
 

服务机器人，能否像中国家

电席卷全球｜新科技观察 
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【财新网】（专栏作家 张逸龙）如果我们随机闯进地球上某个居民的

家里，找到这户人家的空调，那么，这台空调来自中国的可能性有多大？ 

答案或许超过你的想象：将近 80%。 

大到空调、冰箱、洗衣机、电视机，小到空气炸锅、咖啡壶、炒菜机，

在家电这个领域，中国是名副其实的世界工厂。 

但就在我们的家中，另一场升级换代的革命里，中国企业也已经在迎

头赶上。数据显示，中国服务机器人市场规模已经占到全球的 25%。 

某种程度上，家用的服务机器人就是家电的智能升级版本：从需要人

手持的吸尘器，到可以自动规划路线的扫地机器人；从只能被动应答的点

读机、智能音箱到可以互动服务、仿人形或宠物形的教育机器人和陪伴机

器人。本文试图回答如下几个问题： 

1 中国的服务机器人能够像家电那样席卷全球么？ 

2 为何中国风险投资基金错失了第一代制造业？ 

3 家用场景之后，下一个引爆点在哪里？ 

复刻家电出海奇迹 

在家电市场，中国上演了世界工厂的奇迹。 

1906 年，美国人发明了空调，20 世纪 50 年代末引入中国；1923 年，
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瑞典人发明了冰箱，1956 年引入中国；1928 年，德国人发明了洗衣机，

1964 年引入中国。 

而如今，根据欧睿数据（2020 年），中国的空调、冰箱、洗衣机生产

分别占到了全球的 72%、47%和 38%。 

服务机器人尤其是家用的服务机器人，其实可以看作是小家电的升级

版。服务机器人分为清洁机器人、陪伴机器人、教育机器人、医疗机器人

等，其中最主要、最常见的就是用于清洁的扫地机器人。 

2001 年，瑞典家电巨头伊莱克斯正式向市场推出三叶虫智能扫地机器

人，这是全世界第一款真正意义上的扫地机器人，但性能较弱；次年，军

工机器人出身的 iRobot 后来居上，发布了真正意义上的第一款家用扫地

机器人 Roomba400 系列，采用随机碰撞模式，售价近 200 美元，当年就

在市场上大获成功。 

2020 年，全球扫地机器人市场规模达 34 亿美元，同比提升 32%，

iRobot、科沃斯、 石头科技作为世界前三大扫地机器人供应商，2020 年

市占率分别为 46%、17%、9%。后两家都是中国公司，而来自美国的龙

头企业 iRobot 虽然仍是霸主地位，其市占率相比于 2016 年已经下降了

18 个百分点。除了两家领头企业外，安克创新（Euffy）凭借其电商渠道，

代工起家的深圳智意科技的 iLIFE 扫地机器人也在海外市场具备了一定影

响力。 
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方正证券研报指出，2017 年，科沃斯在美国市场的市占率还是 0，2018

年，凭借低端机打开市场，2019 年这一比例提升到 3%。石头科技则于 2018

年凭借产品打开欧洲市场，份额从 0 提升到 2019 年的 9%。到 2020 年，

两家扫地机器人企业都凭借供应链优势和手机分销网络在欧洲找到突破口，

份额持续提升，市场占有率分别达到 9%和 14%。 

对于中国的清洁机器人公司而言，内地市场固然广阔，这从目前不到

5%的渗透率和过去几年 40%左右的 CAGR 可以看出，但海外市场一样重

要。即使是在渗透率已达 15%的美国，与 100%渗透率的吸尘器相比，扫

地机器人仍然只能说是一个小众产品。 

而且，海外市场拥有更高的定价上限和更为丰厚的利润。目前，中国

产品走的还是高性价比道路：在亚马逊网站上，中国扫地机器人更好配置

下的产品价格只是 iRobot 的 5 到 7 折水平。 

但随着产品创新的深化，中国产品价格也是可以不断上提的，这就好

像 20 世纪 60 年代日本品牌出海和 90 年代韩国品牌出海，一开始是定位

于低端，但随着产品品质改善和大众认知改变，定位逐步提升。在大家电

领域，海尔集团 2006 年创设的高端家电品牌卡萨帝，开发的洗衣机、冰

箱产品多次斩获德国“红点奖”、IF 大奖等国际设计大奖，已经成为海尔

集团下增速最高、最具成长潜力的核心优质品牌，足以为服务机器人行业

做一个良好的参考。 

从代工到自主品牌 
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中国家电，走过了一段漫长的代工之路。 

以空调产业为例，80 年代末，日本家电企业主要依靠提供技术、转让

生产线与中国刚刚起步的家电企业合作；90 年代初，索尼、松下、东芝等

纷纷在国内建立合资企业。外资品牌为中国空调产业输入了大量的生产设

备及前沿的产品技术，国内厂商在竞争中完成初步技术积累。 

即使到今天，30 年过去，中国的空调产能已经占到了全球的 80%，

但品牌市占率仍然不足 20%。另外两大白色家电，冰箱的自主品牌占有率

较高，但 2020 年也只达到 25%，洗衣机约为 15%。 

服务机器人同样有一个从代工到自主创牌的过程，幸运的是，这个过

程在缩短。科沃斯的前身泰怡凯电器创立于 1998 年，依靠为伊莱克斯、

松下等国际公司代工制造吸尘器起家。2004 年，科沃斯苏州成立，启动自

主品牌进程，2009 年推出第一款扫地机器人，2015 年其自主品牌收入占

比就超过了 50%，2019 年开始主动进行战略调整，退出服务机器人代工

业务。 

石头科技最早是小米的代工企业。2014 年 9 月，成立两个月的石头

科技获得小米投资，成为小米生态链企业，2016 年 9 月，推出旗下第一款

产品“米家扫地机器人”，当年度米家品牌占到其收入的 98.58%，2017

年为 88.36%。但是从 2018 年开始，石头自有的品牌收入就占到 48.5%。 

为什么服务机器人是最有可能复刻甚至超越此前的中国家电，实现代
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工到建立全球品牌的品类？毕竟，中国的汽车、手机、PC 都曾有良好的代

