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□ 本报记者 王琦琛

进入2026年，“爱你老己”成为率先
走红的网络热梗。这个看似轻松的表
达，背后折射出的却是当下消费者对自
我关怀与情绪稳定的强烈诉求。“爱自
己”正从一种情绪宣言，演变为更具现
实指向的消费选择。

数据显示，我国情绪消费市场规模
从2022年的1.63万亿元增长至2024年
的 2.31 万亿元，2025 年达到 2.72 万亿
元，并有望在 2029年突破 4.5万亿元。
年轻群体作为其中最核心的推动力量，
超过九成青年认可“情绪价值”，近六成
青年愿意为情绪价值直接付费。悦己
消费，已从边缘需求走向消费结构的重
要组成部分。

“哭哭马”走红
当情绪开始被“代言”

如果说过去几年，情绪消费更多解
决的是“被看见”“被理解”，那么进入
2026年，悦己消费正在进一步走向“被
表达”和“被陪伴”。消费者不再满足于
抽象的情绪共鸣，而是希望情绪能够被
具体化、替自己说出来，并获得回应。
这一变化，正在重塑潮玩及多个消费领
域的产品逻辑。

在潮玩赛道，这一趋势尤为明显。
近期，义乌小商品市场一款名为“哭哭
马”的马年毛绒玩具在社交平台意外走
红，相关订单已排至 3月。这款玩具并
非因精致设计或 IP光环出圈，而是源于
一次缝制失误——工人将嘴角缝反，形
成了一张略显委屈的“哭脸”，被网友戏

称为“不要不开心马”。
这个看似偶然的“瑕疵”，却精准击

中了当下年轻人的情绪状态。与传统
节庆玩偶追求“喜庆”“讨喜”不同，“哭
哭马”最大的特点，正是那张带着情绪
的脸：嘴角下垂、神情委屈。其迅速在
社交平台形成共鸣式传播。随着需求
激增，工厂生产线从最初的 2条紧急扩
展到十余条，日均产量超过1.5万个。

“哭哭马”的走红，并非孤例。在悦
己消费逐渐成为重要情绪出口的背景
下，潮玩正被不少年轻人视为“随身的
节日情绪道具”。以 52TOYS推出的马
年限定系列为例，其多款产品并未停留
在生肖符号的简单呈现，而是通过毛绒
材质、发条装置、可动结构等设计，强化
陪伴感与把玩体验。一位消费者告诉
记者，“不是为了收藏升值，就是觉得新
年背包上挂一个，会让心情轻松一点。”

52TOYS相关负责人在接受记者采
访时也表示，新品马年系列在设计阶段
就有意弱化“摆件属性”，更多考虑“日常
携带”和“情绪回应”。“我们希望这些产
品能在通勤、学习或独处时，成为一种小
小的自我犒赏，而不是只在节日当天出
现。”该负责人表示。从“马上发财”“一
匹黑马”等寓意设计，到可互动的小机
关，潮玩正在以更轻量的方式，嵌入年轻
人的自我安抚与情绪表达之中。

从“打卡体验”到“情绪停留”
激活线下空间功能

随着悦己消费进入精细化阶段，消
费场景也深刻改变。线下空间正从单
一交易场所，转向承载情绪与体验的复

合空间。
在文旅领域，相比高密度“打卡式

旅游”，越来越多消费者更偏好慢节奏、
低干扰的疗愈型旅行。演出经济、票根
经济的持续升温，也反映出消费者愿意
为现场共鸣和情绪释放买单。

在零售领域，线下门店的角色同样
发生变化。潮玩品牌奇梦岛的战绘宇
告诉记者，奇梦岛已在北京等多地开设
全国品牌体验店，其定位并非单纯销
售，而是通过 IP故事与空间设计，增强
消费者的情绪沉浸感。在电商高度发
达的背景下，线下空间被赋予新的意
义——帮助品牌与消费者建立更深层
次的情感连接。

这一变化，也体现在餐饮、咖啡与
生活方式门店中。一批主打“低社交压
力”“一人友好”的新业态出现，通过座
位布局、点单方式和环境设计，回应消
费者对情绪安全感的需求。悦己消费
不再需要被外界确认，而更强调私密与
自洽。

