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联想再战彩电市场

本报记者 卢梦琪

11年前智能电视市场铩羽而归
2012 年 CES展上，联想展出

了其首款 K91 智能电视，吹响了
向电视市场进军的号角。

“PC一哥”联想再次瞄上了电视市场。有消息称其委托代工厂生产电视产品，并已经进行了3C认证。其实联想早在11年前
就布局过智能电视，由于定位和特色不鲜明等原因在7年后逐渐淡出市场。在电视市场铩羽而归的联想，为何对电视市场重燃兴
趣？业内人士认为，最大可能是联想在为智能生态闭环而努力。然而，早已成为红海市场的彩电市场对于新进入者似乎并不友好。

加强生态拓展 再战电视市场
电视作为智能家居的重要入

口，联想欲重回彩电市场是为了
加强生态拓展。

消费电子产品“新四件”开始走俏

如今，彩电业经历高速增长之

后，进入成熟周期。中国电子信息

产业发展研究院发布的《2022 年中

国家电市场报告》显示，2022年彩电

市场呈现“量额双降”趋势，市场零

售额为1218亿元，同比下降12.4%。

多年来，面临需求不振、市场低

迷，彩电市场巨浪淘沙，厂商经历了

大洗牌。随着乐视电视的没落，互

联网电视时代宣告结束，微鲸电视、

暴风电视接连淡出电视市场。

后进入者中，小米正向高端电

视市场发起进攻，华为、OPPO等正

在努力开拓市场，智能电视的红海

博弈还在持续。“现在，消费电子品

牌中就小米电视做得比较亮眼和稳

定，整体市场大盘向下的大环境，对

于新进入的品牌其实并不是那么友

好。”中国电子视像行业协会副秘书

长董敏在接受《中国电子报》记者采

访时表示。

有消息称，联想已经将部分电

视新品委托广州市瀚丽美电子有限

公司生产，产品主要有液晶电视、

LED 电视等，并已经进行 3C 认证。

“PC 一哥”联想此时再战“彩电”市

场，意欲何为？

其实从近年来业务拓展来看，

联想正积极探索计算机、智能手机、

平板电脑、智能家居、智能驾舱等，

但并非如预期那般顺利。例如联想

已经确认关闭拯救者手机业务，在

移动业务上仅保留“摩托罗拉”品

牌，对联想来说，积极探索更多的生

态品类是必然的发展方向。

奥维云网（AVC）消费电子事

业部研究总监刘飞向记者表示，电

视智能化、场景化、生态化成为行业

突围的重要方向，在家庭娱乐场景

化和生态化的地位也越来越重要。

“电视作为智能家居的重要入口，联

想欲重回彩电市场是为了加强生态

拓展，夯实智能化基石，完善科技生

态系统。”GfK中国彩电品类资深分

析师马奎在接受《中国电子报》记者

采访时表示。

IDC中国高级分析师刘云向记

者表示，2022年中国市场出货量中

有57%的智能电视支持家居互联平

台接入，智能电视市场正需要强化

赋能深度，丰富 AIoT 相关内容应

用，并提升设备AI能力与内容应用

的融合度，构建完整的智能体验，推

动智能电视应用场景从主流的影音

娱乐向游戏、健身、教育、轻办公等

方向拓展。

刘飞也指出，进军电视行业，一

方面联想的智能化能力能赋予电视

产品更多可能，另外其场景化门店

的布局也可以为电视产品体验与销

售带来支持。不过消费电子品牌入

局电视圈，不应该局限在做传统电

视产品，应该通过技术优势、全品类

优势进行去电视化的生态产品创

新，将电视做成家庭智能生态的重

要一环，实现企业智能生态溢价。

董敏坦言：“联想要破圈，还得

出奇招。例如采用不同的显示技

术，以及采用不同的产品内容策略

（没有开机广告）等，或者和联想电

脑一键联通等，常规的手段应该很

难奏效。”

