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“它经济”从“养宠”向“宠养”进阶

健力宝上新“姜汁可乐”

消 费 提 示

传统文具迭代升级

从“能用就行”转向“怎样省力”

2026年开学季，文具货架正在经历一场

静悄悄的变化。近日，记者在一家连锁文具

店看到，一名初中生的购物篮里除了传统的

笔和本，还躺着一把镂空的几何模板尺、一支

“一头写字一头涂改”的双头速改笔——购物

篮里的组合，比去年又“新”了一些。

中国文教体育用品协会在 6月发布的文

教办公用品专利解读文章中表示，传统文具

正在通过结构创新、材料优化和功能集成，不

断提升产品的便捷性、耐用性和舒适性，传统

文具领域仍保持较强的技术创新活力。

一把直尺的“进化”

一支中性笔的“进阶”

驱蚊市场扩容升级
安全性成选购重点

“秋后蚊子猛如虎。”目前，蚊

虫防护仍是消费者关注的重点。

近日，记者走访屈臣氏、KKV、物美

等线下门店发现，驱蚊货架上的产

品除了传统蚊香、花露水、电热蚊

香液，还有驱蚊喷雾、驱蚊手环、驱

蚊挂件、灭蚊灯等，针对婴童以及

户外、旅行等不同场景的产品明显

增多。

消费场景变化使驱蚊市场也

发生变化。如今，消费者开始关注

更加细分的使用需求、更加便捷的

产品体验以及安全性。

母婴需求推动安全升级

根据《2025中国驱虫用品行业

白皮书》预计，中国驱蚊用品市场

规模将持续增长，到2027年有望突

破百亿元，在众多细分场景中，婴

童市场的增长尤为明显。

记者查询京东驱蚊用品热卖

榜发现，传统产品依然占据较高销

量：超威电蚊香液 15日售出超过 2
万件，六神驱蚊喷雾15日售出超过

1 万件，零售价分别为 24.9 元和

23.5元。而在婴童驱蚊用品榜中，

润本电蚊香液套装30日售出超过5
万件，零售价为34.9元。

“家里目前主要还是用电热蚊

香液，孩子晚上睡觉的时候开着；

如果带孩子出去玩，会买驱蚊喷

雾，方便随身带。”一位选购驱蚊产

品的家长告诉记者，给孩子购买时

会更加关注适用年龄、成分和气

味，“希望不要太刺激”。

这种对温和、安全的关注并不

只存在于有孩子的家庭。消费者

金女士告诉记者，虽然家中没有孩

子，但购买驱蚊产品时也会选择标

注“儿童可用”或“温和配方”的产

品，“感觉刺激性会小一些，用起来

更放心”。

营销专家高承远对此解读称，

随着消费需求升级，“儿童可用”

