
 

中国工业报 (2026-05-07) 
 

全球用户破 100万、远销 160国，这个球形机

器人凭什么？ 

 

中国工业报 王珊珊  吴晨 
 
2025年，人形机器人(13.040, -0.11, -0.84%)赛道融资规模破百亿元：宇树
科技（Unitree）上市估值达百亿量级，FigureAI 在 B 轮融资后估值 26 亿
美元，随后 C轮融资超 10亿美元，估值暴涨至 390亿美元。全球最聪明
的资本正高度押注同一件事——机器人终将以“仿人形态”走进家庭。 
 
但真正第一个实现百万销量的家庭 AI 机器人，既不靠双足，也无灵巧手。
它长这样：排球大小，球形双履带，能翻滚、会爬坡，头顶一颗 4K摄像头
——像个“长了腿的监控”。 
 
做出它的公司叫赋之科技（Enabot），2018年在深圳成立，创始人朱虹曾
任大疆董事长执行助理。其全球用户已突破 100万，产品远销 160多个国
家和地区。 
 
这不禁让人追问：当几乎所有玩家都在造“人”时，一家公司靠“不像人”的
产品率先跑通了消费市场。这条路径是对是错？它对百亿级的人形机器人

叙事又意味着什么？截至发稿，赋之科技方面未就相关问题向中国工业报

作出回复。 
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技术路径之辩 

全球人形机器人企业投入巨额资金，致力于攻克双足行走、跌倒恢复等运

动控制难题；而 Enabot 却将一只排球大小的球形机器人送进了百万个家
庭。这款产品不具备双足行走能力，但可以实现翻滚、爬坡等移动方式，

并依靠顶部的 4K摄像头对家庭环境进行持续视觉感知。 
 
苏商银行特约研究员高政扬告诉中国工业报，Enabot的核心特点在于其对
产品形态与功能边界的极致收敛——以移动视觉终端为核心定位，而非传
统意义上的人形机器人。其产品是一个具备自主移动能力的智能摄像设备，

通过球形双履带结构实现全向运动与复杂地形适应，从而解决固定摄像头

存在的视角盲区问题。这种以视觉为核心、以移动为补充的设计逻辑，使

其区别于强调拟人化交互的人形机器人路径。 
 
家庭场景的核心矛盾不是“机器人像不像人”，而是“它到底能替我干什么”。
人形机器人至今难以解决成本、安全性和续航的三角约束——一台 15公斤
的双足机器人在家里跌倒，可能砸坏家具或伤到孩子。而 Enabot 主动放
弃高难度运动控制，把算力和成本全部押注于视觉感知：人脸识别、跌倒

检测、宠物行为分析、长期记忆。这恰恰击中了家庭消费痛点——远程看
护。 
 
“消费级机器人的有效技术门槛，并不在于技术本身的前沿程度，而在于用
户愿意为哪些功能付费。”知名商业顾问、企业战略专家霍虹屹接受中国工
业报采访时表示，一个基础的问题值得优先厘清：家庭用户，真的需要一

个会行走的机器人吗？答案未必是肯定的。用户需要的是能够解决其具体

问题的设备。人形机器人企业当前所做的，本质上是在为一个尚未被消费

市场验证的需求，构建极其复杂的技术底座。 
 
霍虹屹分析指出，Enabot厘清了一个关键事实：家庭场景中最高频的焦虑，
源于用户不在家时对家中状况的未知。出差的父母想看到孩子，独居老人

的子女想看到父母，养宠物的年轻人想看到宠物。这些需求每天都在产生，

具有高频、刚性及情感属性。一个可移动的视觉终端，恰好填补了这个市

场空白。V-SLAM 技术并不前沿，扫地机器人十年前就已经开始应用。但
Enabot的做法是：将成熟技术放入一个被忽视的场景，并将成本控制在用
户愿意尝试的价格区间。这不是技术创新，而是场景创新。 
 



 

