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一线对话

线下门店是人形机器人面向大众的认知
前哨，完成了“从看不见到看得见”的第一步，
但目前规模化的首轮商业落地，尚未直接走
向C端零售，而是率先在线下商业服务场景里
跑通。

回溯近两年人形机器人破圈，春晚始终
是绕不开的舞台。春晚舞台攒下的国民热度，
快速下沉到商场开业、品牌活动、文旅展会等
实景中，催熟了机器人商演这门新生意。由智
元机器人团队孵化的擎天租，在需求中迅速
搭建起了商业闭环——作为RaaS（机器人即
服务）平台，擎天租一端聚合机器人服务商，
另一端对接有开业引流、年会表演、会议迎宾
等需求的终端客户。

互联网行业常说的RaaS指Result-as-
a-Service（结果即服务），强调输出完整的解
决方案。

在人形机器人行业当中，擎天租团队将

RaaS的含义延伸为Robot-as-a-Service，
交付标的不再单指硬件，团队搭建起覆盖软
硬件及内容策划的整套场景服务交付体系。

据了解，行业早期以及当下部分二线平
台的合作模式较为基础，客户租赁机器人硬
件后自行安排表演内容，服务商只提供基础
技术支持。但随着同类活动越来越多，单一的
展示、跳舞很容易让观众产生审美疲劳，市场
对机器人服务的要求也随之升级。

刚结束的2026世界人工智能大会上，就有
60台机器人在场馆内承担各类公共服务职能，
同样的硬件通过不同的场景设计和角色设定
适配不同使用需求。北京商报记者从擎天租方
面了解到，端午节期间，团队在上海白玉兰广
场策划了“酷汪竞速赛”，现场设置机器狗障碍
竞速、足球对抗等环节，吸引大量亲子家庭到
场。并且，这类策划是一套可复制的互动方案，
有需求即可在适配的城市、场地落地。

人形机器人通过线下门店、商业活动逐
步走近大众，落到最细微的个体层面，面向个
人的消费需求也随之兴起。

6月30日，优必选发布消费级子品牌优世
界及U1系列超仿生人形机器人，三款产品定
价从11.98万元到99万元不等，发布会当日全
渠道预售订单累计突破13361台。

北京商报记者从优必选方面了解到，U1
系列功能定位在长期情感陪伴，如日常陪伴、
情绪支持，机器人搭载了情感交互大模型。

产品引发市场关注的同时，行业对应的
监管规则与规范同期也在落地，发布节点恰
好处于监管办法公布与正式施行的窗口期。

2026年4月，国家网信办、国家发改委、
工信部等五部门联合公布《人工智能拟人化
互动服务管理暂行办法》，自当年7月15日起
正式施行。该办法适用于利用人工智能技术
提供模拟人格特征、持续性情感互动的服
务，搭载情感交互功能的消费级人形机器

人，同样在监管范畴之内。办法划定了多条
明确的合规红线：不得诱导用户形成过度情
感依赖、损害真实人际关系；不得向未成年
人提供虚拟亲属、虚拟伴侣等虚拟亲密关系
服务；用户对自身交互数据享有自主权，可
自主查看、复制、删除相关数据；服务全程需
明确提示用户交互对象为人工智能，连续使
用超时需做出提醒。

市场热度之外，行业层面的自律共识也
在形成。7月4日，中国人形机器人百人会、中
国机械工业联合会机器人分会联合发布倡
议，提出将安全伦理规范融入产品设计、研
发、宣传、应用全流程，加强个人信息与隐私
保护，规范产品定位与市场宣传，防范潜在的
社会伦理风险。

对行业而言，个人情感需求是消费级市
场的重要切口，但如何在技术迭代、产品创新
的同时守住伦理与合规的底线，让技术始终
服务于人，亦是供需两方需要面对的课题。

上纬新材CEO田华：

消费级产品落地
个人机器人“叩门”

从线下门店里的大众认知启蒙，到商圈
商演中的场景服务升温，再到个人消费端的
需求萌芽，人形机器人正处在规模化商业化
临界点。

摩根士丹利预测，到2050年全球人形机
器人市场规模将达到7.5万亿美元，全球保有
量约10亿台。中国市场，2026年中国人形机器
人出货量预计将达到5万台，现阶段以文娱表
演和政府支持的数据采集场景为主，工业及商
业场景也已启动初级部署。到2030年，中国人
形机器人市场规模预计将达到150亿美元。

