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雷扫

“2025 年五一小长假期间，
公园入园人次和园区收入均较
2024 年同期增长。其中，海洋
公园礼品店连同 IP 授权收入，
比去年同期增长了超过三成。
熊猫 IP 产品占总销售量的一
半，对增长贡献显著。”香港海洋
公园公司董事局主席庞建贻说。

庆祝香港回归祖国 28周年
之际，“同心筑梦·共谋发展”粤
港澳媒体湾区行联合采访活动
日前来到香港海洋公园。

作为香港知名文旅地标，香
港海洋公园目前共有 6 只大熊
猫，是在内地以外世界拥有大熊
猫最多的地方。

其中，中央政府于 2007 年
赠送予香港特别行政区的大熊
猫“盈盈”在2024年 8月15日诞
下大熊猫龙凤胎宝宝，不仅创造
了全球最年长成功生育的大熊
猫这一纪录，也正式开启了这对
即将迎来周岁的“港产”熊猫高
人气之路。

此前，由香港特区政府文体
旅局举办、香港海洋公园协办的
大熊猫龙凤胎宝宝命名比赛，就
收到超过3.57万份命名建议。

最终，熊猫“家姐”（姐姐）取
名“加加”，“加”有打气的意思，
与“家”和“嘉”同音，有美好之
意；熊猫“细佬”（弟弟）取名“得

得”，意指成功和香港“事事都
得”。

目前不到 1 岁的“港产”熊
猫双胞胎软萌可爱，深受香港居
民和到港游客的喜爱。

在香港海洋公园内，有关这
对“港产”熊猫的 IP文创周边更
是高人气商品。从冰淇淋、饼干
到玩偶、服饰，从珠宝精品、手机
配件到红酒，为游客挑选“心水”
礼物提供了丰富的选择。

在“熊猫经济”方面，庞建贻
介绍，早在1999年，海洋公园就
开启熊猫产品开发。最近一年
来，“港产”熊猫更助力海洋公园
在线上线下、园区内外开展文旅
和文创产品销售。

目前香港海洋公园已在抖
音、小红书等平台开设账号，分
享 6 只大熊猫日常，持续掀起

“熊猫热潮”。
此外，香港海洋公园今年新

开发 IP“Panda Friends”（熊猫
朋友们），在过去的几个月里，产
品销量增加五六倍，销售额占海
洋公园商品的一半。

“接下来，我们会继续推出
更多多元化的产品，包括熊猫IP
和八达通合作的特别版交通
卡。”庞建贻希望，未来结合大熊
猫的“可爱威力”，深化与内地其
他城市的合作。

7 月 1 日，香港故宫文化博
物馆迎来开馆3周年。

“自开馆以来，我们已接待
约 320 万观众。”香港故宫文化
博物馆馆长吴志华日前在“同心
筑梦·共谋发展”粤港澳媒体湾
区行联合采访活动中说。

一 周 前 ，在 上 海 著 名 的
“海上第一名园”─张园历史
建筑群，香港故宫文博馆首个
在香港以外举办的展览正式
免费向公众开放，展期至今年
7 月 31 日。

这次展览汇聚 16位香港艺
术家，其中就包括火爆全球的潮
玩 IP“Labubu”之父、香港艺术
家龙家升。在社交平台小红书
上，“香港故宫带着 Labubu 全
家福到上海”成了热词。

香港故宫文博馆首次“走
出去”旨在透过绘画、录影及多
媒体等跨领域艺术创作形式，
从当代艺术视角诠释中国传统
园林，深入探索文化创新。传
统文化如何以创新思维来吸引

年轻观众？怎样让传统文化与
现代生活连接？

“传统文化不仅要让我们这
样年龄大的人喜欢，也要让年轻
人感兴趣。”吴志华表示，传统文
化要传承，创新是很重要的。

“香港故宫跟Labubu一起，
把一些传统元素加入创作中。
有些观众看了会觉得，原来现代
生活跟传统文化，并没有一个难
以逾越的鸿沟。”吴志华说，希望
跟更多年轻人、更多艺术家一同
创造将传统文化跟现代生活相
衔接的作品。