无论是潮玩、文创，还是家居、文
具、轻户外，越来越多产品不再追求强
刺激、强爆点，而是强调“低门槛陪伴
感”——体量更小、使用频率更高、与日
常生活黏合度更强。业内人士指出，悦
己消费正在从“节日型”“冲动型”，转向

“日常型”“习惯型”，这也意味着行业竞
争的核心，不再只是制造情绪，而是持
续地承载情绪。

从“取悦瞬间”到“嵌入日常”
行业迈向精细化与多元化

随着情绪消费市场规模持续扩大，

单一的情绪刺激和营销话术，已难以支
撑长期增长。越来越多企业开始思考，
如何在更长周期内为消费者提供稳定
价值。

专家指出，悦己消费的升级，本质
上是需求结构碎片化的结果。随着生
活方式和价值取向不断分化，情绪需求
也呈现出高度多样化特征，“一款产品
打天下”的时代已经过去，越来越多品
牌开始放弃“做大做全”，转而聚焦某一
类人群、某一类状态或某一类生活场
景，深耕细分市场。

从行业层面看，悦己消费进入精细
化阶段后，竞争的关键已不只是制造情
绪话题，而在于能否及时捕捉消费者细
微而真实的情绪变化，并通过供应链把
这种情绪转化为稳定供给。以“哭哭
马”为例，当“委屈脸”玩偶在社交平台
引发共鸣后，厂商迅速识别到这一情绪
风向，第一时间调整生产方案，加急复
制同款表情设计，并同步扩充产线、稳
定价格体系，使原本可能昙花一现的网
络热度，转化为可持续的真实订单。这
种从情绪信号到产能响应的高效衔接，
正是当下悦己经济中越来越重要的核
心能力。

业内普遍认为，未来悦己经济的
核心更在于情绪回应的长期有效性。
当悦己消费进入精细化阶段，那些能
够被持续使用、反复确认价值的产品
和服务，才有可能在新一轮消费周期
中占据主动。能否理解年轻人的审美
语言，能否捕捉真实情绪需求，能否建
立持续的情感联结，正在成为新的关
键能力。

“犒赏经济”的走热，正在成为近期消费领域的一个清晰信号。从A
股相关概念板块的持续活跃，到消费端产品与场景的密集调整，“奖励自
己”已不再是零散的个体选择，而逐步演化为一类可被识别、可被承接的稳
定消费需求。

《学习时报》指出，所谓“犒赏经济”，是消费者在压力情境下，通过价格
可控的非必需消费，获取即时愉悦感、自我确认感和心理缓冲的一种经济
形态。新华社也在相关报道中提到，中国消费正从“必需型”向“悦己型”转
变。两种判断共同指向一个变化——消费不再只解决功能问题，而是越
来越多地承担起情绪调节功能。

但“犒赏经济”并非悦己消费的简单放大，其关键在于消费动机的理
性化。与早期偏向冲动释放的情绪消费不同，“犒赏经济”强调“可控、即
时、可重复”，花费不高，却能获得明确、确定的情绪回报，不追求一次性的
大满足，而强调频繁、稳定的小确认。这种对“情绪回报率”的精算，正在重
塑消费决策逻辑。

最直接的体现，是消费结构由“大而重”转向“小而频”。消费者不再
集中预算完成一次性的“升级”，而是将支出拆解进更多日常可触发的小场
景中。潮玩、情绪玩偶、陪伴型文创持续走热，但竞争焦点已从IP体量或
稀缺性，转向能否真正嵌入日常生活，形成情绪投射。产品被设计为“桌面
陪伴”“随身安抚”，降低决策门槛、提高使用频率，犒赏由此从偶发行为转
为日常状态，消费升级也从“买更贵”转向“用得更久”。

