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风险背后，折射出AI陪伴行业

在商业化与用户权益保护之间难

以回避的平衡难题。一位商业人

士向记者指出，AI陪伴赛道正陷入

一个“三角困境”里，“用户与AI的

关系越深，企业承担的算力与服务

成本就越高；企业越想靠用户付费

赚钱，就越可能迎合用户，甚至强

化其情感依赖，从而触碰监管红

线；而监管要的是安全边界与服务

责任。但 AI 陪伴本质上又是一门

情绪生意，三者目前较难兼容。”

该人士还认为，目前AI陪伴产

品的同质化问题较为突出。虽然

不同产品接入的底层大模型可能

并不相同，但真正能形成差异化的

产品力仍然不足。行业要想实现

突破，还需要在技术能力、商业模

式和合规能力上进一步成熟。

在中国企业资本联盟副理事

长柏文喜看来，目前不少AI陪伴产

品本质上仍停留在“流量变现”逻

辑。“多数有陪伴需求的用户只是

把AI当‘树洞’，而非工具，缺乏刚

性付费理由。”

一旦从纯聊天切入具体场景，

付费逻辑就可能从“用户情绪”转

向“解决刚需”。例如AI宠物、AI玩

偶等硬件产品，除了能以硬件溢价

覆盖算力成本，还具备礼品属性；

教育陪伴则因家长付费意愿较强、

效果相对可量化，更容易形成商业

闭环。健身、心理咨询等垂直场景

也有前景，但这些方向需要专业资

质背书，门槛高，壁垒也高。

柏文喜认为，商业变现必须设

置“ 情 感 防 火 墙 ”与“ 数 据 继 承

权”。个人信息保护上，情感数据

属于敏感信息，应默认端侧处理、

允许用户一键导出或彻底删除；平

台停运时，须提供数据迁移方案，

如本地备份、第三方托管或开放

API 让用户带走“数字关系”，避免

情感投资归零。
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尽管聊天陪伴类产品拥有较高的使用频

率和情感黏性，但用户与 AI 的持续对话本

身，很难直接转化为可观的商业收入，单靠对

话服务难以撑起更大的商业想象空间。

于是，AI陪伴企业开始尝试跳出聊天框。

记者注意到，目前这类探索主要沿着三

个方向展开：一是将 AI 植入实体硬件，做成

机器人、玩具、AI 智能屏（闺蜜机）等产品形

态；二是把陪伴能力嵌入目标更明确的垂直

场景；三是将AI与虚拟角色、IP经济相结合。

在“卖硬件”这条路上，珞博智能推出的

养成系潮玩芙崽（Fuzozo）颇具代表性。它

看起来像一颗毛茸茸的小球，长着一双电

子眼睛，不仅能和主人语音对话，还会撒

娇、互动，甚至随着长期陪伴养成不同的性

格。天猫 Fuzozo 芙崽旗舰店里，芙崽本体

售价350元左右。

凭借这种有点像“养电子宠物”的体验，

芙崽很快俘获了一批消费者。社交平台上，

不少用户自称“芙崽家长”，晒出选崽、养崽日

常，交流养成攻略，俨然把它当成了一个需要

花心思照顾的“小生命”。

当 AI 有了摸得着、带得走的实体载体，

商业模式也随之拓宽。公开数据显示，截至

2026 年 6 月，芙崽国内累计销量接近 30 万

台。按此估算，仅硬件本体的累计零售额已

高达约1亿元。

“为算力付费”的逻辑也并未消失。客服

对记者介绍，消费者和芙崽聊天需要消耗精

力值，普通芙崽上限120点，聊天每分钟消耗

5点，每12分钟恢复1点；若想拥有更多精力

值，可购买 VIP（420 点）或 SVIP（无限精力

值），年卡价格分别为199元和299元。

除了芙崽，店内还售卖小窝、娃衣、挂绳、

清洁湿纸巾等产品，部分配件和消耗品定价

不低，例如官方清洁湿纸巾售价 27 元，远高

于普通湿巾价格。

如果说“AI+硬件”的思路，是将AI陪伴

转化为可触摸的商品，那么将陪伴能力嵌入

具体使用场景，则是通过解决明确需求提升

用户的付费意愿。其中，AI陪练是一个相对

成熟的场景。以海外语言学习平台Duolingo

为例，公司已将 AI 视频通话功能 Video Call

纳入付费订阅体系，用户可以和虚拟角色Lily

实时对话，在聊天中练习外语口语。

Lily 并不是传统意义上温柔耐心的 AI

老师，而是一个紫色外形、高冷毒舌、动不

动就翻白眼的“拽姐”，这种不走寻常路的

人设圈粉了追求个性的年轻一代，有网友

感叹，“拽姐是我见过最拽的女人，每次做

听力，都感觉她在嘲讽我。”“我做错题，她

直接笑哭了。”