基于此，霍虹屹将家庭场景中消费级机器人的有效技术门槛归纳为三个层

次。一是稳定运行；二是场景感知与理解；三是持续使用的动力。猫追逐

滚动机器人、孩子对着镜头笑、老人看到远方孙辈的脸——这些是用户留
存率的来源。霍虹屹认为：在家庭场景中，感知与理解环境的能力比物理

形态仿人更接近真正的价值拐点，并且在当下阶段，这几乎是唯一可行的

路径。 
 
常信科技 CEO葛林波则从形态演化的产业逻辑出发，对中国工业报指出：
当前机器人行业普遍将人形形态当作终极发展目标，盲目追求类人结构与

全能能力，但从产业逻辑来看，人形绝非家用机器人的唯一答案。人形机

器人研发成本高、技术落地难，短期内难以适配普通家庭。反观那些贴合

具体场景、功能聚焦、形态定制化的机器人，反而更契合家庭日常刚需。

Enabot 的球形双履带形态不以“像人”为目标，而是以“能进入家庭、能移
动监控、能被猫狗追逐”为设计准则，事实也证明这种形态更受市场欢迎。 
 
在他看来，未来机器人产业会走向多元分化，人形只是其中的一条分支，

摒弃单一固化的发展思维，以实际应用场景为核心定制产品形态，才是家

用机器人可持续发展的核心方向。 
 

数据飞轮 

在抖音、TikTok 等短视频平台上检索“EBO”，可以看到大量用户自发拍摄
的内容：球形机器人在客厅地面快速移动，成为宠物追逐的对象；独居老

人面对镜头挥手致意，远在异地的子女通过手机远程呼唤；宠物狗好奇地

歪头，被 4K摄像头拍下生动瞬间。 
 
据中国日报网等媒体报道，截至 2025年中，Enabot相关内容在社交平台
上的累计播放量已达到数十亿次，海外平台同样积累了数以亿计的观看。

Enabot的产品似乎天然适配短视频传播逻辑。这样量级的播放背后，是否
隐藏着一个比人形机器人更为隐蔽的数据资产体系？ 
 
这是一个非常关键的战略问题。人形机器人目前缺少的不是硬件能力，而

是真实家庭场景中的海量交互数据——机器人不知道老人几点起床属于正
常，不知道猫突然不上猫爬架是不是生病。这些数据，Enabot已经在收集
中。未来，如果 Enabot 的产品形态进一步升级（例如增加轻量机械臂），
它是否可能从数据层面对人形机器人形成“包抄”？ 



 

霍虹屹首先澄清了一个常见的认知前提：Enabot与人形机器人企业，目前
并不处于同一竞争维度。他的判断是：不会相互替代，而大概率走向整合。 
 
霍虹屹指出，Enabot在 100万个家庭中积累的是家庭场景中的感知数据。
这类数据的核心特点是真实、持续、私有、难以复制。实验室可以模拟工

厂环境，但无法模拟 100 万个真实家庭的日常生活。斯坦福大学
MobileALOHA项目的研究表明，家庭操作任务的机器学习高度依赖真实家
庭场景的数据积累。FigureAI与 TeslaOptimus目前的训练数据大量依赖合
成数据及有限的现实环境采集，这正是它们在家庭场景落地过程中最难跨

越的结构性障碍。 
 
由此可见，Enabot的数据资产对人形机器人企业确实具有战略价值。但霍
虹屹也理性地指出：数据飞轮可以形成壁垒，却难以构成降维打击。原因

在于两类机器人所处理的任务类型根本不同。Enabot的摄像头积累的是视
觉感知数据——谁在何处、发生了什么。而人形机器人所需要的，除了视
觉感知，更关键的是物理操控数据——拧开瓶盖、折叠衣物、搬运物体时
手部施加的力度、角度及实时反馈数据。这类数据球形摄像头无法采集。

