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逐鹿智能音箱

市场集中加剧
智能音箱不是互联网企业切入硬

件的唯一选择，更不是首个选择，但却

是这一年内互联网企业AI竞争最激烈

的赛道，近期体现得尤为明显。

百度Create2019AI开发者大会

期间，阿里旗下的天猫精灵与百度旗下

的小度智能音箱就产品外观掀起口水

战。更常态化的比拼是对市场份额的明

争暗斗。

自5月下旬起，百度多次援引

Canalys、StrategyAnalytics报 告数

据：2019年一季度，小度出货量330万

台，排名中国市场第一。在全球范围内，

小度出货量位于亚马逊、谷歌之后，排

名全球第三。此前稳居国内老大的天猫

精灵滑落至中国第二、全球第四位，出

货量320万台。

6月初，小米旗下小爱音箱在官方

微博引用奥维云网数据：2019年小爱音

箱累计销量以及2019年3、4月单月销量

均为全国第一。

在披露“6·18”大促战报时，天猫精

灵方面宣布，“6·18”期间整体销量253

万台，拿到5项销量排行榜冠军。

尽管位次不同，但中小企业想要挤

进智能音箱前三的机会已越来越少，三

强外的企业，在产品种类、功能丰富度

以及第三方平台服务上，都与百度、阿

里、小米相差悬殊，连腾讯也不例外。多

份第三方报告显示，百度、阿里、小米占

据国内智能音箱市场的九成。

其实在一年前，智能音箱行业并非

三分天下。当时小米和阿里因先发优

势，已积累一定市场份额。百度放弃高

端路线，瞄准平价产品推出首个智能视

频音箱“小度在家”，腾讯同时期发售

“腾讯听听”。

也就是在这一年，智能音箱的竞争

开始升级。比达分析师李锦清认为，“小

度通过一系列植入、营销操作，快速崛

起，天猫精灵、小米在音箱战场的投入

相对保守，腾讯的智能音箱团队因为调

整，掉队明显”。

小度异军突起与百度的重视直接

相关，这体现在百度创始人兼CEO李彦

宏数次为小度站台，还体现在晋升景鲲

为百度副总裁，直接向李彦宏汇报。

天猫精灵所在的阿里人工智能实

验室工作也直接向阿里CEO张勇汇报，

但该实验室隶属的阿里创新业务事业

群，鲜有占据行业优势的产品。腾讯对

智能音箱则一直保持着跟随战略，不仅

早期的“腾讯听听”无疾而终，新上线的

腾讯叮当智能屏在入局时间和价格上

也不占优势。

软件决定成败
虽然各家投入不一，但硬件都不是

互联网公司的最终目的。志在AIoT(人

工智能+物联网)的小米，希望智能音箱

可以成为智能家居的控制中心。天猫精

灵侧重于做产业智能化、电商场景扩

充。小度则担当着百度未来的搜索和信

息流入口。

支撑各自使命的是AI技术和系统

化应用能力，这也是每家推出新品时必

强调的一点。在百度Create2019AI开

发者大会上，李彦宏介绍的第一项功

能，就是小度的“全双工免唤醒能力”，

并在与吉利的合作中示范了小度车载

OS的操作。

除了比拼智能音箱的销量和技术，

百度、阿里、小米在描述自身优势时，还

强调了交互次数和设备激活数。

截至2019年6月，搭载小度助手的

智能设备激活数达4亿，6月小度智能

音箱的月交互次数达36亿。天猫精灵

“6·18”大促数据显示，天猫精灵连接

AIoT设备数量突破2亿台。根据小米官

方数据，小爱音箱可作为5000种品牌

家电的遥控器，截至6月3日，小爱音箱

累计语音交互次数突破百亿。

用景鲲的话说，“智能音箱已不再

是音箱，它是一个AI的载体，背后是AI

助手的能力，是软件决定成败的智能

硬件”。

他进一步透露，“在小度在家上，第

三方技能已经成为第一大应用，它的使

用次数超过音乐和长视频。就像是智能

手机的第一大应用不是打电话，而是手

机上的各种App一样”。

简单来说，智能音箱的本质是对话式

人工智能操作系统，音箱只是上述系统的

硬件化，目前该系统集成了各种应用。

北京商报记者发现，百度、小米、阿

里都有第三方服务，智能音箱承载的东

西也越来越多。比如用户可以在天猫精

灵上查快递、购物。通过最新版小度，用

户可以语音呼叫附近的商家和机构等。

“这其实是互联网企业一开始就定

下来的发展方向，实现的基础是规模

化，智能音箱现在发展到了临界点，更

多的尝试开始提速了”，智察大数据分

析师刘大伟说。

突然的商业化
尽管智能音箱做了很多场景化的

服务，但究竟哪些是真需求还需要筛

验，李锦清认为，“一个检验手段是交互

次数，一个是市场化”。

小度是最早进行商业化的智能音

箱，除了售卖硬件外，小度近期还推出

VIP会员、付费技能和品牌技能。其中小

度VIP会员可以理解为内容电商，付费

技能和品牌技能是toB的商业化尝试。

百度相关人士向北京商报记者解

释，“用户可以通过购买付费的技能，解

锁小度产品中更多的定制化功能。小度

的品牌技能目前在跟惠氏奶粉合作，用

户在惠氏奶粉的线下门店可以体验，个

人版中还没有上线”。

百度在产品功能和商业化的先行，

反映了百度对AI应用商业化的紧迫感，

这让业内人士不禁将小度商业化与百

度营收压力联系在一起。

5月底，景鲲在谈及智能生活事业

群营收KPI时称，“目前整个音箱行业属

于投入期，盈亏平衡还没有具体的时间

表，百度集团对小度也没有商业化的要

求”。不料在短短一个多月后，小度一口

气推出三种变现模式。

“语音交互和自动驾驶是百度AI的

两大方向，自动驾驶toB，链条更长，商

业化变数大。智能音箱可以快速打通上

下游产业链，商业化也更容易纠错。百

度对智能音箱商业化的积极态度在情

理之中”，李锦清说。

阿里和小米对智能音箱商业化则

相对谨慎。

天猫精灵公关部相关负责人告诉

北京商报记者，“天猫精灵不急于商业

化，目前正在探索尝试”。

天猫精灵在电商领域试水了“今日

好货”，用户通过语音下单可以在整点抢

购商品，还与媒体联合推出了语音头条

“早上好”栏目，与内容方一起进行流量运

营。截至北京商报记者发稿，小米方面对

于智能音箱商业化的布局则未予回应。

北京商报记者 魏蔚/文 企业供图

首次以百度副总裁身份亮相的景鲲，
在上周喊出“智能音箱不再是音箱”的口
号，这句话的潜台词是，智能音箱不仅是
硬件，还是AI系统能力的硬件化。

为了证明自己的AI技术和落地能力，
百度、阿里和小米近期均号称自己是智能
音箱的销量老大。有观点认为，观智能音
箱竞争可知互联网企业AI格局，相比商业
化更漫长的自动驾驶，互联网企业更愿意
在智能音箱上试错纠偏。

李彦宏多次推介小度音箱