这一变化同样重塑着生活方式类消费。家居、文具、小家电等传统品
类，逐步弱化参数竞争，转而强调安静、松弛和低学习成本；在服务消费领
域，“低社交压力”“一人友好”“慢节奏”成为高频关键词。轻度假、疗愈型
文旅、手作体验等形态，本质上都是为情绪提供低门槛出口，犒赏不再依赖
仪式感，而成为日常情绪管理的一部分。

从政策导向看，这一趋势与“以新需求引领新供给”的内循环逻辑高
度契合。“十五五”规划建议提出，促进供给和需求良性互动。犒赏型消费节奏快、窗口
短，对企业的反应速度、柔性生产和供应链稳定性提出更高要求。能否及时捕捉情绪
变化、快速调整产品节奏，并在热度中保持价格与体验稳定，正在成为消费赛道新的分
水岭，竞争重心也由“制造情绪”转向“承接情绪”。

需要警惕的是，情绪需求上升并不意味着可以放松规范。“犒赏经济”要走得稳，一
方面需引导理性消费，防止情绪营销滑向过度刺激和非理性透支；另一方面也需夯实
质量、价格和服务标准，避免“情绪价值”成为掩盖品质问题的遮羞布。对企业而言，比
制造短暂快感更重要的，是以长期稳定的产品和服务，回应真实而持续的情绪需求。

“犒赏经济”走热，既是一种消费信号，也是一种产业提醒。未来真正的竞争，不在
于谁更会讲情绪故事，而在于谁更能把情绪稳定、克制且长期地交付给消费者。

（王琦琛）

□ 本报记者 王琦琛

艾媒咨询发布的《2025年中国新式
茶饮大数据研究及消费行为调查数据》
显示，我国新式茶饮市场规模保持稳定
增长，到2028年有望突破4000亿元。伴
随规模持续放大，新式茶饮已不再只是
单一饮品消费，而是逐步演变为融合文
化体验、健康理念与社交属性的复合型
产业。但在增长预期之下，行业竞争逻
辑正在发生深刻变化。

在新茶饮行业进入深度调整期的当
下，品牌的引流方式正在发生变化。曾
被视为“流量密码”的 IP联名，正在从高
频、密集的营销工具，回归为创意性、互
动性的品牌表达，和更强调用户参与感、
成本可控、可持续沉淀私域关系的轻量
化创意。

从“联名大战”到“DIY创作”
品牌争夺用户触达权

今年1月18日，北京迎来2026年首
场降雪。喜茶以“初雪限定”的方式，在
部分门店悄然上线包含红墙金瓦冰箱贴
和窗花贴纸的限定套餐，并同步推出与
初雪主题呼应的雪花手套小卡。没有
IP叠加，也没有复杂叙事，这组限定产
品是对“陪伴感”的捕捉，一次围绕城市
气候、季节情绪展开的轻量表达。

这一策略，与喜茶此前重新上线的
“DIY 喜贴”形成了清晰的内在逻辑。
2025年11月，喜茶在微信点单小程序中
恢复DIY杯贴功能，消费者可自行绘制
图案或输入文字，生成专属杯贴贴于饮
品杯身。该功能迅速在社交平台走红，
甚至在闲鱼等平台内催生出“代画杯贴”
的灰色服务链条，单张价格从 5元至 25
元不等。

从行业层面看，这类“轻量化创意”
正逐步成为品牌重构用户触达方式的重
要工具。此前，蜜雪冰城推出“百变雪王
杯”创意活动，卡旺卡上线手绘定制杯
贴，Manner、星巴克也多次尝试由店员或
咖啡师进行杯身创作。与高频、高成本
的 IP联名相比，这些玩法在物料、执行
和管理层面更为可控，能够显著提升用
户参与度，并天然具备可展示、可传播的
社交属性。

多位行业观察人士认为，在联名边
际效应递减、消费者审美疲劳加剧的背
景下，DIY共创类玩法更适合承担用户
留存与关系深化的功能。其价值不在于
制造短期流量峰值，而在于延长用户参
与链路，提高品牌互动的密度与频率。
当“曝光”不再稀缺，真正被争夺的，是品
牌能否在消费者的日常生活中占据一个
可持续被感知、被记住的触点。