因此，更精确的结论是：Enabot 的数据能够大幅加速家庭场景感知 AI 的
迭代，但无法直接迁移到物理操控任务。两者之间是互补关系，而非竞争

关系。 
 
霍虹屹认为，未来最可能的路径是：人形机器人企业在真正进入消费市场

之前，会将 Enabot 这类公司视为重要的战略资产。人形机器人企业在五
到十年后真正进入消费市场时，面临的最大挑战不是硬件成本，而是用户

信任的建立。届时，Enabot手中积累的家庭数据资产及用户关系，恰好为
此问题提供了最直接的解决方案。两条路线的终局可以概括为：短期并行，

中期互补，长期整合。 
 

资本估值迷局 

一方面，售价 699 元的 EBOSE 以接近硬件成本的价格进入家庭，硬件盈
利空间极为有限，但用户数据呈滚雪球式增长；另一方面，售价高达 10万
元起步的人形机器人，年度出货量仅相当于 Enabot 一个季度的零头，却
屡获百亿级别估值。资本市场似乎同时在两个平行世界中下注：一端押注

“未来之家”的硬件终端，另一端押注“未来的数据资产”。 
 



 

霍虹屹认为，很多投资者习惯于以硬件毛利率作为评估机器人公司的核心

指标，但这一逻辑本身就存在偏差。硬件毛利率是产品卖出即交易终结的

时代所遗留的评估框架。在 AI硬件时代，终端设备是获取用户和数据的渠
道，后续的数据服务、订阅功能及生态变现才是利润的真正来源。仅用毛

利率来评估 Enabot，会系统性地低估其商业价值。 
 
在他看来，合理的评估框架应考察三个维度。第一，终端渗透率与场景黏

性。关注点不在于月活或日活，而在于该设备进入了多少家庭，以及用户

离开它的成本有多高。第二，数据资产的战略变现空间。家庭场景数据在

多个方向上具备真实的商业化路径——健康保险公司需要居家行为数据来
优化精算定价，智能家居生态需要场景感知数据来实现设备协同。第三，

平台化潜力。如果 EBO 未来演变为开放平台，允许第三方在其上开发应
用，其估值逻辑将从硬件公司切换为平台公司，对应的市场倍数完全不同。 
 
反观人形机器人企业，宇树科技的招股书显示其人形机器人业务收入占比

仍然很小，当前营收主要依赖机器狗和教育产品。市场赋予其高估值的逻

辑，本质上是对技术路线未来兑现能力的定价，而不是对当前现金流的定

价。这种估值结构本身没有问题，但风险高度集中——它要求技术按预期
突破，消费市场按预期成熟，竞争格局按预期演化，任何一个环节出现偏

差，估值逻辑就会承压。 
 
哪一条路径更符合消费级机器人的商业本质？霍虹屹明确指向 Enabot 的
路径。消费级市场有一条基本规律：先获得规模用户，再构建商业模式。

以 699元的价格进入 100万个家庭，与以 9.9万元的价格进入 5000个实
验室，在消费级赛道的战略价值上不属于同一量级。但他同时补充，投资

Enabot这类公司，应采用消费互联网平台的分析框架，核心关注用户规模、
场景黏性及数据壁垒的构建速度。投资宇树科技或 Figure这类公司，则应
采用早期深科技(33.770, -1.26, -3.60%)的分析框架，核心关注技术路线的
可行性以及团队的长周期执行能力，同时接受高不确定性带来的估值波动。 
 
高政扬则从商业前景角度进行了补充判断。他认为，Enabot所处的家庭 AI
终端赛道具备较高成长潜力，其核心在于家庭场景智能化趋势的持续深化。

随着人口老龄化加剧、单身与养宠人群持续扩大，远程看护与情感连接需

求将持续增长，为移动视觉设备提供稳定市场基础。同时，多模态大模型

的持续迭代将使设备的环境理解与主动服务能力不断增强，从被动监控向

主动助手演进，进一步提升用户黏性与付费能力。从竞争格局看，Enabot

https://finance.sina.com.cn/realstock/company/sz000021/nc.shtml


 

通过提前占据家庭入口并积累用户与数据资源，具备明显的先发优势。然

而，该赛道未来也可能面临互联网巨头与智能硬件大厂的进场竞争，因此

其长期竞争力将取决于持续的算法迭代能力与生态构建能力。 