2012年 CES展上，联想展出了

其首款 K91 智能电视，吹响了向电

视市场进军的号角，比小米入局互

联网电视还早了一年。

彼时，恰逢电视智能化变革之

年。市场研究机构 NPDDisplaySe-

arch 指出，2012 年国内智能电视整

体渗透率将接近 40%。进入 An-

droid4.0 时代后，智能电视的互动、

游戏、语言、视频等功能不再完全依

赖专门的硬件，通过 Android4.0 操

作系统就可以支持。联想宣称，这

是全球首款运行 Android4.0，并集

成500万像素网络摄像头和游戏手

柄的电视，具有人脸识别和语音控

制功能。

当时，联想集团相关负责人表

示，相比传统电视企业，联想在操作

系统、人机交互、视频内容、应用开

放平台、云计算等技术领域都积累

了更加丰富的经验和资源，在智能

电视行业的竞争中拥有诸多优势。

联想集团董事长兼CEO杨元庆称，

智能电视是联想“四屏产品”中的最

后一款产品，它的发布意味着联想

PC+产品布局的初步完成。

在业内人士来看，联想算是先

行一步，没有等互联网电视成为潮

流再利用成本优势进行追赶。但是

数年过去，小米电视、乐视电视均在

互联网电视领域占得一席之地，联

想电视却在2018年淡出市场。

归其原因，联想电视虽然主打

内容丰富、下载迅速、人机交互，但

产品定位不清晰，定价偏高，渠道优

势也并不明显。面对以“硬件+内

容”或“硬件+应用”模式崛起的互

联网电视，并无特色。且相比于联

想 大 手 笔 收 购 摩 托 罗 拉 和 IBM

x86 服务器，其在智能电视上的资

金注入显得有些“寒酸”。

同时，从外部环境来讲，小米、

乐视这些有着互联网基因的公司在

几年内快速崛起，传统电视厂商如

长虹、海信、海尔、美的、创维、TCL、

三星、夏普、LG等，也完成了智能电

视产品覆盖。所以，当时留给联想

的市场空间并不多。

（上接第 1版） 行业专家分析认

为，这两个挑战无法撼动智能手机

在人们生活中必备品的地位。“虽

然手机市场饱和度较高，人均拥有

量已经达到1部以上，但是主流厂

家依然每年推出迭代产品。整体来

说，手机处于相对稳定的发展状

态。”GfK 中国科技事业群总监刘

艳在接受《中国电子报》记者采访

时表示，手机的市场容量近年来趋

于低点，中国市场的年销量已经低

于3亿部，但是从销量和销售额两

个维度来看，手机依然是市场规模

最大的科技消费品。

智能手表和无线耳机：

有望“人人拥有”

