显然不是消费级电视的

正常价格。

利亚德透露其 Micro LED 技术的生产

良率达到 99%。专业人士指出，99%的良率

并不尽如人意，Micro LED灯珠十分密集，良

率 达 到 99.9999% 甚 至 99.999999% ，Micro

LED电视才具有价格竞争力。

在刘暾看来，Micro LED 的产业化路径

应该是先切入专业显示领域，待具备良率和

价格等条件后再向民用显示进行过渡。Pla-

nar虽然率先进入消费级市场，但面临的是相

对特定的高端超大屏客户群体，因此需要时

间渗透市场，而渗透时间的长短主要取决于

制造成本和工艺的改进。

饶彬彬认为，当前的直播主要是为了

服务客户，吸引流量，其传播价值的空间还

没有真正打开。“长虹草莓台的定位是一个

开放、包容的直播平台，未来长虹将与各类

快消品、文创产品、传媒等跨界合作，优势

互补，资源整合，为受众提供更丰富、更有

趣、更好玩的内容与福利。”

对于彩电企业希望通过打造直播营销

长效机制，真正将吸睛变为种草，直至转化

为购买的尝试，业内人士表示了赞同，并给

出了建议。

朱圆圆认为，彩电企业打造直播营销

的长效机制，首先要加强对选品的要求；其

次，要更关注产品生产、设计和供应；再次，

要改变传统营销模式，建立良好的消费体

验；最后，要结合数字化和智能化的发展，

提高竞争韧性。

中国传媒大学新媒体研究院书记、副

教授卢迪十分看好在 5G 加速商业化背景

下，企业建立直播长效机制的前景。他表

示，直播已经站在 5G 的风口，通过直播的

精品内容与受众形成高频互动，是企业形

象塑造与市场推广的新趋势。

饶彬彬相信，随着 5G 的普及和 AIoT

技术的发展，未来家电使用场景会更加

丰富，面向家庭的直播或将拥有更多可

能。长虹草莓台未来将会发挥家庭“大

屏”优势，而不仅仅停留在移动端的个

人“小屏”。

中国电子视像行业协会副秘书长董敏

指出，彩电企业当下的直播更多是线下交

易的线上化，实现销售层级的扁平化，实

际上并未创造新的需求。他建议企业需充

分利用好直播的另一功能——C2M。

董敏表示，直播带货让需求与生产

的关联更加密切，彩电企业的直播需要

这样的生产方式赋能。要持续为用户创

造能够代入且愉悦的购物场景，要实现

直播的常态化、专业化、C端化，要经得

起传播、消费、再生产，最后形成文化

和品牌上的认同，形成综合的“种草”

