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2020年彩电市场中期盘点 特刊

匠心设计 创造极致形态

凭借OLED拿到高端市场入场券的创维
正将这条路走向极致。其中，创维W81壁
纸电视凭借完美的工业设计已成为2020 年
OLED市场的“现象级”产品。

创维有 W、S、Q、G 四大系列，顺序
排列越靠前产品定位越高。

创维电视W系列定位为“令人惊奇的
尖端机型”。犹如真的可以像画一样“贴”
在墙上，不留一丝缝隙的电视才足够称得上

“惊奇”。
W81 系列电视采用超薄无缝贴墙的

Wallpaper OLED 壁纸设计及分体式结构。
利用OLED屏幕自发光、柔性的特点，将屏
幕的厚度再次压缩。以 4.6mm 超薄机身突
破传统形态限制，打造出具有壁纸形态的新
型电视科技产品，可以毫无违和感地“贴”
在客厅的墙壁上，宛如壁画，带来家电美学
新高度。

而为了实现极致的产品形态，创维将常
规电视机上必备的电路、接口、芯片、面板
驱动电路等结构在W81系列电视中均实现
外置，仅通过一条特制的Geek Link光纤线
和屏幕连接，外观也比通常的分体电视更为
精巧。

电视从“挂”变成了“贴”，从一台变
成一张，这一点变化不仅代表着电视形态的
颠覆，同时也代表着创维经受住了从设计到
生产全流程的考验。

W81 系 列 电 视 能 做 到 这 样 绕 不 开
OBM。

OBM 是 OLED Basic Module 的缩写，
指由电视厂家独立完成OLED模组的研发设
计、系统测试及制造生产全过程。OBM被

认为是判断一个企业有无独立发展OLED
能力的显著标志。2019年，创维和LGD达
成一致，获得了 OBM 资质，创维成为
OLED厂商中唯一一个获得自有品牌经营
资质的企业，W81系列则是该技术落地的
首款商用产品。

而一旦拥有 OBM 能力，这个企业将
发生三大深刻变化。

变化一：可以将超级高端产品“平民
化”。 创维所坚持的高端并不完全等于高
价格，更多的应该是 OBM 攻坚后赋予产
品的高价值。如创维W81电视的价格可以
低至3 万元以下，而市场上同品质的电视
的售价至少超过 6 万元。7 月 22 日，创维
重磅发布了最新一款 OBM OLED 电视
——S81 Pro，最低降至12999元，再次刷
新人们对高端OLED电视的价格认知。有
了自研的 OBM，创维不久便可以实现年
产40万台OLED电视，进一步加速OLED
电视普及。

变化二：可以不断提升OLED产品品
质。作为国内首家推出贴合电视产品的企
业，创维不仅攻克了超大尺寸、超小精度
和超重贴合等难点技术，还实现了塑胶与
金属玻璃等不同材质之间的贴合。此外，
创维采用独家石墨烯和均温板等新型纳米
级高科技散热材料，确保电视在极限1mm
空间散热的可靠性。创维开发的EGI材料
背板可以充分保障电视整体强度的稳定
性。这一切都为创维后续的多元化产品设
计提供了可靠保障。

变化三：为研发更尖端、更创新的电
视提供了可能。OBM解决的是差异化竞争
的问题，既能最大程度利用OLED面板优
势，又不受限于 OLED 模组的发展速度。
创维推出了自己的 OBM 电视产品，标志

着从此之后创维推出的 OLED 高端产品都
是独一无二的，是同行无法模仿的，可确
保创维在 OLED 领域持续领先。未来，对
于透明电视以及可弯曲电视产品，创维完
全可以自制。

科技护航 打造极致音画

这几年，创维在高端电视领域越来越
自信，除了拥有绝对领先的 OLED 电视生
产技术及较高的公众认知度，同样拥有已
形成差异化的竞争优势。

画质方面，OLED 电视特有的自发光
特点，可以使屏幕呈现真正意义上的黑。
色彩还原度、亮度、可视角度等表现也极
为 优 秀 。 不 过 ， 假 如 无 法 做 到 图 像 与
OLED的最优化匹配，OLED的先天优势就
无法发挥出来。

