
中国面板龙头企业京东方预计
将于今年下半年为三星新款折叠手
机Galaxy M系列的部分机型供应
柔性OLED面板，这也代表京东方
首度打入三星电子智能手机供应
链。而在此之前，三星显示一直都
是三星手机 OLED 面板的唯一供
应商。

近年来，折叠屏手机的热销让
柔性OLED站在了智能手机行业的
风口浪尖，三星、苹果、华为、小
米、OPPO、谷歌和联想等手机厂
商均争相发布相关产品，各大面板
厂商也把柔性OLED作为打开高端
市场大门的钥匙。

从当前竞争格局来看，在中小
尺寸OLED面板领域，三星显示一
直占据市场的绝对领先地位。2020

年，三星显示的OLED（包括柔性
OLED和硬性OLED） 面板的市场
占有率已超过95%。不过，作为中
国面板龙头企业，京东方的柔性
OLED面板发展一直持续增强。从
全球柔性折叠OLED产品出货方面
来看，2020 年，京东方出货量已
近百万片，仅次于三星显示。

据悉，此前京东方也曾试图
为三星 Galaxy S 系列提供柔性
OLED面板，但当时未能成功。三
星电子方面的回应是，无法确认
任何有关其未来产品和零部件供
应的信息。业内人士认为，若此
次京东方进入三星供应链的消息
属实，尽管供应的OLED面板还仅
局限于三星电子的少数型号使
用，但能够进入三星供应链本身
已表明京东方的技术水平、质量
和价格都达到了后者的标准。

“另外，三星电子与京东方合
作也可以避免使用单一供应商所带
来的供应不确定性，并且可以确保
其产品价格的竞争优势。”中国电
子视像协会副秘书长董敏在接受

《中国电子报》采访时分析说。未
来，三星电子极有可能扩大与京东
方的合作规模，当京东方正式进入
全球柔性OLED一线供应商行列之
后，将对当前三星显示一家独大的
市场格局带来冲击。

京东方方面表示，目前，京东
方柔性折叠产品除既有合作客户
外，同步在拓展新客户以及如卷曲
等具备量产能力的新形态产品。随
着当前市场对于折叠、卷曲等新形
态显示产品需求的持续升温，京东
方柔性折叠产品出货有望持续快速
增长。

除了京东方外，在需求不断增

加的驱动下，中国面板厂商近两年
纷纷大规模投资柔性OLED产线，
目前已有多条6代柔性OLED产线
实现量产，2020 到 2022 年还将有
多条产线陆续投产，中国在柔性
OLED 领域已具备较强实力。其
中，TCL 华星此前生产的柔性
OLED折叠屏已经为摩托罗拉Razr
手机供货，而小米此前发布的小米
10 也宣布采用 TCL 华星定制的柔
性 OLED 曲面屏；维信诺昆山 5.5
代柔性OLED产线和固安6代柔性
OLED产线已实现量产，合肥6代
柔性OLED产线预计2021年投产。

董敏指出，未来，伴随柔性
OLED屏幕渗透加深、折叠屏手机
发展、显示面积增加需求进一步扩
大及对屏幕弯折能力要求逐步提
高，中国柔性OLED面板厂商将很
快迎来发展红利。

OLED手机屏幕

天花板

作为一个“非大众”手机品
牌，一加手机收割了一众死忠粉、
电子极客和专家的青睐，一加手机
屏幕是最具吸引力的重点。2019
年，90Hz 高帧率的一加7Pro手机
屏幕让一加“一战成名”，也开启
了手机品牌向 90Hz、120Hz 高帧
率屏幕演进的赛道。刘作虎曾透
露，曾经豪掷1亿元重金与三星显
示历经数月“高级定制”一加
7Pro 的 90Hz LTPS OLED 曲面
屏——让滑动操作响应速度提升
38%达到了40毫秒。

一加 7Pro 发布之后，其他手
机品牌受此启发，小米、三星、华
为 、 OPPO 等 品 牌 纷 纷 发 布 了
90-120Hz 高帧率屏幕的手机新
品。随着高帧率屏幕手机大批量上
市，产业又面临了一个新的难题
——高帧率屏幕功耗提高了 15%~
30%。

目前，一加 7pro 采用的就是
最主流和成熟的 OLED 背板技术
方案——LTPS TFT （低温多晶
硅薄膜晶体管） 背板技术，同时
LTPS 也存在所需功耗较大的缺
点。“LTPS 需要不断充电才能维
持住电容中的电位，避免面板画
质的不良，因此 LTPS 无法实现
低频驱动，因此面板功耗一直维
持在高位运转。”中国 OLED 产
业联盟常务副秘书长耿怡早前在
接受 《中国电子报》 记者采访时
表示。

