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作为整合全球优质食品资源的健康食

品赛道玩家，近日品渥食品交出了一份业绩

承压的半年报，营收同比增长5.92%至3.93

亿元，但归母净利润亏损448.24万元，同比

由盈转亏。值得注意的是，品渥食品销售费

用同比增长38.1%，财务费用同比猛增

147.34%，其中促销费的增长几乎完全吞掉

了上半年的营收增量。原本利润就薄的食品

零售赛道，品渥在流量的竞价博弈中，陷入

“越卖越亏”的怪圈。

盈利阶段性承压

2026年上半年，品渥食品实现营业收入

3.93亿元，较上年同期的3.71亿元增长5.92%，

在国内食品零售行业整体处于存量博弈、消费

分化的背景下，公司实现了营收的逆势增长。

但受行业周期底部投入、渠道结构调整等多重

因素叠加影响，公司归母净利润为-448.24万

元，上年同期该数值为1345.06万元，同比下

滑133.33%，阶段性出现小幅亏损。对应的扣

非净利润同样转负，为-673.62万元，较上年

同期的1124.14万元同比大降159.92%。

从营收的渠道结构拆分来看，品渥线

上 渠 道 实 现 营 收 2.73 亿 元 ，同 比 增 长

6.98%，线上渠道的毛利率从上年同期的

17.2%提升至19.59%，逆势提升2.39个百分

点；线下渠道实现营收1.19亿元，同比增长

3.8%，毛利率也从上年同期的17.67%增长

至18.93%，整体全渠道综合毛利率达到

19.39%，较2025年上半年的17.35%提升了

2.04个百分点，在原材料、供应链成本没有

明显下行的环境下，毛利率的逆势增长体

现出公司产品结构优化、高附加值单品占

比提升的成效已经开始显现。

通过财报数据可以看出，品渥盈利端的

阶段性承压主要来自几个因素，一是销售费

用本期发生6318.6万元，较上年同期的

4575.23万元同比大增38.1%，主要是公司上

半年围绕新品推广、达人合作、直播体系建

设加大了促销资源投入；二是财务费用本期

达613.86万元，上年同期为-1296.7万元，同

比增长147.34%，变动原因主要是本报告期

汇兑损益变动；三是经营活动产生的现金流

量净额本期为-4745.98万元，较上年同期

的-1439.56万元同比下滑229.68%，主要系

报告期内支付其他与经营活动有关的现金

增加所致。

促销费猛增“侵蚀”业绩

品渥是一家整合全球优质食品资源的健

康食品公司，通过自有和合作伙伴的原料和

生产供应链，将全球优质食品资源与中国美

食嫁接，生产出更适应国人饮食习惯、口味的

产品，业务涉及乳制品、酒饮、粮油调味品以

及饼干等食品品类，旗下拥有德亚乳品、瓦伦

丁啤酒和品利粮油三大品牌。

过去以线下渠道为基本盘的品渥，2026

年上半年押注抖音等线上新渠道突围，相关

业务收入同比大增，但也埋下“营收增长、净

利转亏”的隐患。

具体到平台维度，两大核心线上平台的

表现出现明显分化。报告期内，品渥在京东系

统实现主营业务收入5540.59万元，占总营收

比重14.14%，较上年同期的6742.52万元同比

下滑17.83%；品渥在抖音平台逆势增长，上半

年实现主营业务收入4196.46万元，占总营收