增速放缓、政策调整
促进行业转型

轻量化创意重新受到重视，与外
卖 平 台 竞 争 格 局 的 变 化 密 切 相 关 。

2025年以来，淘宝闪
购、美团等平台在茶
饮、咖啡等高频消费
品类持续加码补贴，
通过第三方平台下
单、到店自取，逐渐
成为不少消费者的
常态选择。

补 贴 高 峰 期 在
短期内确实提高了
订单数量，但其结构
性 影 响 也 日 益 显
现。一方面，平台抽
佣叠加补贴依赖，持
续压缩品牌及加盟
商的利润空间；另一
方面，订单、用户行
为和消费偏好更多
沉淀在平台侧，品牌
对消费者的直接触
达能力被进一步削弱。多位业内人士
指出，这种以“规模换增长”的模式难
以长期维系。

随着政策调整，这一变化开始被消
费者直观感知。记者近期观察发现，外
卖平台通用红包金额已从高峰期的 10
元以上回落至 5元左右，部分时段还需
叠加多重使用条件。一些消费者开始
重新权衡下单路径。“现在外卖和堂食
差价不大，还不如直接在品牌小程序下
单，会员价更稳定。”长期点咖啡的上班
族王女士告诉记者，当价格优势减弱
后，她更看重优惠的持续性、售后体验
以及长期权益的积累。

在此背景下，品牌方对下单入口
和用户触点的重视程度明显提升。部
分品牌将定制化功能、会员价格及限
定权益集中在官方小程序内，通过积
分体系和等级权益，引导用户回流自
有渠道。业内普遍认为，这类策略短
期内难以迅速改写销售结构，却有助
于提升用户在品牌体系内的活跃度和
黏性，为后续会员运营、产品迭代与精
准营销积累数据基础。在外卖补贴趋
于同质化的阶段，品牌可控的竞争空
间，正更多转向体验、服务与用户关系
的深度经营。

行业进入深水区
供应链与标准化成为分水岭

如果说 2025年是新茶饮行业真正
意义上的“分水岭”，那么变化并不体
现在市场规模的骤降，而在于竞争方
式的彻底转向。随着资本热度降温、
门店密度趋于饱和，头部品牌普遍放
缓开店节奏，扩张逻辑从“抢规模”转
向“提效率”，单店模型和长期盈利能
力被重新放到核心位置。

这一调整首先体现在产品与内容
层面。茶咖观察统计显示，2025 年全
国门店 TOP10 茶饮品牌共上新近 500
款新品，联名、地域风味与传统食材仍

是爆品的重要来源，但“新品密度”本
身已难以支撑持续增长。过去依靠猎
奇口味制造新鲜感的路径逐渐失效，
取而代之的是更贴近日常消费场景、
更强调稳定复购的产品创新。与此同
时，健康化竞争持续升级，从“去植脂
末、用真奶”，到公开营养成分，再到强
调益生菌、膳食纤维与低GI糖，头部品
牌正通过上游原料管控和标准体系建
设，构建可追溯的健康标签。

品牌建设的重心也在同步转移。
除产品之外，越来越多的品牌开始通
过低成本、高频次的内容与周边，强化
情绪联结和品牌形象。例如，茶颜悦
色近年来陆续推出明信片、手账套餐、
主题文案等衍生物料，将“城市文化”

“慢生活叙事”嵌入日常消费场景中。
这类做法并不直接带来销售爆发，却
在长期中强化了品牌调性和用户认
同，为复购和口碑积累提供支撑。

资深企业管理专家、高级经济师
董鹏指出，新茶饮赛道的“卷”已从前
端营销和门店数量，升级为对组织能
力和系统效率的全面考验,“在当前阶
段，拼的不是谁动作更快，而是谁的体
系更稳、容错率更高”。