为了给消费者带来更加极致的观看体
验，除发挥 OLED 屏幕自身的显示优势
外，创维发挥了 OLED 芯片及算法优势。
创维自主研发的变色龙 AI 画质芯片专为
OLED 而生，能够将图像调教至更适合
OLED 播放，W81 系列电视便搭载了该芯
片。基于创维的画质调校经验，这块芯片
能同时就画面色彩、对比度、清晰度、动
态画面等多个维度对画质进行智能调校，
进而提高影像素质，全方位提升画质表
现，使画面更加细腻真实并富有层次。

此外，W81 系列电视支持杜比视界
（Dolby Vision） HDR影像技术，用极其鲜
活生动的画质——不可思议的亮度、对比
度和色彩，把栩栩如生的娱乐体验带到用
户眼前。同时，W81系列电视还运用SO-
BiF 无残影技术，汇集十项技术解决方
案，令电视在正常使用下的残影发生概率

几乎为零。
音质方面，创维W81 Pro搭载了杜比

全景声 （Dolby Atmos） 2.1.2。杜比全景声
是继环绕声之后的一大飞跃，全方位萦绕
的声音包裹在用户周围甚至上方，带来极
致的听觉震撼。创维W81 Pro配置的左右
两个扬声器能准确呈现声音，低音扬声器
能够创造强劲有力的重低音效，两个向上
反射扬声器则可以让朝上的声音经过反射
入耳，配合杜比全景声，营造更具沉浸感
的三维声场。这种搭配设计让用户在家就
能感受到影院般的视听体验。

创维W81 Pro版在扬声器设计上兼顾
电视盒外观结构的完整性，再配合杜比全
景声，为消费者带来更震撼、更具沉浸感
的殿堂级声音享受。

多屏协同 实现极致智能

创维 W81 壁纸电视系列主打超薄壁
纸+多屏幕协同。也就是除了OLED主屏外
还有两块显示屏——显示副屏以及操控
Swaiot PANEL 移动智慧屏。多屏相互连
接，共同完成智能家居新体验。

相较于标准版，W81 Pro采用了主屏+
主机的分体式结构，主机还搭配一个 21英
寸长条升降式副屏。主屏与副屏均支持
AOD息屏显示，在开机状态下，副屏自动
升起，用来显示时间、天气等常驻信息以
及语音响应和IoT设备响应等即时信息。待
机状态下，副屏收起，其显示工作由主屏
点亮其中的一块区域完成。

而Swaiot PANEL移动智慧屏则更像是
一个近场的信息屏和控制屏，通过磁吸可
以将其移动至多种场景当中。主屏上播放
的内容随时同步至Swaiot PANEL上，实现

屏与屏之间真正的互联互通。用户通过
Swaiot PANEL不仅可以控制电视，还可以
控制其他 Swaiot 智能设备，智享无束缚的
家居操控体验。

这三块显示屏均搭载Swaiot OS和酷开
7.9双系统，通过三屏+双系统的协作，有
效地解决电视在沉浸式观影与AIoT全场景
体验之间的冲突，并将家庭中的公屏与私
屏进一步分开，进一步保证家庭用户之间
的隐私问题。

W81 系列中的 Swaiot PANEL 可以说
是创维在电视控制上的创新，也可以说是
AIoT方面的尝试。这个小屏改变了传统电
视的操作，把“遥控”这一功能应用到其
他家电设备当中，一来减少了每个家电的
屏幕配置，降低成本，二来避免不同的智
能家电协议统一融合到一个控制协议内。

创维方面在去年8月曾透露，美的、京
东、华为三家企业已经和创维达成生态合
作，这些厂商的设备能补充创维在白电、
黑电上的设备空缺，同时实现设备互联。
基于同一个协议，Swaiot PANEL的作用就
不止是遥控电视，而是作为这些设备的通
用控制器。

对比新晋电视和 IoT 产品厂商，创维
作为传统家电企业的优势主要是两方面。
一方面是创维本身对电视的调校优化有更
扎实的基础，而且在电视制造、供应合作
方面也已经拥有相当成熟的体系。另一方
面是创维已经有相对成熟的家电产品布
局，发展AIoT在周边设备上就已经占有先
发优势。