“温和”“低刺激”等原本主要面向

婴童的产品标签，也逐渐成为部分

成年人选购时的重要参考。这类

标签在一定程度上降低了消费者

判断产品安全性的门槛，也推动驱

蚊产品从满足基础功能向更细分

的人群和使用体验延伸。

跨界驱蚊场景扩容

消费需求扩张的另一面，是越

来越多的企业进入这一市场。天

眼查专业版数据显示，目前我国现

存、在业和存续状态的驱蚊相关企

业超过 8900家，其中广东、江苏相

关企业数量位居前列，分别超过

2400家和2000家。

面对消费场景变化，传统驱蚊

企业也在拓宽产品边界。以六神、

超威、榄菊为代表的品牌，不再局

限于蚊香、电热蚊香液等成熟品

类，开始向驱蚊喷雾、便携设备等

延伸，覆盖随身防护、户外使用等

场景。

其中，驱蚊风扇是今年市场热

销的细分品类。创维、美的、大宇

等品牌均已推出相关产品，售价主

要集中在 200元左右。以创维为

例，部分线上单品销量已超过 1万
单，还有数千人加购。品牌方告诉

记者，随着 4月驱虫用品进入销售

旺季后，部分平台相关产品销量环

比增长超过100%。

与传统驱蚊产品相比，驱蚊风

扇瞄准的是家庭夏季的复合需

求。消费者花约200元购买一台设

备，可以同时满足纳凉和驱蚊需

求，“一机两用”成为该产品的重要

卖点，部分驱蚊风扇还将驱蚊模组

与风扇结合，并加入氛围灯、语音

控制、WiFi远程操控等功能。

“驱蚊赛道是一个低门槛、高

竞争的消费赛道，产品本身并不复

杂，但要在成熟品类之外找到新的

增长空间，企业必须回答消费者

‘为什么’的问题。”独立分析师付

一夫在接受记者采访时指出，“母

婴品牌拥有用户信任基础，家电企

业具备硬件研发和供应链能力，新

消费品牌则更擅长内容营销和用

户运营。”随着不同领域企业加速

入局，驱蚊市场的竞争也从传统的

渠道和品牌比拼，转向对场景、产

品和用户需求的综合争夺。

驱蚊产品如何选？

驱蚊市场新涌现出的各种概

念，正在影响消费者的购买判断。

走访过程中，多位消费者告诉记

者，在给孩子购买驱蚊产品时，除

了看适用年龄、使用方式，也会特

别关注“0添加”“温和”“植物成分”

等信息。“给孩子用，还是希望成分

简单一点。”一位家长表示。

记者看到，市场上部分驱蚊产

品通过儿童形象、儿童专用等字样

突出产品定位，并以此与普通产品

区分，甚至将“婴儿可用”“无毒”

