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智能机器人进卖场智能机器人进卖场，，家用商业化的第一步家用商业化的第一步？？
■中国城市报记者 郑新钰

曾经活跃在实验室和发布
会上的智能机器人，正一步步
走进大众消费场景。

中国城市报记者采访调研
发现，在北京、上海等多地核心
商圈，机器狗、人形机器人陆续
开启常态化驻展。普通人不用
再隔着屏幕看，而是能够近距
离观察、触摸、互动体验。

热闹背后，是单个机器人
的流量实验，还是行业商业化
起点？

“热场不热销”

工 作 日 的 北 京 王 府 井 商
圈，客流依旧平稳。银泰 in88
宇树科技直营店内，四足机器
狗循环完成行走、转身、跳跃等
仿生动作，运行节奏稳定，动作
精度规整。

店内工作人员告诉记者，
每到下班、周末和节假日，这里
便成为商圈热门的亲子体验
地，人流络绎不绝，体验热度居
高不下。

店内还展出了春晚同款机
器人，售价在每台 10 万元至 14
万元不等。“这类机器人的采购
方，基本是高校实验室、科研机
构、科技企业，主要用于课题研
究、技术测试与二次开发。”工
作人员说。

与 银 泰 in88 一 街 之 隔 的
北京 apm，首程控股旗下陶朱
新造局落地商场四层。不同于
宇树科技品牌直营模式，陶朱
新造局作为机器人集成门店，
汇聚多个品牌机型。多个品牌
小型机器人“落座”门店入口，
造型新颖、辨识度高。

门 店 工 作 人 员 向 记 者 透
露，到店 C 端访客以短视频网
红、实体店主居多：“现阶段机
器人更多是‘引流道具’。科技
外观自带传播属性，网红用来
拍摄短视频涨粉，线下门店摆
放一台就能吸引顾客打卡，核
心依靠新鲜感聚拢人气。”

北 京 双 井 京 东 MALL 内
的机器人专区，产品则更为多
元，集结松延动力、魔法原子等
新锐品牌，大型人形机器人与
小型智能设备分区陈列。

“一众产品中，小型机器狗
出货最稳，一周大概能卖出一
两台。”工作人员向记者表示，
这类产品体积小巧、操作简单、
体验门槛低，主要客群都是亲
子家庭。“多数家长购买的初
衷，是当作孩子的智能玩伴，让
孩子近距离接触智能科技，以
体验、科普、玩乐为主。”

值得注意的是，目前商圈
所有在售机器人均有现货，支
持即买即提、供货充足。即便
如此，“热场不热销”的行业特
征仍然明显。

成本高企
功能待破局

连日蹲点调研，记者观察
发现，当下的商圈机器人，不缺
人气，缺的是刚需；不缺话题，
缺的是落地。价格门槛与功能
短板，是阻碍普通消费者买单
的两大核心痛点。

价格方面，市场在售机器
人中，入门级四足机器狗起售
价近万元，主流家用款价格区
间在 1 万元至 3 万元；全尺寸人
形机器人起步价接近 3 万元，
旗舰商用机型价格普遍在 8 万
元至数十万元不等，部分高端
定制产品售价超 60 万元。

机 器 人 为 何 售 价 如 此 高
昂？CIC 灼识咨询执行董事余
怡然向中国城市报记者分析称，
高昂成本贯穿硬件制造与软件
研发全链条。“硬件方面，电机、
传感器、减速器、丝杠、控制器等
核心零部件产品都是研发重点；
软件方面，机器人的智能化和泛
化依赖于多模态大模型，这些模
型的研发和训练需要大量的计
算资源和数据支持，成本高昂。”
余怡然具体解释说。

魔法原子品牌副总裁郭峰
在接受中国城市报记者采访时
透露，目前人形机器人整机成
本仍在数万元到数十万元级
别。“我们认为当出货规模达到
1 万台时，整机成本有望压缩至
1 万美元以下，才具备大规模进
入消费市场的基础条件。”

即便抛开价格因素，现有
产品也很难满足居家刚需。“看
着科技感十足，但实际能用的
功能很少。”一位带孩子体验的
市民道出多数消费者的心声
—— 万 元 级 产 品 仅 能 提 供 跳
舞、互动、简单抓取等短时玩乐
功能，无法承担家务、日常陪护
等实用工作，“偶尔打卡体验即
可，没必要花钱买回家。”

多家门店工作人员向记者
证实，能够自主处理家务、适配
复杂居家环境、实现全天候陪
护的成熟消费级人形机器人，

仍处在持续研发迭代阶段，暂
未大规模投放民用市场。

虽 然 线 下 商 场 里 ，能“ 干
活”的机器人还未出现，但在前
不久落幕的 2026 世界人工智
能大会上，多款参展机器人告
别单纯演示式展演，落地实操
能力成为最大看点。

以擎朗智能为例，其展出
的 XMAN 人形机器人可独立
制作咖啡、协同完成酒店洗衣
分拣、精准拣选零售商品，搭配
配送、清洁机器人完成整套商
用服务，作业场景均贴合线下
门店真实运营需求。

“是不是能够干活，才是人
形机器人商业化的本质。这也
就是为什么擎朗提出岗位化观
点，这是人形机器人大规模商
业化的必由之路。”擎朗智能创
始人兼 CEO 李通对中国城市
报记者表示，所谓岗位化，即找
到流程可拆细、结果可量化的
具体点位，让机器人在这个岗
位上先做到连续工作、稳定产
出，用真实数据跑通闭环。