Lily更像一个有脾气、会吐槽的朋友，让

用户原本枯燥的学习过程多了几分趣味，也

让AI陪伴从“能聊天”升级为“有角色、有情

绪、有记忆”的产品体验。

此外，AI 也在为传统 IP 经济创造新的

互动和陪伴方式。2026 年6 月，孩之宝成立

AI 工 作 室 Sixth Wall，并 与 语 音 AI 公 司

ElevenLabs合作，将擎天柱、威震天等12个经

典角色纳入 AI 授权计划，通过 ElevenLabs 的

Iconic Marketplace 面向开发者和企业开放

授权申请。

此次合作不仅涉及角色声音，还将角色

性格、表达方式和互动行为纳入授权体系，探

索互动故事、对话游戏、数字陪伴及联网玩具

等应用场景。目前项目仍以授权申请和试点

探索为主，实际商业价值有待后续验证。

换了形态 却仍陷“三角困境”

AI陪伴产品的形态虽然日益丰

富，但从实际应用来看，情感依赖、

隐私泄露与用户权益受损等老问题

并未随之消解。

以实体 AI 陪伴产品为例，物理

意义上的“在场”容易让用户将其视

为一个有独立人格的陪伴对象，尤

其是当它能表现出撒娇、吐槽等拟

人化行为时，对儿童、老年人以及现

实社交支持不足的人群，可能产生

更深层的心理影响。

谈及 AI 陪伴与现实社交的关

系，珞博智能创始人孙兆治表示，陪

伴产品的核心逻辑是“养成”和“社

交”，AI 不可能代替真实的社交关

系，而是去把人类拉出情感的茧房，

鼓励人回归到人与人的社交之中。

但从社交平台上的反馈来看，

实际效果与设想初衷之间仍存在

落差。有家长反映，孩子沉迷跟芙

崽聊天，“芙崽总是鼓励和共情，孩

子更愿意跟它说话，都不跟我们说

话了。”

此外，AI 陪伴产品还可能在互

动中触及用户的敏感边界。有网

友表示，自己为家中老人购买了智

能屏产品，初衷是“想让她在家有

人能陪她说话”。但网友查看对话

记录时却发现，AI 曾使用带有年龄

贬低意味的表达，触及了老人的敏

感之处。该网友呼吁公众不要轻

信此类产品“能陪老人聊天解闷”

的宣传，并直言其“太没边界感”。

更复杂的是，硬件形态让隐私

问题从“线上数据”延伸到了“生活

现场”。与手机 App 不同，AI 玩具、

智能屏这类产品往往长期待在卧

室、客厅这些最私密的空间里，使用

者在日复一日的对话中，可能会不

自觉地说出家庭关系、情感经历、健

康状况、工作压力等高度私密的信

息。一旦企业在数据存储、传输和

权限管理上出现漏洞，这些私人对

话乃至家庭生活细节，就可能被轻

易暴露。

服务中断同样常见。无论是手

机应用还是实体玩具，用户购买的

不仅是硬件或软件，还包括持续的

模型服务、云端记忆和维护服务。

一旦企业调整业务、停止运营或更

换底层模型，用户积累的互动记忆

和情感连接都可能随之中断。

此前，广州智伴人工智能科技

有限公司在公众号公告称，智伴儿

童机器人自 10 月 1 日 00:00 停止全

部云端在线服务。原因是部分配

套服务商已清算倒闭，硬件停产 6

年且无配件可维修；停服后 App 无

法登录，AI 对话、联网等功能失效，

账号信息和云端数据将按隐私政策

删除。

对消费者而言，曾经购买的硬

件也会在一夜之间沦为功能受限的

“空壳”。由此产生的，不仅是情感

层面的落差，更是实实在在的经济

损失。

新出口 让AI融入生活变“宠物”变“师友”

换了形态老问题依然存在风险


