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消费级UV立体纹理打印——
这项曾长期局限于广告标识、工业
装饰等B端场景的技术，如今正以
小型化、易用化的形态进入C端市
场，为创意打印开辟出一条差异化
的新赛道。

消费级UV打印

由中国企业引领

UV打印并非新技术，过去二
十余年，凭借快干、耐磨、色彩鲜
艳等优势，广泛应用于广告标牌、
包装印刷、家具饰面等领域。但传
统设备体积庞大、操作复杂、动辄
数万元起，普通用户难以企及。真
正推动其“消费化”的，是近年来
对小型化、智能化和成本控制的系
统性突破。

据京东 UV 打印采销人员介
绍，消费级 UV 立体纹理打印机
的研发核心在于“三降一提”：将
设备体积、重量、价格降至工业
级的 1/10 左右，同时提升用户体
验十倍以上。这背后涉及结构设
计、墨水系统、多材质适配等多
项技术攻关。例如，通过自研龙
门式架构与高刚性压铸工艺，在
保证 30 微米级打印精度的同时，
将整机缩小至台式电脑主机大
小；采用六色 （CMYK+WG） 专
用 UV 墨水，配合封闭供墨与自
动清洗机制，解决喷头堵塞与色
彩失真问题；再结合双激光定位
与 AI 算法，实现对曲面、圆柱体
乃至轻微凹凸表面的稳定打印，
最高可呈现 5 毫米厚的立体浮雕
效果。

值得注意的是，这一轮UV技
术下探至消费市场主要由中国厂商
推动。目前该领域全球尚无成熟竞
品，国内已有安克创新、塞纳、
X2LF、摩尔等多个品牌布局，其
中安克创新已于 2025 年推出量产
机型。这种“国产先行”的格局，

既源于本土供应链优势，也反映出
国内对小微创业与个性化消费场景
的敏锐捕捉。

安克智造全球商业化负责人项
丹在接受《中国电子报》记者采访
时指出，基于对创意工具赛道的长
期观察并结合用户调研发现，相较
于 3D 打印“从零造物”的高门
槛，更多人还是希望对现有物品进
行快速、低成本的个性化改造。比
如在咖啡杯上印一句手写祝福，在
旧皮夹克上添加专属纹样，或为孩
子手工课作品赋予立体浮雕效果。
这类“轻定制”行为门槛低、情感
价值高、市场空间大，只不过UV
打印此前受限于设备体积庞大、操
作复杂、价格高昂，始终停留在工
业与商业场景。“普通家庭和小型
创业者即便有定制需求，也难以接
触或负担相关设备。”她说，“这也
是为何我们坚持消费级UV立体纹
理打印赛道的原因。”

2025年4月，安克创新首款消
费级UV立体纹理打印机在海外众
筹平台上线，引发海外消费者的极
大关注，首日筹款就突破了千万美
元，最终以 4670 万美元的成绩创
下该平台全品类众筹历史纪录，还
被《时代》周刊评为年度最佳发明
之一，得到了全球用户和行业的双
重认可。

业内人士明确表示，UV立体
纹理打印与3D打印场景互补。前
者侧重“装饰”，即不改变物体本
体结构，仅在其表面叠加图案或纹
理；后者则侧重“创造”，即从无
到有生成三维实体。两者共同丰富
了消费级创意打印的生态，满足不
同用户的需求。

据项丹判断，消费级UV立体
纹理打印机与3D打印机一样，都
踩中了 DIY 的风口，且目前消费
级UV打印市场几乎空白，发展潜
力巨大。从海外市场的火爆热度来
看，国内市场很快就会进入快速增
长期，成为个性化消费领域的新增

长点。

商用场景先热

家庭场景藏大潜力

当前，消费级 UV 立体纹理打
印的应用呈现明显的“场景分层”。

在海外及部分国内文创聚集区，
UV打印产品作为轻创业工具的价值
已被验证。小微商户利用设备现场制
作定制钥匙扣、宠物铭牌、婚礼伴手
礼、节日贺卡等，几分钟即可交付成
品，单日营收通常能覆盖设备折旧成
本。尤其在景区、市集、宠物店、花艺
工作室等场景，UV立体纹理打印有
效解决了小批量、非标化订单“工厂
不愿接、手工效率低”的痛点。

相比之下，家庭场景仍处于早
期培育阶段。

京东UV打印采销人员表示，消
费级UV立体纹理打印机这种“高情
感价值”的特性十分契合当代家庭对

“专属感”和“仪式感”的追求，应用潜
力巨大，但受限于认知度与价格接受
度，目前消费级UV立体纹理打印机
尚未在该领域形成稳定需求。

例如，在认知方面，多数消费者
对 UV 打印的功能边界模糊，常将
其与普通喷墨混淆，不清楚其能在
非纸介质上实现持久、立体的成像
效果，更谈不上需求。在价格方面，
由于打印头等关键部件依赖进口，
单颗成本超2000元，短期内难有大
幅下降空间。目前主流机型售价普
遍在1.2万~1.4万元，远高于普通家
用打印机，这让部分对价格敏感的
消费者望而却步。