相同配置的手机，90Hz 帧率
较 60Hz 帧率屏幕功率消耗提高
15%左右，120Hz帧率屏幕功率甚
至会多消耗 30%的电量，这无疑
让电池续航能力大打折扣。为解
决此问题，一些厂商设置了关闭
高刷新率的选项，或者在系统层
面增加一个“智能切换”模式，
手机可根据不同的使用场景实时
调整帧率。

而 LTPO OLED 则直接从屏
幕 层 面 ，给出了更优的解决方
案。LTPO OLED屏幕刷新率最高
可达120Hz，同时还支持硬件可变
刷新率 （VRR），最低能控制在
1Hz，最多可省电 50％。具体来
说，如果用户在使用手机阅读文
字 、 欣 赏 图 片 等 静 态 场 景 时 ，
刷新率可降至最低 1Hz，同时用
户在打游戏、刷微博等高动态使用
场景时，刷新率可自动调节至120Hz，
修正了120Hz LTPS OLED屏幕
不可调节刷新率的缺点。

被苹果选中

的理想屏

尽管三星成为最早发售搭载
LTPO屏幕的品牌。但实际上，苹
果公司才是LTPO的伯乐——苹果
公司最先掌握LTPO专利并对它给
予厚望的。早在 2016 年，韩媒曾
报道，苹果以其掌握的LTPO技术
为 基 础 ， 正 与 乐 金 显 示 器
（LGD） 与三星显示器 （SDC） 开
发新的氧化物技术，可望为中小尺
寸OLED面板提供优化的性能。随
后，在 2018 年和 2019 年连续两年
的发布会，苹果连续推出了搭载
LTPO OLED 显 示 屏 的 Apple
Watch 4 和 Apple Watch Se-
ries 5智能手表产品。

最先发现LTPO的苹果，为何
将最新应用的福利拱手让给三星、
OPPO、一加等品牌？

专家指出，苹果在等待LTPO
“变熟”。赛迪顾问高级分析师刘暾
早前在接受《中国电子报》记者采
访时表示，由于LTPO引入了氧化
物 TFT，在工艺能力没有得到优
化的时候，其高分辨率和开口率的
不足十分明显。此外，若LTPO应
用在手机显示屏上，其工艺步骤将
会增加，生产难度、生产成本和产
能都成为大规模商用需要解决的难
题，显然2018年~2019年的OLED
并未达到理想状态。

为此，2020 年SDC和LGD都
在为苹果生产 LTPO 屏幕开足马
力。SDC 对其 A3 OLED 面板生
产线进行升级改造，以适应 LT-
PO OLED 屏幕，最初规划每月
投入7.5万块基板。LGD也为生产
苹果LTPO柔性面板，而加码投资
升级了其位于京畿道的 6 代柔性
OLED生产线E6-3。

近一年的面板产业链铺垫之
后，近日苹果LTPO屏幕应用终于
有了新进展。研究公司UBI Re-
search 表示，三星显示 （SDC） 计
划从 2021 年上半年开始为苹果生
产低温多晶氧化物 （LTPO） 薄膜
晶体管 （TFT） OLED显示屏。产
业链消息，苹果正在测试三星显示
的LTPO屏幕，并且准备将其应用
于 今 年 9 月 发 布 的 iPhone 13
Pro与 iPhone 13 Pro Max两款
机型。

将成为OLED屏幕

C位选手

尽管目前搭载LTPO屏幕的手
机 寥 寥 数 款 —— 三 星 Galaxy
Note20 Ultra、 S21 以 及 OPPO
Find3 X、一加9系列，随着苹果
搭载LTPO机型的手机发布，LT-
PO有望于明年大放异彩。

耿怡指出：“随着三星、LGD
和 苹 果 在 LTPO 领 域 的 布 局 加
快 ， LTPO 将 会 成 为 中 小 尺 寸
OLED 市 场 的 另 一 项 差 异 化 技
术，助燃终端电子产品 OLED 面
板技术的迭代。”

LTPO在屏幕表现和功耗上的
优异表现，将让其成为未来手机旗
舰机型的屏幕首选之一。行业专家
表示，受制于产能和价格高昂等因
素，LTPO短期内还无法成为旗舰
机主流屏幕，随着技术进一步成
熟、产能和供应商多元化程度提
高，苹果机型投入市场，LTPO将
成为今年年底以及明年一整年手机
旗舰机型的首选屏幕。