无论是为用户提供更好的产品

体验，还是为了创造新业务增长

点，手机厂商开始布局智能手表、

无线耳机和 AR 眼镜，试图建立

“智能手机、智能手表、无线耳机

和AR眼镜”价值闭环。追求更高

产品体验的用户渐渐开始接受智能

手机+智能手表+无线耳机的消费

电子“三件套”的设定。

记者观察到，2022 年 TWS 耳

机和智能手表的全球出货总量十分

接近，都在2亿~3亿只之间。从市

场表现和商业化进程来看，刘艳认

为，蓝牙耳机和智能手表肯定可以

入选消费电子“新四大件”——它

们都是与智能手机息息相关的产

品，同时产品发展早且成熟。

尽管出货量十分接近，但是他

们市场兴起的原因却大相径庭。

2016 年前后，手机厂商“不约而

同”取消 3.5mm 耳机，助推无线

耳机市场进入高速发展期。疫情的

出现，让人们提高了对健康监测和

管理的意识，智能手表等智能穿戴

设备开始热销。

华为终端 BG 智能穿戴与运动

健康产品线解决方案副总裁姜婷

此前在接受 《中国电子报》 记者

采访时表示，智能手表利用智能

穿戴的传感器、信号处理、PPG

心率/ECG 心电检测、定位等技

术，可以实现健康监测、运动训

练评估、运动姿态检测等功能。

在用户长时间佩戴的前提下，智

能手表为健康和运动数据采集的

持续性提供了可能，用户可以随

时了解自己的身体状况，甚至可

以借助穿戴设备检测能力实现日

常慢病初筛。

市场研究机构对二者的市场

发 展 前 景 也 较 为 乐 观 ， 有 望 向

“人人拥有”的目标继续迈进。刘

艳表示，目前智能手表成为唯一

带领腕间穿戴显著增长的品类。

智能手表 2022 年全年销量 1500 万

只。近两年，运动监测、健康监

测指标不断丰富，多品类互联场

景加速拓宽，两大方向正持续蓄

力角逐新的市场。

除了手机厂商取消耳机插孔

推波助澜外，5G 网络普及和应

用、短视频平台的繁荣也加速了

无线耳机市场的增长。Counter-

point Research 高级分析师 Liz Lee

表示，内容持续增加和移动视频

消费的增长提振了 TWS 耳机需

求。TWS 耳机与手机系统的深度

适配而增设的自动弹窗、智能佩

戴检测等功能，也强化了原有手

机用户的品牌黏性。

GfK 中国数据显示，2022 年

蓝牙耳机销售 1.2 亿副，同比增长

12%，相较于2021年同比27%的增

长，增速有所放缓。刘艳认为：

“耳机产品无线化趋势从高歌猛进

走向小幅推进，市场进入存量替

换 为 主 、 新 增 为 辅 的 双 通 道 阶

段，竞争的激烈促使厂商精细化

管理、全价位段布局的同时找准

细分市场扩充多品类销售，来应

对消费者多副耳机不同使用场景

需求。”

AR眼镜：有望成为

下一代消费电子爆发点

在手机厂商助推下，智能手机

与无线耳机逐渐打开了市场，普及

率 直 线 上 升 。 近 年 来 ， 小 米 、

OPPO、努比亚、华为等纷纷发布

AR 眼镜，今年 6 月苹果也要发售

MR 眼镜。AR 眼镜跻身消费电子

“新四大件”似乎更稳了。

AR 眼镜有望成为下一代消费

电子的爆发点。Nreal 副总裁呼显

龙在接受《中国电子报》记者采访

时表示：“AR 眼镜作为空间互联

网的终端设备，在产品特性上向轻

巧便捷、高颜值方向转变。在显示

性能上，不仅提供极致化的‘又大

又小’屏显解决方案，还带来了

3D 化的真实沉浸观感；在空间感

知方面，AR眼镜致力于带来虚实

结合的空间体验，不仅将虚拟内容

置于现实世界，还能实现与真实空

间的实时、无缝、全真融合。”

行业专家表示，尽管科技巨头

和手机厂商看好甚至押注AR眼镜

的发展前景，但是AR眼镜在市场

体量和商业化进程上，还有相当一

段路要走。

从出货量来看，IDC 数据显

示，2022 年 AR 设备全球出货量

为 27 万台，其中消费级 AR 品牌

全球出货量为 17 万台。2022 年中

国消费级 AR 眼镜的销售量在十

万量级的水平，终端产品的均价

在 2200~3000 元。相比智能手机、

蓝牙耳机和智能手表，市场规模

还很“迷你”。

产业专家认为，AR 眼镜能否

坐稳消费电子“新四大件”，应用

场景落地和价格控制成为两个最重

要的影响因素。

刘艳认为，AR 眼镜目前还处

于B端向C端逐步渗透时期，产品

还在持续迭代中，同时产品的市场

需求还处在慢慢培养过程中。“尽

管AR眼镜市场潜力大、未来发展

前景较好，但当前产品仍处于初级

阶段，用户体验、性价比等均有待

提升。”刘艳说。

袁钰表示，要想成为消费电

子必备品，AR眼镜的商业化之路

还很漫长。袁钰分析说，目前 AR

眼镜定位在丰富智能手机功能的

工 具 ， 应 用 场 景 多 为 观 影 、 观

赛、游戏等。目前已有部分中国

AR 厂商在原有 AR 眼镜产品的基

础上，在智能网联汽车的智能控

制屏上拓展 AR 应用。考虑到 AR

眼镜短期内价格很难降到无线耳

机、智能手表的水平，因此定位

转换为高价值产品的配件来打开

销路，可能是 AR 眼镜更好普及

的尝试。