业内人士指出，若设备价格进
一步下探、操作更趋“傻瓜化”，家庭
用户或将成为下一波增长主力。

对此，渠道与品牌方正协同推
进破局。京东 UV 打印采销人员指
出，京东已于2025年初上线UV立
体纹理打印类目，并计划2026年第
二季度起在全国京东 MALL、京东

之家设立体验专区，支持用户现场
设计、即时打印、当场取件，强化“看
得见、摸得着”的感知。同时，京东
UV打印采销人员强调，将推动厂商
开发入门级产品，以满足消费者对
UV立体纹理打印的性价比与易用
性需求，加速品类从尝鲜走向普及。

在产业生态层面，目前国内品
牌已占据先发优势，随着更多品牌
入局，本土供应链优势和产业生态
将越发强大，有助于加速技术迭代
与成本下降。

此外，软件生态和产品模块化设
计也要同步完善。例如，为新品配套
APP，内置数万模板，支持照片、手
绘、AI生成图一键转浮雕；加装卷轴
配件实现最长10米的长图打印；加
装旋转夹具适配杯子、酒瓶等立体物
品的表面打印。通过以上技术变革，
拓展赋能场景，提升设备复用率。

项丹指出，在3D打印已教育出
一批创客用户的基础上，UV 立体
纹理打印的认知迁移成本显著降
低，为品类起步提供了有利土壤。另
外，UV立体纹理打印恰好与3D打
印形成“立体造物+平面赋形”的互
补格局，可以共同拓展消费级创意
打印的边界。

行业数据显示，2025年国内消
费级UV立体纹理打印市场规模约
1.1 亿元，预计 2026 年将达 2.8 亿~
3.4亿元，同比增速超150%。尽管基
数尚小，但增长曲线预期“陡峭”。参
考3D打印机市场规模从2022年10
亿元到 2025 年破百亿元的爆发路
径，UV 立体纹理打印有望在三年
内冲击十亿元量级。

未来，随着核心零部件国产化
推进、内容生态日趋丰富、应用场景
持续挖掘，以及线下体验触点不断
铺开，消费级 UV 立体纹理打印机
有望从“极客尝鲜”走向“家庭标
配”，成为继3D打印机之后，又一推
动创意民主化的重要载体。在个性
化消费浪潮下，这场从“平面”开始
的打印革命，才刚刚拉开序幕。

UV立体纹理打印：从“平面”开始的打印革命

本报记者 谷月

创意打印开辟消费新空间创意打印开辟消费新空间

在消费级3D打印加速
“入户”、逐步融入家庭智能
硬件生态的同时，创意打印
的另一条技术路径——消
费级UV立体纹理打印正悄
然成型。与 3D 打印聚焦
“立体造物”不同，UV立体
纹理打印主打“表面装饰”，
可在金属、玻璃、塑料、木
材、石料、皮革、布料等数百
种材质上直接打印高精度
图案或浮雕纹理，实现个性
化定制：如将涂鸦转化为浮
雕挂件、在灯罩或杯垫上打
印家庭合影、为开关面板添
加趣味图标等。

（上接第1版）
“包括海尔、海信、TCL、方太、

长虹、美的等家电企业均已亮出其
对机器人的战略布局，而其中最大
的共同点是战略目标高度统一，即
机器人进入家庭解决家务问题。”中
国家用电器协会家用服务机器人专
委会秘书长于昊在接受《中国电子
报》记者采访时表示。

在业内人士看来，家电企业布
局家庭服务机器人的底气，来自其
数十年对家庭场景与用户需求的深
度洞察和积淀。海信集团杭州研发
中心研发总监张名举在接受《中国
电子报》记者采访时表示：“体系化
作战的全链路协同优势，这是我们
最核心的优势。”

家电企业能够从家庭全场景出
发，实现“机器人+家电”的双向适
配、协同进化。比如，用户通过家电
数字接口让冰箱自动开门至指定角
度，机器人仅需成熟的基础编程技
术，即可完成从冰箱取放物品的操
作。“我们通过家电产品的底层适
配，大幅降低具身智能技术的家庭
落地门槛，这是单一具身智能公司
无法实现的。”张名举表示。

海尔家庭机器人战略总监丛大
超在接受《中国电子报》记者采访时
表示，机器人需要放到场景中进行
数据采集和训练，而海尔已经建成
智慧家庭场景，并构建起集智慧家
庭和服务机器人于一体的大脑，可
以实现多模态感知、智能交互等用
户刚需的功能。“家电企业的核心优
势在于能够打通‘家电AI化’与‘家
电具身化’两大方向，具身智能公司
往往聚焦于单一形态机器人，而家
电企业能够实现多品类设备的协
同，这种系统级协同能力是十分有
必要的。”MOVA 相关负责人告诉
记者。