此外，显示厂商也在积极扩产
中。市调机构UBI Research数据
显示，去年，SDC苹果专用6代线
拥有了30000 片规模的 LTPO 面板
产能。今年 SDC 将在 2021 上半年
完成苹果专用线的LTPO TFT改
造，改造之后 LTPO 产能有望大
幅提高。另一供应商 LGD，去年
扩产其京畿道的 E6-3 苹果专线
后，使得其LTPO OLED产能有
望在 2022 年实现量级增长。E6-3
生产线量产之后，E6 的 OLED 产
量将从每月 3 万张增加到每月 4,5
万张。

Omdia 预 测 ， 从 2024 年 起 ，
采用LTPO背板的柔性OLED将超
过采用 LTPS 背板的柔性 OLED。
国内显示厂商目前也在抓紧时间攻
坚LTPO赛道。早前，京东方在回
答投资者提问时表示：“公司一直
在进行着 LTPO AMOLED 相关
的技术和产品开发，未来会根据客
户的需求适时推向市场。”另一国
内面板厂商——维信诺也被曝其合
肥产线标配了On-Cell技术，并同
时布局了LTPO工艺，此消息还未
得到维信诺的证实。

县乡市场为家电行业撑起一片天

京东方OLED打入三星手机供应链

本报记者 王伟

本报记者 谷月

近年来，我国家电市场
增速减缓，尤其对于城市消
费者而言，大部分家电的百
户拥有率都接近饱和。而随
着收入水平的提高，村县市
场逐渐成为各家电企业的新
增长点。此外，各种短视频
平台的兴起更是带动了村县
消费者的购物热情，让原本
“下沉”的村县家电市场加速
“浮出水面”。3月22日，中
国电子信息产业发展研究院
发布的《2020年中国家电市
场报告》（以下简称《报告》指
出，随着各家电企业在下沉
市场持续发力，将进一步促
进农村家电消费结构的改
变，缩小城乡家电消费差别。

本报记者 谷月

LTPO OLED

下一代手机的理想屏？

“高帧率之后，下一代手机屏幕将如何演进？这是我们
一直在思考的问题。”在近日的一加新品发布会上，一加创始
人兼CEO刘作虎公开了自己对手机屏幕演进方向的选择
——LTPO OLED屏幕。

随着手机形态的演变，手机屏幕由单色变彩色、小屏变
大屏、大屏变全面屏，如今LCD屏、OLED屏、AMOLED屏、
折叠屏各类产品眼花缭乱、争奇斗艳。下一代手机屏幕将如
何演进，也成为手机行业面临的共同疑问。现阶段，画质更
优、相应流畅、更为省电的LTPO OLED屏幕成为最理想的
选择之一。

村县市场

成竞争主战场

近年来，我国家电市场增速
减缓，对于城市消费者而言，大
部分家电的百户拥有率都接近饱
和。当一二级市场的家电增速大幅
下滑的情况下，四五级村县市场的
消费增速却依然呈上升趋势。数据
显示，2019 年，在整体线上渠道
销售额中，村镇级市场的增幅达到
96%，远高于中国家电网购市场的
增长水平。

此外，从购买能力来看，村县消
费能力正在不断崛起。《报告》指出，
2020 年我国农村居民人均可支配
收入名义增速和实际增速分别快于
城镇居民3.4和2.6个百分点，我国
乡 村 消 费 品 市 场 比 上 年 下 降
3.2%，降幅小于城镇消费品零售额
4%。从购买需求来看，家电下乡产
品的换新需求，空调、厨电、新兴品
类的普及需求在下沉市场仍有很大
的释放潜力。超过 10 亿人口的三
线以下市场将成为家电普及型消费
和替换型消费的主战场。

实际上，家电市场发展的这些
年来，厂商一直十分看好在农村市
场，不断尝试将渠道下沉。2010年
前后，全国性家电大连锁在一二级
市场布局完成后，就开始有逐步从
三级市场下沉的举动。

《报告》显示，截至2020年年
底，京东家电专卖店总数接近
16000 家，其中 47%的新增用户来
自四六线市场；苏宁零售云门店数
累计达 8000 家，直接辐射上万个
乡镇；淘宝推出的以 C2M 商品作
为核心供给的购物 APP 淘宝特价
版，着力下沉需求市场，在上线9
个月后，月活跃用户破亿，2020
年用户规模同比增长 550%。海尔
电商依托日日顺物流，无缝覆盖中

国2886个区县。
此外，今年 1 月 9 日，1003 家

小米之家同时开业，新开门店覆盖
全国270个县市。小米集团中国区
总裁卢伟冰曾在去年提出：“未来一
年，让每个县城都有小米之家，让每
个米粉身边都有小米之家。”

市场下沉

并不代表产品“下沉”

如今，满足家电渠道下沉的基
础和条件已经基本具备了。

奥维云网研究创新部总经理赵
梅梅对《中国电子报》记者分析称，
首先，下沉市场的消费实力大大增
加；其次，互联网带来了农村信息快
捷和透明；再次，物流的触角已经四
通八达；最后，多种政策鼓励释放农
村消费潜力。从这几个方面来看，
家电市场下沉的掣肘因素已经改
善，渠道下沉水到渠成。