“无刺激”等作为宣传卖点。不过，

一些消费者习以为常的“儿童专

用”，并不意味着产品拥有更高的

安全等级。

一位驱蚊产品制造企业研发

人员告诉记者，驱蚊产品的毒性评

级并不存在“无毒”这一档，不能简

单以“天然”“植物”等宣传概念判

断产品是否安全。记者查询中国

农药信息网发现，目前已登记的驱

蚊产品毒性级别主要为微毒或低

毒。同时，我国目前也没有专门针

对婴幼儿驱蚊产品的国家标准。

那么，家长在购买儿童驱蚊产

品时应该看什么？中国卫生有害

生物防制协会秘书长王文龙表示，

消费者首先应查看产品包装上是

否有农药登记证，同时关注有效成

分、浓度、作用时间和适用人群等

信息是否完整。

“国内已经被登记批准的成分

有避蚊胺、派卡瑞丁，还有驱蚊酯

这几类，消费者要查看驱蚊产品是

不是含有这些有效成分。”王文龙

指出，给儿童购买驱蚊产品时，应

按照产品标签要求选择适用年龄，

并严格按照使用说明进行使用。

（消费日报）

曾经，一把直尺、一块橡皮、

一支中性笔，就能覆盖办公、手

绘等绝大多数使用场景。而如

今，光是文具货架上的尺子品类

就已让人眼花缭乱。

在百荣世贸商城内文具店

的绘图工具区，传统光秃秃的

普通直尺被挤在一小列，取而

代之的是一排排款式各异、功

能精准的细分辅助尺，不少学

生和家长正驻足挑选。此前，

无论是课堂作业还是手绘，使

用者通常仅凭一把普通直尺完

成所有操作，角度的校准、图形

的勾勒全凭手感与经验。

“以前画正方形，画到最后

两条边接不上、画歪是常有的

事。”来自北京市丰台区的一位

初中生笑着回忆，反复涂改不

仅耗费时间，还影响卷面整洁。

如今，这一痛点被妥善解

决。记者看到，货架上适配中

小学生课业的几何模板尺、适

配手账创作的花边镂空尺、适

配应试场景的考研答题专用

尺，以及曲面弧度辅助尺等应

有尽有，分门别类、功能多样。

模板尺原理是把图形提前

刻在塑料板上，学生沿着边缘

描画就能画出几何图形、辅助

线、星星、小熊等图形。“这种专

用的几何模板尺一下就能画出

标准的图形，不仅做笔记效率

更高，做一些几何题型时也能

更快建立图形示例。”一位正在

挑选文具的初中生说。记者注

意到在某电商平台，多功能模

板尺近一周内已成为多家文具

专卖店铺的“销冠”。

为什么这些形状各异、功

能细分的尺子如今批量出现在

货架上？

答案在工厂端。传统制造

业遵循“大批量、少品类”的逻

辑，开一个模具要分摊到数十

万件产品上才能回本，没人愿

意为小众需求开模，但如今情

况不同了。记者了解到，在文

具产业，“小单快反”已不是概

念，而是正在发生的现实。

1688平台数据显示，带“小单定

制”标签的文具商品平均起订

量仅 50套，交付周期压缩到 7
天以内。这意味着，即使面对

不同的花样、款式、形状，工厂

也能快速接单、开模并交付。

文具的精细化创新远不止

于尺子。在百荣世贸商城内多

家文具店的修正产品区，多款仿

纸色修正带、错题转印文具胶带

占据了陈列位最显眼的位置。

记者在现场实测对比，传统白色

修正产品上纸后痕迹发白，与作

业本底色格格不入，而仿纸色修

正带几乎能无缝衔接纸张底色，

观感上更胜一筹，这个细节看似

微不足道，却切中了当下学生群

体对“精致感”的追求。

“我更愿意买仿纸色的修

正带。纯白色的修正带涂上

去，作业本上就像打了一堆补

丁。”一位来自北京市朝阳区的

高中生表示，文具的选择和使

用同样讲究体验感。

中 国 报 告 大 厅 发 布 的

《2026—2031年中国文具行业

专题研究及市场前景预测评估

报告》指出，当前，以“Z世代”为

代表的新生代消费者对文具的

需求发生了根本性转变。他们

不再仅仅视文具为功能性工

具，更将其视为情感寄托和个

性展示的载体，青睐设计独特、

有文化内涵的产品。

在众多产品中，速改笔受

到不少消费者的青睐。记者看

到，速改笔采用“一笔双头”的

设计：一端是 0.5毫米中性笔，

另一端则是 4米长的可替换带

芯修正带，单手翻转即可在书

写和修正间进行切换。学生写

作业、记笔记时可随时修改错

字，省去了写错字找修正带，再

找笔的繁琐步骤。

“设计很有趣，开会的时候

带一支笔，既能写字又能涂改，

十分方便。”“非常实用，写字那

头很顺滑，后面自带的修正带

非常方便，装在笔袋里很轻便，

仿纸色修正带也很好用。”不少

消费者在购买后留言评价。

事实上，消费者对“好用又

好玩”的文具需求正在整体升

温。义乌市场数据显示，2025
年开学季，与功能属性强有关

的文具笔订单数同比增长

40%，多功能图形尺与速改笔

恰好踩中了这一趋势。

一个趋势的“释放”