对于具身智能公司在康养领域
的深耕，湖南超能机器人创始人、董
事长肖湘江在接受《中国电子报》记
者采访时表示，双足人形机器人在
情感交互和人性化服务方面具有独
特优势，人形设计有助于建立更自
然的信任感和陪伴感，让机器人不
仅仅是工具，更是家庭中的“健康伙
伴”。在肖湘江看来，银发经济是未
来3~5年家庭服务机器人行业的最
大驱动力，随着康养陪护成为刚需，
政策和市场将共同推动家庭机器人
率先在健康服务领域爆发。

傅利叶机器人相关负责人向
《中国电子报》记者表示，从医疗康
复到养老陪伴，未来的需求侧在逐
渐打开。傅利叶围绕康养陪伴提出
了一条以真实场景为起点，分阶
段、有节奏推进的系统性发展路
径：比如，在技术应用上，优先将
已具备商业化条件的大模型能力应
用于康复认知训练与交互引导等场
景，并同步开展世界模型、脑机接
口等前沿技术在真实康养环境中的
测试与验证。

业内人士表示，家用服务机
器人应从陪伴交互与简单家务等
低复杂度任务切入，逐步拓展应
用边界。“具备更高稳定性与性价
比的轮式或轮足形态可能率先实
现落地，随后再向双足人形机器
人过渡。”IDC中国研究经理李君
兰表示。

路径之争：

AI原生融合vs AI嵌入赋能

“家用服务机器人或许不需要
长得像人，但一定要懂人”。这一

观点精准概括了家用服务机器人的
核心价值逻辑。机器人要能像人一
样理解家庭环境的复杂性、用户需
求的多样性，并通过自主学习与交
互提供个性化服务。具身智能公司
与家电公司两大阵营在发展过程
中，在 AI 算法、交互逻辑上呈现
显著分野，却又殊途同归。

“具身智能企业的AI原生能力
更强。”IDC中国高级分析师赵思
泉表示。具身智能公司发力“AI
原生能力”与“物理身体”的深度
融合，算法并非硬件附庸，而是从
底层重构“感知-决策-行动”闭
环，目标是实现“像人一样理解家
庭、主动服务人”。

记者了解到，傅利叶构建软硬
一体的主动交互式智能机器人技术
平台，覆盖核心零部件开发、机器
人本体设计、交互智能，持续围绕
环境感知能力、运动灵活度、控制
精度与人机交互体验持续突破，打
造具备高可靠性、强泛化能力的主
动交互智能机器人技术体系。浙江
人 形 机 器 人 创 新 中 心 构 建 了

“VLM+VLA+VLN”三位一体机器
人“大脑”，大幅提升泛化能力与
操作精度。

傅利叶相关负责人向记者指
出，具身智能公司的核心优势在
于：“被动式交互”到“主动式交
互”的交互范式升级。随着 AI 赋
予机器人更强的理解与预测能力，
具身智能正加速从被动执行迈向主
动协作。

而对于正在向高阶智能家居领
域进军的家电企业而言，布局机器
人成为重要的战略举措。目前家电
企业主要是将 AI 算法作为“功能
优化工具”嵌入既有硬件生态，依
托供应链与渠道优势实现规模化，
但在“认知智能”深度上与具身智
能企业尚有差距。

张名举告诉记者，海信正加大
具身智能技术与家庭垂域大模型的
研发投入，预计到 2030 年，将完
成家用服务机器人核心技术的颠覆
性突破，让机器人真正深度融入家
庭生活全场景，全面解放用户家务
负担，初步实现“无家务之家”的
核心理念。MOVA 等新锐智能家
居品牌，将复杂生活场景中积累的
算法能力与数据经验进一步沉淀为
芯片层面的“原生能力”，通过自
研专用 SoC 芯片打造“主控+感
知+决策”一体化AI引擎。

业内人士表示，综合而言，具
身智能公司在 AI 原生能力与具身
交互技术占领先机，短板是成本高
且精细化操作不足。家电公司以场
景优化“功能智能”为核心，依托
生态联动，在供应链、渠道网络、
用户服务体系、成本上具有优势，
但 AI 认知深度有限，主动服务有
待进一步发展。

肖湘江表示：“未来 3~5 年家
用服务机器人规模化应用的前提，
是具身智能加速落地，AI 大模型
与硬件深度融合。”未来，家电企
业与具身智能企业的竞争与合作或
将共同推动家用服务机器人从“功
能机”迈向“智能体”，让“懂人
知心”的机器人真正成为家庭的

“刚需”。
于昊表示：“虽然看起来家用

服务机器人在目前形成了不同阵
营，但实际上，家庭场景的研发路
径极为复杂和漫长，加之通信协
议、端侧 AI 算力等方面的融合需
求，当务之急是让两个阵营取长补
短融合发展，而非分辨模式和路径
孰优孰劣。”
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