工基因，却并没有真正席卷全球。究其原因，仍然在于“卡脖子”，中国

制造的手机、汽车，其核心芯片全部为海外进口，国内承担组装过程，即

使是家电行业，国产 MCU 芯片的市场占有率仍不到 10%。 

服务机器人或许站在一个更好的起点上。中信证券研报指出，从服务

机器人全产业链来看，在底层硬件领域，中国拥有寒武纪和地平线等芯片

企业，思岚科技和镭神智能等传感器企业。在技术模块领域，中国拥有科

大讯飞（语音）、商汤科技（视觉）、奥比中光（体感）等企业，核心部件

并不受制于国外供应商。而根据此前方正证券的调研，激光模组除外的关

键零部件在 2019 年前后已基本实现国产化，并且可以外协组装。 

实际上，即使是全球龙头 iRobot ，也并不生产硬件，而是利用外包，

因此，从长远来看，中国的制造业在多年代工的基础之上已经培育出了完

整的供应链能力，加上成本、人力和物流优势，有助于实现成本优势。尤

其是疫情以后，欧美及东南亚国家生产尚未恢复，中国供应链的优势愈发

明显，各类小家电从 2020 年下半年开始出口就呈现暴涨态势，正是打造

“爆品”的最好时机。 

成本优势并不仅仅体现在供应链上，还有“人”。根据 iRobot 最新

的二季报及年报，其管理费用率和研发费用率合计约为 18%，相比之下，

同期科沃斯这一比例约为 10%，石头科技约为 8%。 

反观中外公司的技术背景和团队构成，iRobot 背靠 MIT，拥有多项专
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利技术，自然是首屈一指，但国内企业也并不逊色，例如石头科技，创始

人昌敬此前在微软、百度从事了约 10 年的产品工作，其核心团队由来自

微软、华为等科技企业的技术专家组成。 

那么，产生如此大差距的原因极有可能是薪酬。随着人口红利的下降，

中国的工程师红利开始崛起：有良好的技术储备、更加勤奋、成本更低，

有助于中国企业快速应对市场需求变化，低成本地进行迭代技术创新，在

一些可以技术分叉例如激光导航上甚至还可能略有领先。 

从推出新产品的数量和速度看，国产清洁机器人品牌很早就进入了技

术创新的密集期。2016 年石头科技推出高性价比的 LDS SLAM 产品——

米家扫地机器人一代，是首家大规模将 LDS SLAM 应用到扫地机器人的企

业；2019 年，科沃斯率先推出搭载 AIVI 的扫地机器人 DG70，2020 年

推出的 T8 系列引入航天级导航 dToF 以及 3D 结构光避障技术；石头科技 

2020 年的旗舰机型 T7 Pro 率先实现 AI 双目视觉避障。此外，科沃斯和石

头科技分别推出高频振动擦地和声波振动擦地功能，新崛起的明星企业云

鲸智能，2020 年则凭借一款“会自己清洗拖布的拖地机器人”突袭市场。 

这样贴近市场需求的边际创新正是中国企业所擅长的。在未来国际化

的竞争中，凭借更有吸引力的价格、更好的产品，辅之以渠道的打开和品

牌的建立，服务机器人有希望比家电更早地摆脱代工企业的影子，突破自

主品牌的壁垒，打造真正的全球影响力。 

不能再缺位的中国风投 
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在中国的第一代家电制造业中，无论是格力、海尔、美的，我们看不

到任何早期风险投资的身影。 

这其中有很多可以解释的原因，例如，前 20 年的制造业回报远远比

不上互联网和大消费，由于中国制造业本身发展时间较短，中国老一代投

资人缺乏数据沉淀和积累，只有自身擅长领域的 know-how，与创业者在

如何实现制造和生产的认知是分裂的。 

但有一个原因很少被人提及，那就是中外投资人具备不同的科技信仰。

中国投资人将流量看得太重，总是相信“科技+”：科技驱动消费、科技驱

动金融，但不相信科技自身的价值。投资人对比的维度是流量、价值、营

收、快速成长、规模，但这些维度在科技投资中其实并不真正存在。 

对创业者而言也是如此，在整体社会氛围和投资人的推动下，要么做

成了全生态——中国最有希望成为顶流科技企业的公司：阿里、腾讯、百

度，将重心放在了电商、游戏和广告，而不是科技本身；要么做成了高性

价比，通过不断地压低价格而非提高产品质量和科技属性来获得市场。国

内真正具备硬核科技气质的、面向大众市场的产品其实屈指可数。 

在真正有科技信仰的国度，科技本身就是第一生产力。如乔布斯所说，

“我们不是为别人造的 Mac 计算机。我们是为自己造的。我们是会来评价

它是不是了不起的那群人。我们不会走出去来做市场研究。我们就是要做

我们能做出的最好的东西。” 新一代硅谷创业者的代表马斯克虽不像乔布

斯那样追求完美主义，但也始终是第一性原理的信徒。 

预览已结束，完整报告链接和二维码如下：
https://www.yunbaogao.cn/report/index/report?reportId=1_27033


