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竞争加剧
调整战略巩固市场地位

2015年，郑勇离开投资机构，联合清华大
学教师和机器人领域专家，共同创办极智嘉，
并在两年后出海淘金。作为最早成功出海的
中国物流机器人企业，极智嘉目前已在美国、
英国、德国、日本、新加坡等设置区域总部，业
务遍及40多个国家和地区。

据统计，全球有超过15万个仓库，但有四
分之三尚未实现自动化。随着劳动力短缺和
劳动力成本上升，仓储自动化、智能化的市场
空间将会快速增长，预计到2025年将达690亿
美元；预计到2027年底，全球部署量将达400
万台。

郑勇说，最近两年，移动机器人行业正在
快速增长。他提到一组数据：2015年到2020
年，极智嘉一共卖了1万台机器人，2021年一
年就卖了1万台。据了解，极智嘉已在全球累
计销售超4万台AMR。

这个赛道里已有各种各样的选手，和郑勇
一样看到AMR市场潜力的，还有很多巨头。
据不完全统计，仅在中国就有50余家仓储机器
人公司，除了京东、阿里、苏宁等电商巨头，海
康威视、旷视等创业公司和格力等一些老牌企
业也在布局，竞争态势相当激烈。

巨头的优势很明显：带资入场，自带场景、
品牌和群众基础。它们在推动行业向前发展
的同时，也加剧了竞争。作为创业公司和“原
生玩家”，极智嘉在一众老牌企业面前，显得更
为年轻。此外，一些借融资喂大的创业类公
司，也在争抢市场份额。

2022年以来，由于整个大环境变化，行业
的调整重心开始从增长走向盈利，“过去，大家
的价格竞争比较激烈，现在竞争仍然激烈，我
们公司更重视差异化发展，业务方向会有选
择，基于此建立优势。”郑勇说。总体来看，“现
在行业百花齐放，但没有中流砥柱。”

让他注意到的是，物流自动化领域的解决
方案层出不穷，这个趋势对行业有好有坏，好
的方面是，大家有了更多思考，但这种变化也
让客户无所适从。“这个弊端也是蛮糟糕的，每
个方案都在说自己的理论优势，但没有经过长
期打磨，稳定性不够，劣势很明显，问题也很
多。”

郑勇还发现，经过市场洗牌，大家在新产
品的推出方面更加谨慎。“这考验的是企业的
定力。这样的市场情况下，我们也在反思，极
智嘉本身已经走过了7年，现在正值‘七年之
痒’，确实到了要调整的时候。”

“经营模式的调整，就是要更加追求效率，
专注高效的增长，专注盈利和现金流。很多地
方都要变，有的业务要拒绝，资源投入、人员安
排也要变化。”郑勇坦言，这个过程很难。不同
于以往只需把增长做到最高的目标，此次调
整，整个过程要跟团队做好拉通，加强执行
力。同时，尽可能减少理解差异，文化上短期
内也会有磨合。“相对而言，我们很庆幸，尽管
市场在艰难整合，我们也还有很好的优势。”

“虽然是第一，但我们对自己的位置也更
清晰了。”郑勇认为，极智嘉的先发优势是技术
基础的积累，这让公司面对任何产品需求都能
迅速应对，“物流机器人看似同质化，其实客户
需求是不同的，过去7年的积累，让我们在自己
的技术平台积累了很多能力。”

不断爬坑
尽力满足客户场景要求

“行业发展到今天，大家都是从坑里爬出
来的。”郑勇说。

极智嘉刚成立时，市场上还没有同类公
司，整个开拓市场的过程非常艰辛。“因为一个
新品牌的信任基础不易建设。”“那时候的坑，
大多是软件系统运行方面的，有时候，订单数
据也不在标准规范之内。还有一些坑，是客户
业务的变化，你如何应对？能不能跟上？”

他还记得极智嘉第一款机器人的诞生情
形，“那时候市场上的产品都是针对具体场景
来做的，要求硬朗，结实，但不在意设计。我们
强调设计，整了一个好看的白色外观，还给机
器人做了一个塑料外壳，底盘是铝铸一体成型
底盘，为了能够实现机器人高品质的稳定性。”

拿到融资后三四个月，极智嘉就拿出了第
一款机器人产品。“我们抱着一堆零件，去天猫
超市的仓库内现场组装。”郑勇说。那时候，开
发周期很短，不像现在，开发周期越来越长，

“变成半年、一年、两年，因为思考得更多了，不
仅追求产品差异化，也追求产品投入市场后的
稳定性。”

物流机器人

越来越多的行业巨头跨界到仓储机器人这一领域：
以阿里、京东为代表的电商巨头，以格力、美的为代表的
空调巨头，还有以海康威视、旷视为代表的科技厂商……
玩家们带资入场，或自带场景、制造经验和技术优势，在
推动行业向前发展的同时，也加剧了竞争。