吴志华表示，香港故宫文化
博物馆作为一家收费博物馆，成
绩来之不易。香港的历史背景
使其在语言和文化上与海外沟
通更方便，能更好地向海外讲好
中国故事。同时依托国际化团
队及多元文化背景，香港故宫文
化博物馆可成为中外文化交流
的平台，既能把世界文明瑰宝引
进香港和中国内地，也可推动中
华文化走向世界。

“熊猫经济”正火热
“港产”熊猫萌翻香江

文/图 羊城晚报记者 王丹阳

香港故宫开馆3年
接待320万观众
带上Labubu“北上”首展

文/图 羊城晚报记者 王丹阳

宠物经济迈入近万亿时代
近年来，“它经济”作为消费市场中的一匹黑马，正以惊

人的速度崛起。宠物不再仅仅是陪伴者，而是成为了家庭
成员，甚至是情感寄托的象征。近日，毕马威中国发布了首
份关于宠物行业的深度调查报告——《2025年中国宠物行
业市场报告——“它经济”的消费升级与市场洞察》（以下简
称《报告》）。《报告》显示，中国宠物数量在2024年达到4.3
亿只，预计至2029年将增长至5.7亿只。

从宏观角度来看，新消
费场景的涌现很大程度上推
动了国内宠物消费的发展。
随着中国经济的稳步增长，
消费者的购买力显著提升，
为宠物消费市场注入了强大
动力。《报告》援引的数据显
示，在宠物市场，中国宠物相
关业务市场规模以 25.4%的
年复合增长率从 2015 年的
978 亿 元 跃 升 至 2023 年 的
5928 亿元，预计在 2025 年将
达到 8114 亿元，宠物经济迈
入近万亿时代，展现出强劲
的增长潜力。

《报告》数据显示，中国
宠物数量在 2024 年达到 4.3
亿只，其中猫主人数量高达
4088 万人，平均每名“铲屎
官”需照料两只猫咪。该数
据预计至2029年中国宠物数
量将增长至5.7亿只。

毕马威中国零售及消费
品行业主管合伙人林启华表
示，宠物经济的发展与居民
消费水平密切相关，当居民
的物质生活需求得到满足
后，精神层面的需求便随之
增加。宠物消费因其具备抚
慰、温暖感知等情感功能，进
一步推动了宠物市场规模的
扩大。

宠物经济的爆发不仅源
于市场需求，更离不开政策
与技术革新的合力推动。国
家通过政策引导和技术支
持，鼓励企业加大研发投入，

提升产品质量，加速了国产
宠物食品品牌的发展。

地方政府也积极出台政
策支持宠物食品产业发展，
例如上海、福建和广州等地
通过跨境电商试点等方式，
探索宠物食品进口新模式，
进一步释放市场潜力。在研
发能力和生产工艺方面，头
部品牌通过与高校合作，开
发更适合中国宠物的营养配
方，推动本土化创新。此外，
企业引进先进生产设备和工
艺技术，如低温冷压等，不仅
提升了生产效率，还更好地
保留了宠物食品的营养成
分，从而实现了产品质量的
全面提升。

消费群体的年轻化与高知
化已成为驱动宠物行业持续发
展的关键动力。《报告》显示，90
后与00后在养宠人群中占比超
六成，更注重宠物生活质量与
个性化需求，愿意在宠物服装、
美容、IP联名等周边消费领域
投入更多资金，推动宠物消费
观念持续升级。学历方面，中
高学历人群占比较多，且个人
可支配收入充裕，因此更倾向
于为宠物的情感价值与高品质

生活消费。此外，尽管老龄群
体在养宠人群中的比例逐渐下
降，但其对易于照顾且具备情
感慰藉功能的宠物产品仍存在
一定需求，为企业开拓了新的
市场机遇。

毕马威中国华南区零售及
消费品行业审计合伙人、2025
中国宠物行业市场报告组委会
主席刘琬婷指出，社交媒体在
这一过程中成为消费决策的核
心影响因素，80 后、90 后等养

宠人更倾向于通过线上渠道购
买宠物产品，线上渠道已成为
宠物食品销售第一大渠道。尽
管如此，线下渠道（包括宠物
店、宠物医院、商超、犬猫舍等）
仍占据重要地位，因其能提供
更好的购物体验和附加服务。

《报告》指出，养宠人不再
仅仅关注产品的技术细节，而
是更加注重品牌整体形象和价
值观的契合度。在信息获取渠
道方面，亲友推荐、宠物店/宠
物医院推荐以及网红推荐的占
比均有所上升，口碑传播和专
业推荐在养宠人决策过程中扮
演了越来越重要的角色。