比重10.71%，较上年同期的1635.63万元同比

大幅增长156.57%，抖音已经成长为公司仅次

于京东的第二大线上营收渠道。

值得注意的是，品渥上半年销售额仅小

幅增长不到6%，但销售费用同比猛增38.1%，

达到6318.6万元。其中促销费直接从上年同

期的536万元暴增至2710万元，相当于吞掉

上半年的营收增量。

新智派新质生产力会客厅联合创始发

起人袁帅认为，“当线上新流量平台兴起

后，急于寻找增长突破口的品牌纷纷将线

上视作第二增长曲线，却也掉进了新渠道

的成本陷阱。看似亮眼的线上营收增长，

本质上是用真金白银砸出来的规模泡沫，

除了数字好看，几乎无法为企业贡献实际

利润，甚至还要吞噬掉传统渠道原本的盈

利部分，最终形成整体营收小幅上涨、利

润却转亏的倒挂局面”。

进口食品代理困境

“品渥食品这份业绩承压的半年报，撕开

了依托海外供应链整合模式发展的食品代理

品牌普遍面临的困境。”袁帅表示，“上游原材

料价格的涨跌、跨境采购过程中的汇率波动、

外部环境带来的不确定风险，最终都要由品

牌自身全盘承接。”

2026年上半年品渥高调推出了瓦伦丁无

糖小麦啤酒、德亚高蛋白希腊酸奶、小包装马

苏里拉奶酪等多款高附加值新品，试图从过

去靠常温白奶走量的低毛利困局中跳出来，

主打高蛋白、零添加的健康消费赛道。

但从财报数据来看，这份产品升级的战

略没有兑现溢价。如品渥核心品牌瓦伦丁啤

酒的营收不增反降，同比下滑6.06%至

5229.37万元。老品基本盘率先松动，整体品

牌端的合计营收占比从去年的89.74%下滑至

84.26%。线下区域渠道收缩，经销商数量半年

内锐减28.25%，从446家砍到320家，小包装

策略、新品推广根本没有完成终端动销，反而

让渠道端的库存压力陡增，报告期末库存量

同比大涨23.29%至1.37万吨。

高级乳业分析师宋亮也表示，“对于品渥

来说，当下牺牲营收增长换取净利润增长，是

一个可行的方向。从整体来看，当前投直播的

效果不理想，费用只会越来越高，建议通过私

域模式，减少对线上平台的依赖，从中长期来

看是利大于弊”。

对于上半年净利润亏损、经销商数量锐

减等问题，北京商报记者通过邮件向品渥食

品发出采访函，截至发稿未收到回复。

北京商报记者孔文燮

2026世界机器人大会上，国产具身智能企业集中

登台，行业正告别单纯的动作演示，转向“机器人真正

干活”的落地竞争。整机厂商与上游感知企业同台迭

代，一边是触觉传感器、电子皮肤等核心硬件加速突

破，补齐机器人物理交互短板；一边是企业重新审视商

业化指标，不再一味追逐出货数字，更加看重真实场景

价值、营收利润与数据闭环能力。从工业生产到家庭陪

伴，从硬件模组到数据集建设，赛道机遇与瓶颈并存，

工业落地、人机共存的时间表逐步清晰，产业来到技术

验证向商业化落地过渡的关键节点。

2026世界机器人大会期间，优必选展位比一年前紧凑，全尺寸超仿生人

形机器人U1系列和工业级Walker系列环形陈列在展台四周。一边是“情绪陪

伴”的新叙事，一边是“进厂干活”的老本行，两种产品形态，是优必选当下双

线战略的缩影。在展会间隙，优必选副总裁焦继超接受了北京商报记者等媒

体的采访。面对外界对优必选与同行出货量差距的关注，他的回应干脆直接：

“泛泛谈出货量的意义不大，营收和利润才是上市公司的核心指标。”