郭峰也强调了数据闭环的

价值：“一台机器人在商场的价

值，不仅在于它今天能做什么，

更在于它每天在真实环境中积

累的数据能推动自身在明天变

得更具实用价值。”据郭峰透露，

魔法原子的部分型号机器人已

学会物品收纳、叠衣服等能力，

未来还会进一步迭代实用性并

放到真实场景中进一步验证。

家用渐进落地

虽 然 从 终 端 销 售 数 据 来

看，商圈机器人门店的成交表

现平平，但品牌扎堆进驻购物

中心，绝非单纯的流量造势。
“品牌选择进驻购物中心，

核心逻辑是‘场景驱动’。”郭峰

谈道，购物中心等零售场景作

为最贴近大众的线下流量入

口，是验证人形机器人在开放

环境中自主移动、多模态交互
与持续运行能力的理想试验
场。“购物中心是技术复杂度与

大众接受度的交汇点。在这
里，机器人要面对密集人流、多
变光线、长时运行——这些挑
战与家庭场景有一定的重合。
同时，商场是广大消费者接触
机器人的第一线，每一次自然
流畅的互动都在潜移默化地建
立公众对机器人的信任感。”

宇树科技 CMO 王其鑫也
曾表示，门店更侧重与用户交
流，“并不指望它承担过多订单
业务”。

值得关注的是，机器人线
下体验渠道还在持续扩张。陶
朱新造局已跳出商圈场景，在
北京首都机场 T2、T3 航站楼
布局门店；同时宣布全国拓店
计划，准备在北京、上海、深圳、
成都、香港等核心城市高端商
圈落地 20 家门店。

在其母公司首程控股的规
划 中 ，线 下 门 店 是“ 投 资 + 应
用+消费”产业闭环的关键一
环，即前端通过基金投资布局
产业链，后端通过门店完成体
验、销售、维保和服务闭环。

中国商业联合会专家委员
会委员赖阳认为，机器人体验
店未来会像新能源汽车展厅一
样，成为购物中心常驻业态。

业态落地已成趋势，但规
模化走进千家万户仍道阻且
长。行业普遍共识是，当前人
形机器人的家用商业化条件尚
未成熟，仍需跨越多重技术、成
本、场景壁垒。

“相比 B 端，人形机器人进
入家庭场景面临更多挑战，包
括安全性、可靠性、交互能力以
及成本控制等。目前，人形机
器人的生产和维护成本较高，
且在复杂家庭环境中的适应性
仍需提升。人形机器人大规模
进入家庭可能还需 10 年甚至
更长时间。”余怡然说。

在郭峰看来，人形机器人
走向千家万户不会是“突然爆
发”，而是渐进式渗透——先从
商场导购、活动迎宾等“轻服

务”场景建立公众认知和信任；

同步进入工业等 B 端场景完成

能力验证和成本优化；最终在
场景价值清晰、成本可接受、安
全性充分验证后，才能真正叩
开家庭用户的大门。

商圈试水只是起点
“人机协同”或提供未来答案

提起家里出现一台能干

活、能陪护、能帮衬解决日常琐

事的机器人，不少人都犯嘀咕：

这种高精尖的科技产品，真能

走进普通家庭，融入柴米油盐

的日常吗？

回看科技发展的历程，就

会发现很多当时看似遥远的

“未来”，其实早都在悄无声息

地演变着。

80后、90后小时候写“畅

想未来”的作文，总爱写下各种

天马行空的场景：足不出户就

能买遍全球好物、动动手指就

有人送餐上门……数十年过去

了，作文里的“未来生活”已变

成我们习以为常的普遍场景。

科技迭代从来都比大众感

知得更快、更彻底。顺着这个

逻辑不难推测，今天我们觉得

遥不可及的家庭机器人，走进

千家万户也只是时间问题。

现在机器人扎堆走进购物

中心，看似只是吸引客流的科技

看点，实则是它们走向大众、贴

近生活的第一步。现阶段产品

或许不够成熟和普及，但这正是

科技落地的必经过程。比起纠

结机器人何时完全普及、技术何

时完美落地，我们更需要放平心

态、开放接纳。未来的生活，或

许是“人机协同”的全新模式。

而在这个模式里，更值得

我们思考的是：当越来越多琐

碎、重复、繁重的事务被机器人

承接，我们被释放出来的时间

与精力，该用来做什么？我们

该如何借助技术丰盈自我、深

耕热爱、探索生活的更多可能？

这或许是人工智能时代，每个

人都要面临的议题。

山东莱西：
文体融夏夜  消费添活力

近日，山东青岛莱西篮球联赛（“莱

BA”）与“莱嗨啤”啤酒龙虾节火热开办。

百余支队伍相继展开竞技，赛场旁文艺

展演、文创市集、农特展销、亲子游乐区

人头攒动，竞技激情与夜市烟火交织升

腾。近年来，当地深耕“体育+文化+消

费”融合模式，打造一站式夜间消费新场

景，撬动城乡消费增长。图为山东青岛

莱西市人民广场灯火通明，赛场与消费

场景交相辉映。

 中国城市报记者 全亚军
通讯员 张进刚摄影报道
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