能力。

试水一亿元销售小目标

LED厂商跨界造电视

深度绑定直播
彩电企业能否变流量为销量？

本报记者 谷月

企业围抢的“香饽饽”
凭借快捷和强社交等特点，直播带货迅速

成为众多彩电厂商促销、卖货、抢用户的“杀
手锏”。

艾媒咨询的预测数据显示，预计 2020

年在线直播行业用户规模将达 5.26 亿人，

中国直播电商交易规模将达到 9160 亿元。

2020年，将成为全民直播带货的元年。

受疫情影响，彩电市场线下消费受阻、

流量骤减，消费需求进一步向线上转移。

凭借快捷和强社交等特点，直播带货迅速

成为众多彩电厂商促销、卖货、抢用户的

“杀手锏”。

借力明星、网红，联手强势电商平台，

公司老总亲自代言，是彩电厂商直播带货

的最常用手段。

创维邀请汪苏泷、带货主播金恩、知名

科技KOL科技小辛一起直播畅想智慧家居

生活。同时创维电视联手多个电商平台开

启“老板下班别走”的系列直播，取得全网

销售额破2亿元的成绩。

TCL携智能电视新品走进薇娅Viya淘

宝直播间，2000台TCL电视一秒售罄；TCL

实业控股 CEO 王成首次现身产品直播发

售会，实现带货5000万元。

海信相继邀请陈数、岳云鹏等明星参

加直播，重点推介产品黑科技。海信集团

董事长周厚健现身直播间，为海信激光电

视“带货”522万元。

康佳电子科技总裁常东也献出自己的

直播“首秀”，带货4800万元。

近日，四川长虹公告披露，公司拟

在 经 营 范 围 中 增 加 “ 广 播 电 视 节 目 制

作，互联网信息服务，音频、视频制作

与服务”，而且已与知名 MCN 机构初步

达成协议，联合打造网红培育、内容打

造、IP 引流、粉丝运营为一体的长虹草

莓台“直播间”。

长虹新闻发言人饶彬彬在接受《中国

电子报》记者采访时表示，直播是长虹线

上营销，乃至联动线上线下的重要方式。

未来，长虹将积极引领“线上经济”，通

过工厂直播、电商直播等方式，为消费者

提供多元选择。

相比其他企业的尝鲜，长虹对于直播

的态度更“激进”，将直播与日常营销进

行了深度绑定。在外界看来，这表明了电

视厂商对于直播的重视，意味着电视厂商

已经不满足于与直播短暂“牵手”，而是

希望将其打造成一种商业模式，把瞬时流

量转化为为长久销量。

对于彩电企业自建直播平台这一做

法，奥维云网消费电子事业部总经理朱圆

圆表示，彩电企业更了解产品的优势，能

够更专业地向消费者介绍产品技术及特

性，此举在一定程度上能够降低企业的营

销成本。

不过，对于自建直播平台接下来的发

展，朱圆圆态度比较谨慎。她分析说，从

长远看，电视产品属性决定了消费者对电

视的需求为刚性需求，消费者因为直播冲

动购买和重复购买的可能性较小。而直播

惯用的低价策略可能造成彩电销售价格体

系混乱，进一步加剧彩电行业市场竞争。

此外，直播行业目前仍是以当红主播、明

星吸引消费者的模式为主，直播的品牌效

应尚未形成，彩电企业自建直播平台将面

临流量的考验，如何吸引消费者将成为重

点和难点。

中怡康消费电子事业部总经理彭显东

在接受 《中国电子报》 记者采访时强调：

“虽然直播的流量正在增长，但是并不能

成为彩电企业长期销售的来源。”彩电企

业如希望变流量为销量，不取决于直播电

商是否成功，而取决于品牌和用户的距

离，取决于产品本身。

也有业内专家表达了不同的观点，他

们认为，尽管直播市场仍存在诸多限制和

短板，但当前彩电行业的市场环境、消费

需求都在快速变化，直播作为一种被证明

行之有效的营销手段，会越来越多、越来

越普及。

某彩电品牌相关负责人表示，线上直

播带货的形式会成为一种常规的促销模

式。在双十一、双十二等大的促销节点，

厂商会将直播用到“极致”。

一位不愿具名的分析人士告诉记者，

企业对于直播的理解已不是“低价卖货”

这么简单，直播不仅可以助力产品销量提

升，还可以宣传品牌、提升口碑、积累流

量、打造集群、拉近与用户距离、释放企

业的动作和态度。

这 些 因 素 也 成 为 长 虹 打 造 草 莓 台

“直播间”的初衷。饶彬彬表示：“直播

带货重要，带品牌亦重要。”经历泛直播

后，网友对精品内容的要求越来越高，

带品牌就成为了重要选择。他介绍说，

草莓台“直播间”不同于纯带货模式，

而是以传递健康生活方式来形成用户关

系 沉 淀 ， 以 各 类 有 趣 好 玩 的 内 容 与 活

动，从公域流量中分蛋糕到私域流量，

并 逐 渐 将 蛋 糕 做 大 做 精 ， 增 强 用 户 黏

性、强化品牌印记。

创维电视董事长兼总裁王志国也表

示，直播带货不仅是创维电视的品牌营

销，更是创维电视与年轻消费者沟通的重

要平台和IP，消费者可以在直播间和他尽

情讨论理想的家居体验以及分享自己的生

活态度。

深度绑定变流量为销量
相比其他企业的尝鲜，长虹的对于直播的

态度更“激进”，将直播与日常营销进行了深度
绑定。

“种草”需要打造长效机制
直播已经站在5G的风口，通过直播的精品

内容与受众形成高频互动，是企业形象塑造与
市场推广的新趋势。

本报记者 王伟

近日，利亚德旗下子品牌Planar与国美零售达成独家战略合作，双方将就
电视产品进行深度合作，并制定了销售1亿元大屏电视的目标。近年来，中国
彩电企业平均净利润率在个位数徘徊，LED龙头利亚德为何此时选择“出圈”，
一头扎进彩电行业这个红海呢？

凭借快捷和强社交等特点，直播带货已经成为众多彩电厂商抢用户的不二选择：或借力明星、网红，或联手强势电商平台，
或公司老总亲自代言。不过，与直播短暂“牵手”已无法让彩电企业“解渴”。近日，四川长虹公告披露，拟在经营范围中增加“广
播电视节目制作，互联网信息服务，音频、视频制作与服务”，并与知名MCN机构达成协议，联合打造长虹草莓台“直播间”。在
直播尚未形成品牌效应的情况下，彩电企业自建直播平台将面临流量的考验，如何吸引消费者成为重点和难点。