“前几年非原生玩家更多，但真正有决心玩的，凤毛
麟角。”极智嘉的创始人、CEO郑勇说，现在行业百花齐
放，产品层出不穷，客户却无所适从。

创立至今8年间，极智嘉已在全球累计销售超过4万
台AMR（自主移动机器人）产品，顺丰、耐克、沃尔玛、丰
田、西门子等700多家公司都是它的客户。据英国市场
研究公司最近统计，极智嘉AMR市场份额已连续四年位
居世界第一。

郁闷的时刻也会出现。“我们做的产品
不能满足客户场景要求。怎么办？坦白说，
对于团队，我也没啥鼓励，反而给了大家更
多压力，拿了这个项目，一定要搞定。我是
吹毛求疵的性格。”郑勇自陈，“因为大家的
底层价值意识是一致的，我们都是‘技术直
男’。”

极智嘉是最早“出海”的中国物流机器
人企业。“一开始做海外，是为了合适的客户
和投资回报，我们出海是在2017年，那时候
海外还是蓝海，一些海外客户主动找到我
们。”郑勇说，那个时代，所有公司都有这样
的机会，关键是形成正向循环。

出海过程中，郑勇发现了国内和海外市
场的差异。“以前我们总希望把自己定位为
市场上的中高端产品，对品质要求很高，这
也导致了我们做的产品成本要比别人高，在
海外市场卖得更好。”郑勇说。

他看到，这两年，很多企业因为国内竞
争激烈而选择出海，但出海需要解决的问题
和挑战，他们可能还不清楚。“海外虽然毛利
高，但如果不能达到一定规模，亏损会更大，
业务如何打磨长期产品、做好系统维护等服
务能力，还有本地化团队的搭建，对于海外
发展非常重要。”

郑勇说，机器人行业的门槛越来越高，
很多产品需要去海外交付，成本很高。“机器
人不是标准化的产品，不能靠渠道解决一些
问题，你必须要走到当地。”据其透露，目前
极智嘉有70%的业务在海外。“国内市场潜
力也很大，虽然竞争很激烈。未来，四六开
是合理的。”

这些年，机器人领域的产品创新和成熟
度越来越高。极智嘉的未来方案是什么？

“我们今天做的是一些专有场景，而他们想
做的是通用机器人，我们底层思路不一样。”
郑勇说，通用AI早晚都会出来，机会很大。
但极智嘉做专用机器人，彼此不冲突，也有
性价比优势。“今天，毕竟整个技术在数量应
用上仅仅是很少的一部分，也就是几百万台
的规模。”

期待拐点
应放大优势形成正循环

2014年，郑勇在考察亚马逊仓库物流项
目时，注意到他们正在全面推广机器人的设
备应用，这让他感到非常震撼。基于自己所
学的专业和工作经历，郑勇意识到，这样的
机器人系统在物流领域的巨大价值和市场
空间。2015年，他在国内创立了极智嘉。

此后，极智嘉用6年时间，成就了两个
“全球第一”：AMR市场份额和仓储物流机器
人业务规模全球第一。今年初，郑勇表示，他
很少谈及过去，但如果真能回到过去，他要把
节奏放慢，“控制业务增长、产品研发节奏”。

郑勇说，过大的投入，是军备竞赛导致，
因为大家把十年要干的事，缩短到两三年来
干。资本过热时，公司之间互相竞赛，新产
品层出不穷，大家交了很多学费。

关键问题是，一番激战下来，“客户的回报
和感知有多大提升，”郑勇说，“现在我最主要
的工作是，控制研发投入，更加聚焦产品方
向。”

郑勇说，在他的印象里，早期大家还会担
心机器人有没有价值，现在极智嘉验证了。“今
天跟投资人对话，我们没太多需要解释的，他
们不怀疑我们的成长，很关心你的估值。”

据不完全统计，去年上半年，行业共发
生11起融资事件，融资总额近20亿元。而
极智嘉去年8月公布的E轮单笔融资额，就
达到了上半年行业融资总额的三成。在资
本寒冬期，这不是一件容易事。

在物流机器人领域，“万台级出货量”是
衡量头部企业的一个门槛。郑勇说，极智嘉
从规模上获得的最大好处，就是技术和口碑
积累。但他也意识到，“万台”的边际效用会
越来越小。

“当年度出货量过了5万台，不仅是成本
空间的下降，行业对解决方案的认可度也会
有更大变化。”郑勇说，“我们这个行业，首先
是方案之争，坚定一种方案后，出货量起来，
成本下降，之后方案的优势才会放大，由此
形成正循环。”

在郑勇看来，目前市场上的主流方案还
没有那么确定。他相信，未来物流机器人的
产品化和通用性会更好，当然，这也需要头
部市场的努力和客户的教育。“我们期待有
个拐点。”

综合企业家杂志、网易

连续四年全球市场份额第一
看看这家公司有何成功秘诀

“技术直男”郑勇
驾着机器人出海
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