Q：很多声音指出机器人要干活，优必选推出超仿生人形机器人主打情

绪陪伴，是出于怎样的考虑？

A：干活和情绪陪伴都重要，两者并不冲突，不存在孰轻孰重。只要用户有

需求，优必选都会做好。产品发布前后，我们做了大量市场调研，拿到的数据

远超预期，未来优必选会继续在仿生机器人和情感陪护赛道深耕。

Q：优必选在6月底发布全尺寸超仿生人形机器人品牌“优世界”，能否透

露一下购买的用户群？为什么U1 Ultra男版的价位更高？

A：从调研结果看，用户群体中年轻人占比较高，尤其是女性用户。U1

Ultra男版定价较高，主要因为男版与女版在身高、关节和爆发力上存在差

异，男款偏力量型，电机扭矩更大，但两款在运控和传感器配置上是一致的。

Q：未来，优必选U1系列的价格会有下探空间吗？

A：价格固然重要，但并非用户购买的唯一考量。公司会针对不同客群推

出相应功能的产品，售价与产品定位挂钩。接下来优必选计划推出一款功能

精简但保留情感模型等核心能力的超仿生人形机器人，例如保留高颜值外

形，但减少部分面部自由度。同时，公司也会通过供应链优化和零部件通用化

来降本。用户不必担心购入后短期内出现大幅降价，优必选会在现有产品基

础上调整功能，以较低的价位满足另一批客户的需求。

Q：作为上市多年的“人形机器人第一股”，怎么看待自己和同行股价的

暴涨暴跌？

A：更多机器人公司上市对整个行业是好事，想把行业做大需要各方共同

努力。作为最早上市的全球人形机器人第一股，优必选认为上市不是终点，而

是新的起点，意味着更多挑战。上市后，外界会用经营逻辑和估值逻辑来审视

公司，不能只看营收而持续亏损。2025年优必选营收20亿元，人形机器人已

成为第一大收入来源，2026年力争盈亏平衡，2027年实现盈利。

Q：2025年优必选全尺寸具身智能人形机器人销量是1079台，宇树科技人

形机器人出货量超5500台。当下，优必选有出货量目标吗？

A：我们更希望交付的机器人能在客户现场真正用起来、产生价值。此外，

优必选坚持做全尺寸具身智能机器人，单纯比拼出货量意义有限。公司定目

标时不会只盯着销量，营收和利润才是上市公司的核心指标。

从上海世界人工智能大会（WAIC）到北京世界机器人大会（WRC）的一

个月间，途见科技创始人、CEO赖建诚花了两周时间回了趟硅谷。距离他从斯

坦福回国创业刚好三年，用他自己的话说，这次回去是“交作业”给导师看。

“模型厂商们正在四处寻找触觉训练数据”，赖建诚向北京商报记者分享了一

个行业变火的重要信号。他的判断是，机器人要干活，绕不开触觉，触觉感知

解决方案在工业场景落地大概需要两年，可以替代或加速一部分生产任务；

而走向人机共存的生活场景，则需要三到四年。

Q：在解读世界模型、物理AI的多种场合中，从业者常以触觉为例，在多

模态概念里，触觉为什么这么重要？

A：人类做事既要看得见，也要摸得到。视觉对应“看得见”，触觉对应“摸

得到”。如果没有触觉，就好比冬天手麻木着玩手机，手指没有知觉，打字困

难，手机还容易滑落。机器人失去触觉，就没有“手感”，很难完成任务。从业者

频繁讨论触觉，并不是触觉数据好采集，恰恰相反。视觉只需要架设摄像头，

非接触就可以采集环境信息，设备不容易损坏。触觉不一样，每一条触觉数据

都必须发生物理触碰，差0.1毫米接触不到，就没有触觉信号。获取触觉数据，

需要大量人力投入，同时交互会带来磨损，触觉设备寿命也是巨大挑战。

Q：WRC上，做触觉感知的企业似乎更多了，身处行业您有什么感受？

A：2026年，更多投资机构关注到触觉感知，入局者越来越多，已经出现

扎堆的现象；模型厂商都在寻找触觉训练数据，这是最重要的信号。去年机器

人行业还热衷于跳舞、运动，触觉的价值没有完全体现出来。当行业要求机器