《报告》解构了宠物经济四
大核心趋势，首要趋势体现在供
应链的重构与国产替代加速。
二者正成为驱动宠物行业发展
的“双引擎”。一方面，中国宠物
企业正逐步从过度依赖单一市
场转向全球化布局；另一方面，
在政策护航与技术创新共振下，
国产高端产品在品质上不断追
赶甚至超越进口产品。

在消费端，养宠人群对宠
物健康和情感需求的提升，推
动宠物食品市场向精细化、高
品质方向升级，“人宠同源”概
念凸显，烘焙粮、鲜粮等高端品
类成消费新宠。与此同时，在
科技赋能下，智能硬件与宠物
健康管理深度融合，一线城市
超七成的宠物医院引入AI（人
工智能）辅助诊断工具。

在场景拓展方面，跨界融合
与社交经济重构了消费生态，

“宠物友好空间”凭借其社交属

性与流量价值成为重要入口，酒
店文旅、快消品、商业地产等多
行业纷纷跨界合作，不断拓展宠
物经济的场景边界。而在市场
扩容维度，银发经济与下沉市场
成新增长极，越来越多的老年人
将宠物视为家庭成员，这种情感
投射催生出多层次的消费需求，
尤其在食品、健康、智能设备等
领域。而渠道下沉、电商赋能以
及高性价比产品布局则推动宠
物产品和服务下沉渗透。

针对宠物行业多元化趋势，
宠物消费正逐渐从单一的宠物
用品、食品消费朝着多元化、场
景化的方向发展，越来越多的企
业开始探索宠物经济与其他行
业的跨界融合以及在不同场景
下的创新应用。这种多元化的
探索不仅满足了养宠人日益增
长的需求，也为品牌和企业提供
了新的盈利增长点，成为宠物行
业发展的重要驱动力。

A“吸猫撸狗”情感消费稳步增长 B 90后、高知群体成消费主力

C “宠物友好空间”成流量重要入口

多款产品成分备案不符被查多款产品成分备案不符被查
逐本陷风波逐本陷风波
羊城晚报记者 汪海晏

此次风波起于广西消费者
阳先生的投诉。6 月 23 日，阳
先生向国家药监局及媒体反映
称，其在电商平台购入的逐本

“墨红”系列、“不染茉莉白茶”
系列等数十款产品存在成分与
备案不符等问题。

以高端“墨红”系列为
例，该系列产品宣称添加了云
南“墨红玫瑰”精油，然而备
案成分却显示为“玫瑰（Rosa
rugosa）花油”，疑似虚假宣传，
或使用月季净油冒充玫瑰精油
进行备案和生产经营。墨红玫
瑰实际上是月季的一种栽培品
种，且目前《已使用化妆品原料
目录（2021 年 版）》（以 下 简 称

《原 料 目 录》）中收录有月季
（Rosa chinensis）“ 提 取 物 ”
和“花提取物”这两种原料，但

“墨红”系列产品备案信息中，
并没有月季（Rosa chinensis）
相关成分。

“不染茉莉白茶”系列产品
等也被指存在问题。阳先生
称，这些产品疑似添加了未被
收录进《原料目录》的植物新原
料，如“兰科植物（Orchid）提取
物”，客服虽回应该原料来自手
参的根部，但截至目前，《原料
目录》中未收录兰科（Orchida-
ceae）手参属（Gymnadenia）的任
何植物。还有产品宣称的“茉
莉花愈伤组织”疑似套用《原料
目录》中“茉莉花（JASMINUM
SAMBAC）提取物”进行填报备
案 ，无法保障产品的安全性。

不仅如此，逐本的非“妆字

号”单方精油香薰产品也被卷入
纷争。阳先生收到的“逐本香养
生姜净油”“逐本香养小花茉莉
净油”以及“逐本香养墨红玫瑰
净油”这三款产品，执行标准为
Q31/0120000377C005 - 2021
《香薰》，属于普通香薰精油产
品。但在产品详情页面，均明
示产品具有“焕亮赋颜”“芳香
泡浴”等护肤品功效，客服也
表示这些单方精油经过稀释
后“可护肤”。按照规定，若用
作护肤产品销售，应进行妆字
号备案，而这些产品显然不符
合规范。