实际上，多功能模板尺、速

改笔等文具的销量上升，并非

仅仅因为产品变好用了，其背

后还有更根本的结构性变化。

自“双减”政策实施以来，

小学三至六年级书面作业平均

完成时间被限定在 60分钟以

内，初中被限定在 90 分钟以

内。2026年，教育部进一步发

布《基础教育规范管理负面清

单（2026版）》，明确将“严禁布

置超过教育行政部门规定总量

和时长的作业”列为 20条禁令

之一。这也意味着，孩子们拥

有更多时间去思考、去阅读、去

运动、去休息。文具行业也敏

锐地捕捉到了这一深层变化：

当作业时间不再被无限拉长

时，单位时间内的学习质量便

成为新的关注点。一把能“一

笔画圆”的模板尺，解决的是反

复涂改的频率，换来的是更流

畅的书写过程；一支“写完即

改”的速改笔，减少的是翻找工

具的时间，守护的是更专注的

学习状态。

从“一把直尺走天下”到各

类辅助尺各司其职，从功能单

一的中性笔到“一笔双头”的速

改笔，记者看到，文具行业正在

经历一场由消费需求驱动的精

细化升级。当“精准好用”成为

新的消费共识，文具的竞争逻

辑也已从单品价格战转向如何

让消费者更省时、更省力的现

实比拼。 （消费日报）

当前，随着国内居民生活方

式转变，宠物越来越多地承担起

情感陪伴的角色，养宠群体持续

壮大，“它经济”蓬勃发展，宠物消

费也早已不再局限于简单的衣食

供给，养宠观念、消费需求都在发

生深刻迭代。

今年初公布的《2026年中国

宠物行业白皮书》显示，2025年
城镇宠物（犬猫）消费市场规模达

3126亿元，较 2024年增长 4.1%。

其中，犬消费市场规模达 1606亿
元，较 2024年上升 3.2%；猫消费

市场规模达1520亿元，较2024年
上升5.2%。

有观点认为，当前宠物的喂

养也正在经历一种新的变革，从

原来的“经验喂养”向“科学喂养”

的转变，意味着消费者对宠物食

品品质的要求持续提升，“新鲜宠

食”成为行业发展新方向，“它经

济”正在经历从“养宠”到“宠养”

的进阶。

消费端需求的升级，也倒逼

宠物食品企业在技术研发与行业

规范层面加速布局，不少国产品

牌开始围绕食材新鲜度展开创新

实践。以国内一个鲜肉烘焙粮品

类的品牌为例，该品牌于 2025年
启动了“新鲜即天性”项目，从动

物行为学与感官生物学层面验证

猫科动物对新鲜食材的天性追

求；同年联合多家机构牵头发布

《鲜肉烘焙全价宠物食品》团体标

准，将生物胺、细菌内毒素等反映

原料新鲜度的关键指标纳入评估

体系，为国产宠粮提供了可依据

的品质标尺。

中国畜牧兽医学会小动物医

学分会理事长金艺鹏表示，宠物

的健康管理应贯穿其整个生命周

期，而科学喂养的关键正是在黄

金期施以精准营养干预，从而将

健康主动权牢牢握在手中。

浙江大学动物科学学院教授

李剑认为，新鲜不仅是犬猫与生

俱来的天性偏好，更蕴藏着它们

不可或缺的本真营养，为全周期

健康管理提供了至关重要的营养

基础。

“在宠物食品行业从数量增

长向质量提升转型的当下，‘新鲜

宠食’正成为新风口。随着标准

体系持续完善与企业实践不断深

入，中国宠物食品行业将在精准

营养、科学喂养的轨道上加速前

行，为亿万养宠家庭提供更安全、

更科学的品质选择。”相关业内

人士表示。

（人民网、新华社）

第28届亚洲宠物展览会现场，宠物猫在树木造型的猫爬架上休息

消 费 资 讯

记者 王杨宁/整理

近日，健力宝推出“姜汁可乐”汽

水，将传统姜味饮品与可乐结合，以云

南小黄姜为特色原料，通过鲜榨姜汁融

入碳酸饮料，打造兼具姜香辛辣感与气

泡刺激感的中式风味可乐。新品延续

姜汁饮品的风味特点，并将其从传统热

饮进一步转化为即饮汽水形态，主打

“够姜够尽兴”。

必胜客×《八仙》联名上新“多谷物卷边披萨”
近日，必胜客×《八仙》联名上新“多

谷物卷边披萨”，此次新品重点升级披

萨卷边，在多谷物饼底基础上加入不同

馅料，让披萨边也成为具有独立风味的

产品组成。新品提供芝心、烤肠、咸蛋

黄薯泥3种卷边选择。