人真正干活的时候，就会发现触觉是刚需。

Q：如果补齐了触觉能力，机器人会有什么可见的变化？

A：触觉数据完备之后，通用机器人距离想象中的形态就不远了。到那时，人

类不用刻意躲避机器人，人机共处会更加安全。我期待明年WRC，机器人可以在

会场走廊自主走动，不需要后方遥控，就算机器人发生卡顿，也可以感知危险并

报警。触觉重要性提升有一个前提：机器人运动能力已经过关，可以独立站立，具

备基础自主能力。过去机器人手部等结构没有完全成熟，触觉的能力没有真正释

放，现在各类灵巧手已经实现接近人手的结构，硬件结构到位后，下一步就要补

齐触觉，触觉落地能干活之后，听觉交互能力也能进一步发挥。

Q：触觉赋能机器人从可能性走向确定性，大概需要多长时间？

A：如果是真正赋能生产力，到基本能用的标准，大概两年时间。现在夹爪、

灵巧手搭配触觉、本体结构、大小脑控制、机械臂运动，已经有条件把生产任务

做好。两年之后，机器人可以落地干活，可以替代或者加速一部分生产任务。再

进一步，机器人从工业场景走向生活、人机共存场景，大概需要三到四年。我们

开始做全身触觉数据，逐步推进技术成熟，实现全身部署还需要2—3年。

2026世界机器人大会最后一日，橡鹿机器人的新品发布会上照例

传来阵阵菜香。但今年这家公司想讲的故事，不再局限于“炒菜机器人”，

机器人背后的服务、解决方案，被橡鹿机器人创始人、董事长杨建成一并

推至台前。所谓授人以鱼不如授人以渔，橡鹿的办法是构建数据飞轮，机

器人先进入真实厨房产生数据，数据训练模型，模型能力回到机器人，更

聪明的机器人进入更多厨房。

Q：商用烹饪机器人赛道的整体规模增长如何？这个“增速”还在加

速吗？

A：无论是商用还是消费级，烹饪机器人的客观需求和赛道体量都

在那，现在最大的问题是：技术创新速度能否满足市场的需求，增长的速

度取决于这个关键变量——目前，我们已经推出了全球首个基于真实厨

房数据训练的多模态AI模型基座，对于推动整个行业快速增长奠定了

很好的基础。同时，我们全球化的加速本身也说明，这个赛道正在被更多

市场接受。

Q：之前的炒菜机器人更像“锅”，现在的产品开始像“人”，中间发生

了什么？

A：厨房最终看的是生产力，我们的方案是——人形机器人和专用烹

饪机器人协作：需要柔性取放、服务、交互的事情交给人形机器人；需要长

时间、高效率、稳定炒制的事情交给专用机器人；AI负责整个任务调度。我

认为未来很多真正有用的具身机器人，不一定是一台机器人包打天下，而

是让不同形态的机器人，在同一个智能系统里完成一件真实任务。

Q：B端还有真空地带吗？

A：B端方面真空地带其实很多。除了传统的快餐、正餐、团餐，我们

今年看到的最大增量在“移动场景”和“临时场景”——展会、景区、露营

地、演唱会、服务区、产业园区。这些地方有真实的用餐需求，但没有固定

厨房的条件。现炒方舟就是为这些场景设计的。我们相信这会是一个非

常大的增量市场。

Q：炒菜机器人会进C端、进家庭吗？以什么外观、什么价格进入？

A：C端，我的判断是：AI炒菜机器人一定会进家庭，但不会以“把商

用机器缩小”的方式进。橡鹿已经和海尔机器人达成了战略合作，共同研

发全自动家庭AI烹饪机器人。因为消费者真正需要的，从来不是一台机

器。他今天想吃川菜，明天想吃粤菜；他想吃“妈妈的味道”，也想尝一位

大师的招牌菜。所以未来家庭机器人真正重要的，是它背后连接了多少

好的味道、好的厨师、好的品牌和好的菜谱。

北京商报记者魏蔚 王天逸 图片来源：官方供图

对话优必选副总裁焦继超

单谈出货量意义不大
对话途见科技创始人赖建诚

机器人要干活绕不开触觉
对话橡鹿机器人创始人、董事长杨建成

授“人”以渔