6 月 25 日，逐本品牌创始
人刘倩菲在小红书直播中讲解
多款“逐本香养”系列单方精
（净）油产品时，宣称产品可“长
小毛毛（育发）”“调节月经不规
律”“化痰止咳、抗病毒”等，这
一行为严重违反了《化妆品监
督管理条例》中化妆品广告不
得明示或者暗示产品具有医疗
作用，不得含有虚假或者引人
误解内容的规定。

事件曝光后，迅速引发各
方关注。6 月 26 日，各大电商
平台的逐本官方店铺紧急下
架“墨红”“不染茉莉白茶”
等多款涉事产品，刘倩菲也删
除了多篇相关小红书笔记。
浙江省药品监督管理局办公
室工作人员回应称，投诉中心
已收到国家药监局转来的信
息，并转属地市场监管局核
查，目前正按照工作流程处
理。

6 月 27 日，逐本母公司杭
州舒彩网络科技有限公司发布
声明，强调所有产品均不涉及
质量安全问题。对于“墨红玫
瑰净油”的宣传争议，公司解释
称，在国标文件中，序号 144

“墨红花净油”与其产品中使用
的墨红玫瑰净油系同一物品，
用“玫瑰（ROSE）”来宣传“墨
红玫瑰净油”的表述并无不
当。但同时也承认，若存在原
料信息披露不全、表述不规范
等问题，是工作中的严重失误，
并为此向消费者致歉。

逐本还提出了一系列整改方
案，包括对所有已销售产品的成
分、备案信息、宣传内容进行系统
梳理和严格复核，确保宣传规范；
主动公开相关检测报告、成分说
明及功效依据，接受社会和消费

者监督，做到信息公开透明；完善
内部审核机制，规范对外沟通内
容，建立常态化自查与监督机制，
优化产品研发、备案及宣传流程，
落实国家法规要求，保障消费者
的知情权与选择权。

一位不愿透露姓名的化妆
品业内人士表示，此次逐本事
件并非个例，它反映出化妆品
行业在成分标注、新原料使用、
产品宣传等方面可能存在的乱
象。消费者在选购化妆品时，
往往依赖产品宣传与成分说明
来判断产品是否适合自己，成
分与备案不符的情况严重侵害
了消费者的知情权与选择权，
甚至可能对消费者健康造成潜
在风险。对于整个化妆品行业
而言，这一事件敲响了警钟，监
管部门应加强监管力度，严格

审查产品备案与实际生产的一
致性，规范新原料使用与产品
宣传，企业自身也需强化自律，
重视产品质量与合规经营，共
同维护市场秩序与消费者权
益，推动行业健康发展。

公开资料显示，逐本是杭州
舒彩网络科技有限公司旗下的
东方养肤卸妆品牌，自2016年
创立以来，凭借东方养肤卸妆理
念及与头部主播合作等营销手
段，在卸妆品类和护肤品类中获
得过不少认可，今年“618”促销
期间，还位居淘宝天猫、抖音平
台的卸妆类目第一。然而，此次
成分与备案不符事件，无疑给品
牌形象蒙上了一层阴影。后续
监管部门调查结果如何，逐本整
改措施能否有效落实，本报记者
将持续关注。

近日，新锐护肤品牌逐本因旗下多款产品被指成分
与备案不符深陷舆论风波。目前，针对相关问题，浙江省
药品监督管理局办公室工作人员回应媒体时称，投诉中
心已收到国家药监局转来的信息，并转属地市场监管局
核查，目前正按照工作流程处理。

涉虚假宣传及违规宣称具有医疗作用

化妆品行业标注、宣传存乱象

新动能激活
新消费

羊城晚报记者 莫谨榕

吴志华吴志华

7 月，香港故宫文化博物馆迎来开馆 3 周年

越来越多高铁可载
越来越多高铁可载““萌宠萌宠””旅客旅客 新华社发新华社发

““港产港产””熊猫双胞胎熊猫双胞胎

“毛孩子”驱动
““它经济它经济””成消费市场黑马成消费市场黑马

游人带着宠物犬拍照游人带着宠物犬拍照 新华社发新华社发
熊猫相关文创产品

熊猫相关文创产品

消费者在挑选美妆产品消费者在挑选美妆产品（（图文无关图文无关）） 新华社新华社 发发