近年来，各电商平台与家电企
业强强联合，将更多优质、新奇的大
牌家电产品带到下沉市场。疫情以
来，直播带货等线上营销方式的兴
起更是进一步收割下沉市场。《报
告》认为，渠道、营销等方式的变化
正在缩小城乡家电消费的差别，中
国多层级的市场消费结构正在改
变，家电市场正在重塑。

在开发下沉市场时，京东家电
专卖店总经理刘俊认为，不仅要关
注线上渠道对乡镇消费者的影响，
也关注线下门店的示范作用。刘俊
对《中国电子报》记者表示，市场下
沉并不代表产品“下沉”，无论是城
市消费者还是乡镇消费者，他们都
在追求更高端、更优质、更新奇的家
电产品，消费需求已经极为趋同。
这就对更靠近消费者的线下门店提
出了更高要求。线下门店与线上渠
道所承载的使命不同，庞大的门店
群就像分散在各地的“家电展览馆”

和“家电体验中心”，很多好产品、新
产品需要通过门店让农村消费者更
直观地体验。所以，培育线下门店
对消费需求的把控能力，以及对服
务品质的不断提升成为必须。

为此，2018 年京东展开了“星
火计划”。去年，京东家电专卖店联
合海尔、海信、华帝、九阳、沁园五大
品牌在全国 23 个城市同时进行该
计划，在实现成交额同比提升的同
时，发现中高端产品和专供产品的
占比也在大幅增加。刘俊认为，农
村家电消费结构正在改变，城乡家
电消费差别进一步缩小，这就是线
下门店的机会。

下沉之路

依然挑战重重

面对日益下沉的家电行业，家
电品牌该如何角逐才能胜出？这一
问题成为家电主流企业亟待解决的
挑战。

“家电下沉是一个风口。作为
生产商，美菱的第一责任还是产品，
无论现在渠道发展如何变化，提供
的产品是最重要的，这也是美菱的
使命。”美菱相关负责人表示，“我们
不仅要满足四五级市场消费者对消
费普及的需求，我们还希望能扮演
推动产品升级的角色，引领下沉市
场主流用户的消费需求。”

赵梅梅也认为，家电企业撬动
村县家电市场，并激发下沉市场潜
力的关键在于，优化产品以适应下
沉市场的消费场景。“整体来看，下
沉市场收入和消费水平偏低于一二
线市场，性价比产品相对具有优势，
但同时也要兼顾部分一二线城市人
口回流，以及下沉市场的消费分级
与升级以及由此带来的产品功能质
量提升的需求。”

针对下沉市场的营销方式，赵
梅梅也提出了建议：“下沉市场多

依赖熟人和圈子社交推广产品，吆
喝式营销和口碑建立的重要性远大
于一二线市场，应充分认识市场的
不同。”

“在发展下沉市场的过程中，势
必会面临诸多困难。”中南财经政法
大学数字经济研究院执行院长盘和
林表示，电商平台本身依赖于线上
经营，通过线上降低销售中间成本
获得一定的性价比，其综合利润率
得以保持。但线下网点不断拓展，
需要耗费大量精力、物力、财力，可
能会造成极大的经营压力和营收的
不确定性。另外，虽然村县居民对
于家电的个体需求有了极大增长，
但毕竟人口密度的确不是很高，未
来能否满足庞大线下门店的生存条
件，还要打个问号。

此外，赵梅梅认为，村县用户的
消费习惯相对谨慎，需求释放的周
期较长、速度较慢。而且，目前大部
分村县用户还是更倾向于购买性价
比高的家电产品，中高端产品销售
困难，利润薄现象仍将持续一段时
间，难以支撑实体店盈利。这些都
是摆在企业眼前的实际问题，或者
发展下沉市场，还有很长的路要走。

可以预见的是，2021年家电渠
道调整还将继续，电商和连锁零售
渠道将进一步下沉。例如，京东会
大力度实施“一城一店”计划，向二
三线城市拓展，在五六线城市，也会
加大京东家电专卖店的发展力度，
以达到2021年2万家家电专卖店的
目标。苏宁则将进一步优化其在线
下的门店结构，调整大店提高效
率。同时，苏宁也会加大苏宁零售
云加盟店的扩张力度。

苏宁金融研究院消费金融研
究中心主任付一夫认为，要拿下如
此巨大的下沉市场，企业还是需要
将线上线下有机结合。村县消费
者可以通过实体店加深对于线上
购物方式的信任，而线上购物也可
以促进线下门店的成交。
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