通过W81系列我们可以看出创维的雄
心，很显然，它希望凭借电视产品优势，
吸引、服务更多终端用户，从而拓展到全
屋智能家居系统。

疫情之下，随着彩电市场的结构性调整，
2020 年上半年彩电市场渠道呈现以下几大
特点。

销售继续向线上聚焦

“宅”文化持续升级

疫情期间，“宅“文化继续升级，消费者
网上购物习惯得到加强，GfK和中怡康的一
项消费者联合调查显示，被调查者中有超过
40%的人增加了线上购物的频率。彩电在
疫情最严重的期间，线上的零售量占比接近
80%。同时，根据中怡康线上线下零售监测
数据，线上零售量占比逐年持续走高，2019
年平均线上零售量占比达47%，而2020年上
半年占比达到 61.3%，疫情加速了线上销售
趋势，品牌对线上渠道依赖性越来越强，并
且由于消费者习惯的养成和电商平台的市
场下沉，未来仍将持续走强。

全线价格不断下滑

整体已降至“冰点”

在面板成本持续走低的激烈市场竞争环
境下，彩电市场价格战持续多年从未停歇。今
年恰逢疫情，第一季度受疫情影响，彩电市场
线上线下均价同比均下滑。第二季度随着市
场的逐步恢复和大尺寸电视占比提升的趋
势，彩电均价同比上升。6月份在“618”大促、
大尺寸热销的推动下，均价达到近一年的第
三高位。然而，尽管线上第二季度均价有所提
升，同比仍下降超过6个点，整体下滑的走势
难掩。

但同时，“618”作为上半年家电企业最大
的一场“战役”，彩电价格已降至冰点。而伴
随着近期面板上涨的趋势，成本上升必将导致
整机价格上涨，未来“618”低价将不复存
在，尤其对于小尺寸产品，面板价格预计有较
大涨幅，势必影响未来小尺寸产品的均价。

线上“战火”纷飞

线下隔岸“观火”

虽然价格下滑的走势并未改变，但线上
线下的价格战程度不一。根据中怡康推总数
据，线上均价在近一年除了去年11月略微超
过2000元，其他月份均低于2000元。而线下
相比线上，激烈程度则低很多。2020年上半
年线上均价1897元，同比下降11%，而线下均
价3765元，同比仅下降2%。尤其在重要的促
销期线上与线下价格差距更大，如“618”期
间，线上均价是线下均价的45%。

这与品牌商线上抢夺流量的主要阵地
定位有关。首先，线上互联网品牌的份额明
显高于线下，2020年上半年线上互联网品牌
占比达35.6%，线下仅占比12.8%。而互联网

品牌以价格为首要武器，产品均价大大低于
非互联网品牌，从全渠道来看，互联网品牌
的产品均价是1619元，是非互联网品牌均价
（2961 元）的 50%。尽管线上渠道相对好一
些，但仍然有25%的差距。此外，线上整体产
品结构低于线下，以尺寸为例，2020年上半
年线上小尺寸（<55英寸）产品的零售量份额
占 50.0% ，而 在 线 下 小 尺 寸 产 品 份 额 仅
34.0%。大尺寸（>75英寸）产品的零售量份额
在线上仅0.16%，而在线下可达2.64%。从分
辨率来看，2020 年上半年线上 4K 零售量占
比61.8%，线下占比达到76.5%。

线上延续标品化

线下强化高端化

2020 年上半年，线上 TOP10 型号份额

达 12.3%，较线下 8.4%高出 3.9 个点。线上
TOP10型号品牌占比最高的达62.2%，最低
也有 12.3%。线下 TOP10 型号品牌占比则
在 5.5%至 25.0%之间，平均是 12.8%。而在
2020 年 6 月，零售量 TOP3 品牌中，线上单
机效率全部高于线下，这便是由互联网品牌
引领的标品策略，结合线上渠道的特性，最
大化发挥了其竞争优势。