罗兰贝格联合菜鸟集团发布的2026年机
器人白皮书指出，2025年至2035年全球机器
人市场规模将持续扩容，其中人形机器人将
于2030年之后进入快速增长通道，市场规模
从约4000亿元增长至约21200亿元，十年间
规模扩大超过5倍。

家用服务机器人有潜力成为产业增长主

引擎，预计2035年市场规模约9100亿元，占整
体市场的43%，随着老龄化趋势加深、家庭劳
动力成本提升以及智能家居生态逐步成熟，人
形机器人有望在家庭日常事务与辅助服务领
域创造显著价值。白皮书指出，人形机器人在
不同场景中的形态适配度并不相同。生产服务
场景追求标准化与运营效率，人形形态仅能覆
盖部分边角应用；商用服务场景环境复杂、任
务重复性高，同样以效率为核心导向，人形适
配性有限；唯有家用服务场景任务繁杂多元，
且家居环境本身为人类身体结构量身设计，与
人形机器人的形态适配度最高，也因此成为长
期最具想象空间的落地方向。

宏观层面，政策扶持同样成为人形机器
人这一“未来战略支柱产业”的关键助推力，
地方政府在项目落地、资金支持、应用场景建
设、产业链协同等方面持续加码。

北京商报记者王天逸

北京商报：多数机器人企业优先选择工业、
商用等更标准化、目前更具规模的B端场景落地，
启元机器人反而选择了从消费级产品切入，原因
是什么？

田华：我们希望通过消费级产品，让机器人
走进千家万户，人人都能用上机器人，为大家创
造美好生活。同时我们也捕捉到市场存在的空白
地带：工业机器人服务企业，家用电器聚焦功能，
在亿万个体、家庭中间缺少一种能够长期陪伴并
成长的产品，所以我们在业界首个提出“个人机
器人”概念。我们相信，率先完成品类定义并且填
补消费级具身智能市场空白的企业，将赢得未来
市场主导权。

北京商报：近些年，不少创新消费电子品类
都面临“尝鲜后闲置”的痛点，行业对人形机器人
在家庭中的刚需场景也尚未形成共识，机器人入
户进门的支点是什么？

田华：这其实要从高频、刚需，以及背后的价
值来看。“尝鲜后闲置”背后的问题是没有找到高
频、刚需场景，没有持续为用户创造足够的价值。
高频，让用户形成持续使用的习惯；刚需，为用户
创造实实在在的价值。这些需求背后，其实对应着
人每天都在发生的创作、学习、陪伴、教育等活动。

那么相对应的，就是找到承载这些高频刚需
活动的入口，我们认为个人机器人很有机会成为
这个角色。当前AI正在重塑交互逻辑，个人机器
人有望成为AI连接物理世界的入口，它聚焦用户
本身，主打学习、长期生活、情感陪伴，兼具功能、
情绪、资产三重价值，是可成长、可专属化的AI智
能伙伴。

个人机器人进入家庭，未必一开始就要承担复
杂的劳动任务，也可以从情绪价值、英语学习、启蒙
教育、陪伴交流、创作互动等场景切入。家庭场景打
开的逻辑应当循序渐进：从简单任务到复杂任务，
从简单场景到复杂场景。在这个过程中，体验、交
互和智能，是个人机器人进入第二曲线的关键。

北京商报：对全新的消费品类来说，用户认
知教育和渠道触达往往是难题。启元机器人通过
行业展会等方式获得了不少曝光，深圳、上海等
一线城市一线商圈的实体店也在有序落地，线下
切入基于何种商业策略？

田华：个人机器人是全新品类，第一道门槛
不是价格，而是认知——大多数人还没“亲眼见
过、亲手用过”个人机器人。不知道它究竟能做什
么、如何融入日常生活。对这样的产品，参数和视
频都不如现场体验有说服力，它的本质是“体验
品”而非“参数品”。

所以我们在一线城市一线商圈开线下体验
店，只有真正走到用户面前，让用户能够看到它，
与它交互，尝试使用它，才能建立起对产品价值
的直观认知。行业展会等建立的是品牌与技术势
能，门店则把势能转化为体验、信任与订单。这一
方面是市场教育，推动整个人形机器人行业的发
展，另外一方面，对于企业来讲，也能够沉淀真实
的用户反馈，持续推动产品迭代。

/商演需求：热度催熟服务市场/

/个人切面：热度之下的冷思考/

/十年预期5倍增长/