据中信证券预测，2026 年茶饮行
业将进入多重变革叠加的发展阶段，
市场规模有望突破万亿元，增长红利
将进一步向头部品牌集中，后端能力
相对薄弱的中小品牌生存空间持续收
窄。专家指出，从更长周期来看，决定
品牌分化的核心因素，正加速向供应
链与系统能力集中。冷链物流、原料
直采、集中生产以及数据驱动的库存
与配送调度，正在成为千亿级竞争中
的关键壁垒。在经历了粗放扩张、价
格战与营销“内卷”之后，新茶饮行业
正在回归更为理性的发展轨道，品质
控制、运营效率、供应链能力与用户关
系经营，正在成为决定下一阶段格局
的关键变量。

回望 2025年，中国潮玩在全球
的火爆可谓现象级事件。在荷兰阿
姆斯特丹的泡泡玛特门店，消费者
曾为抢购 LABUBU限定款排队 3小
时；在泰国 52TOYS门店，变形机甲
系列引发资深玩家争相收藏……中
国潮玩 IP正强势登陆全球市场。

海关总署数据显示，2025年前
三季度我国出口节日用品、玩偶等
相关产品销售额超500亿元，销往全
球 200多个国家和地区。泡泡玛特
海外营收占比突破 40%，52TOYS国
际业务 3年复合增长率超 100%，这
不仅是中国潮玩产品贸易的春天，
更标志着中国文化品牌出海步入全
新阶段。

以生态闭环推动出海模式升级

2025年，中国潮玩头部品牌的
海外业绩呈现指数级增长。上半
年，泡泡玛特海外营收达55.9亿元，
占总营收比重升至40.3%，其中美洲
市场营收同比暴增1142.3%，欧洲及
其他地区营收 4.8 亿元，同比增长
729.2%。

业绩爆发的背后，是文化出海
模式的升级。泡泡玛特采用“先试
验后重仓”策略，通过快闪店验证市
场后，在英国剑桥、印度尼西亚巴厘
岛等地开设直营店，构建“全球主账
号+区域子账号”的社交媒体矩阵，
海 外 官 网 收 入 同 比 大 幅 增 加 。
52TOYS则根据区域特点精准布局，
在欧美主打变形机甲等硬核产品，
在东南亚提升潮玩占比，通过圣迭
戈动漫展、大阪世博会等国际展会
打响品牌知名度。

52TOYS董事长陈威介绍，过去
一年，中国 IP玩具在全球多个国家
掀起热潮，已经成为一张文化名
片。渠道布局上，52TOYS持续加码
海内外自营渠道建设且成果显著，
更加广泛地触达全球用户，品牌影
响力在国际市场上持续提升。

中国传媒大学文化产业管理学
院教授魏晓阳认为，从产业发展规
律看，中国潮玩出海的进阶，实质上
是从价值链下游向上游的系统性跃
迁，其核心经验在于构建了“IP—渠
道—社群”三位一体的生态闭环。
这不仅需要企业对目标市场文化进
行深度解码与创造性转译，更关键
的是建立可复制的本土化运营体
系。这种系统能力输出比单一产品
输出更具持久性。

通过本土化创新融入当地文化

文化共鸣是中国潮玩的核心竞
争力。东莞市微石文化科技有限公

司（拼酷）总经理熊毛说：“我们目前
已开发近 3000款产品，核心围绕非
遗、历史建筑、文学著作和文物类题
材四大中国元素领域展开创作，每
一款产品都承载着深厚的文化底
蕴。”

在非遗元素赛道，拼酷重点打
造了“大美非遗系列”产品。熊毛
说：“浙江的万工轿和无骨花灯、东
莞的千角灯、岭南的醒狮等，都是我
们的创作灵感来源。”这些饱含中国
文化的产品在海外市场备受欢迎。

“海外市场拓展方面，通过合作门店
和跨境电商，拼酷的产品已销往全
球100多个国家和地区。在欧洲，特
别是英国，消费者非常喜欢我们的
醒狮题材产品。”熊毛表示，国风元
素产品在海外市场的积极反响，彰
显出中国文化的国际影响力日益
提升。