由于线下高昂的渠道和运营成本以及
线上透明且激烈的价格战，导致线下市场
低端产品价格优势不再。线下低端产品份
额呈缩减态势，大尺寸、高溢价产品则成
为线下渠道发展的新方向。根据中怡康四
分法，在高端及中高端市场区间的起始单
价，线下明显高于线上，尤其在高端市
场，线下区间起始价是 10019 元，是线上
的 2.8 倍。而如果从高端市场的均价来
看，差距还会更大。

同时，一些新科技产品或高溢价产品，
线下的份额明显高于线上。例如最新分
辨率 8K 电视，2020 年上半年线下零售量占
全渠道的 71.2%，是线上的 2.5 倍，量子点
电视线下零售量占比 70.3%。而激光电视
的线下零售量占比更是达到 90.3%。这与
线下的渠道特点密切相关，对于新科技产
品来说，线下渠道可以提供亲临实境的场
地，并提供更多的店内导购推荐引导，更
有利于提升新科技产品的使用体验，最终
实现购买。

市场迎来搅局者

线上集中度走低

中怡康历史监测数据显示，线下渠道一
直以来品牌集中度较高，并持续稳步加强。
线下则品牌集中度相对较低，并且存在较大
的波动。2020年上半年，线上的90%份额分
别被12个品牌瓜分，而线下90%份额则被9
个品牌瓜分，可见线上渠道的竞争相对更加
激烈。这可能是因为以标品为主的线上渠道
运营相对易操作且简单，而线下的运营则相
对复杂。

即使是早已进入成熟期的老牌制造行
业，也从不缺乏竞争者。2019 年下半年
起，华为系杀入彩电市场，首先在线上渠
道开始销售，而在经过疫情期间的沉寂和
准备之后，荣耀采取新品低价爆款与部分
渠道深度合作，在五一和618期间猛烈进攻
市场，均取得了非常好的效果，市场份额
大幅上升，挤压了头部品牌的份额。虽然
线上市场是非常重要的阵地，线下市场依
然不容小觑，未来预计华为系将在线上线
下实现两条腿走路，并撬动引发品牌格局
重组。

疫情还未结束，全国市场大盘变动时时
刻刻都在进行，彩电市场虽韧性高基本盘稳
定，但依然不可忽视整体经济环境的变化。
而线上与线下存在差异，对于品牌来说不能
顾此失彼，应顺应不同渠道之间的需要，采
取差异化打法，利用自身优势有的放矢，方
可制胜。

彩电销售：线上高增长 线下强化高端

引领OLED电视市场
创维如何做到极致

撬动高端电视市场，电视企业各有高招，OLED成为创维抢夺高端市场的一大利器。作为国内电视行业引领者，

创维借助OLED电视，在高端电视市场取得口碑销量双丰收。奥维云网最新数据统计，2020年6月，创维OLED电视

全国销量达11181台，第26周OLED单周市占率突破68.92%，成为国内OLED电视领域当仁不让的王者和引领者。

本报记者 谷月

北京中怡康时代市场研究有限公司
高级分析师 何智晶 一场突如其来的新冠肺炎疫情一场突如其来的新冠肺炎疫情，，改变了改变了20202020年国内乃至全球原年国内乃至全球原

本的经济及社会生活环境面貌本的经济及社会生活环境面貌。。在疫情的影响下在疫情的影响下，，20202020上半年中国上半年中国
彩电市场先抑后扬彩电市场先抑后扬，，表现出极高的韧性表现出极高的韧性。。疫情导致线下不少实体店疫情导致线下不少实体店
停业停业、、送货安装延迟送货安装延迟、、生产停滞生产停滞，，新品上市营销节奏推迟新品上市营销节奏推迟，，严重打击了严重打击了
彩电的销售彩电的销售。。在在22——33月疫情最严重的时候月疫情最严重的时候，，彩电零售规模线上降幅彩电零售规模线上降幅
超过超过5050%%、、线下降幅达到线下降幅达到9090%%。。但是中国彩电市场从但是中国彩电市场从33月份就开始月份就开始
复苏复苏，，线上高增长线上高增长、、线下快速缩窄降幅线下快速缩窄降幅，，55月份起各品牌商家恢复活月份起各品牌商家恢复活
力力，，并在并在““618618””集中火力猛攻市场集中火力猛攻市场，，彩电市场已基本恢复正常彩电市场已基本恢复正常。。