中国潮玩在世界推广的瓶颈是
文化差异，这是行业的共性挑战。
因此，中国潮玩主动寻求文化情感
的共鸣，通过本土化创新让潮玩 IP
融入当地文化语境。如泡泡玛特的
LABUBU 系列推出新加坡鱼尾狮
款、泰国金丝服饰款、西班牙斗牛士
款等地域限定产品，签约泰国艺术
家打造 CRYBABY IP，LABUBU 还
被泰国官方授予“神奇泰国体验官”
称号，实现了“用当地语言讲全球故
事”的传播效果。

在魏晓阳看来，传统文化的当
代化与国际表达，关键在于将厚重
的文化内涵提炼为可感知、可互动、
可共鸣的符号与体验。潮玩“轻量
化”传播绕过了传统文化对外传播
中经常面临的叙事鸿沟，实现了文
化的“软着陆”。

当下，中国潮玩不再只是货架
上的商品，更成为承载文化价值的
消费场景综合体。陈威认为，当前

市场环境下，文化产业提供情绪价
值的产品将迎来较好的发展机遇。

以制度创新提供综合保障

“十五五”规划建议明确提出，
深化文明交流互鉴，广泛开展国际
人文交流合作，鼓励更多文化企业
和优秀文化产品走向世界。东莞潮
玩协会会长叶祖峰表示，潮玩品牌
接连出海，既是产业实力的展示，也
是文化自信的表现。

据了解，约 1/4的全球动漫衍生
品在广东东莞生产，中国近 85%的
潮玩也产自东莞。截至 2024年，东
莞已有涉及潮玩生产的规上企业
160家，涌现出摩动核等一批备受海
外消费者追捧的品牌；2025年前三
季度，东莞玩具出口额达 175.2 亿
元。近日，我国首个聚焦潮玩领域
的国家级技术性贸易措施研究评议
基地在东莞落地，标志着我国潮玩
产业应对国际技术壁垒、提升国际
竞争力迈入系统化、专业化新阶段。

魏晓阳认为，从产业高质量发
展角度，中国潮玩 IP未来要实现商
业与文化双赢，必须超越“流量爆
款”思维，致力于构建具有情感内核
与独特美学表达的中国 IP世界观。
这需要产业在全球化运营、跨文化
创作、可持续叙事三个维度持续投
入，最终让潮玩不仅是“中国制造”
的商品，更是承载现代中国创意与
文化的价值载体。

当厚重的文化底蕴遇上精准的
市场洞察，当产业创新的活力对接
制度保障的支撑，中国文化品牌将
会在全球舞台上站稳脚跟，成为承
载中国精神、传递中国审美、讲好中
国故事的重要载体，为深化国际人
文交流合作、增强中华文化影响力
注入更多活力。

（中国文化报）
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声 音

注销公告
北京炽焰食品有限公司（统一社会信
用代码：91110106MAEJRYPA0R），经
股东决定，拟向公司登记机关申请注
销登记。请公司债权人于本公告发布
之日起45日内向本公司清算组申报债
权，特此公告。地址：北京市丰台区马
家堡东路 121 号院 5 号楼 8 层 911，电
话：13234443261，联系人：刘春喜。

注销公告
北京锦程盛兴商贸有限公司（统一社
会 信 用 代 码 ：
91110106MAEAXELN1Y），经股东决
定，拟向公司登记机关申请注销登
记。请公司债权人于本公告发布之日
起 45日内向本公司清算组申报债权，
特此公告。地址：北京市丰台区京开
路新发地桥西侧新发地农副产品批发
市 场 湖 北 厅 三 层 310- 15，电 话 ：
13234443261，联系人：刘春喜。

作废声明
北京增辉佳乐生活超市有限公司（统
一 社 会 信 用 代 码:
91110105MAC94NME6N）作废公章、
财务专用章、合同专用章、发票专用
章、法人章（姜春贺）各一枚，特此声
明。

遗失声明
呼伦贝尔市海拉尔区忠源殡葬用品商
店 （ 统 一 社 会 信 用 代 码:
92150702MA0R5WLE4X）遗失公章一
枚，声明作废。

遗失声明
精新科技(天津)有限公司（统一社会信
用代码：91120116MAE8YPA4XH）遗
失公章、财务专用章各一枚，声明作
废。

作废声明
京鸿运（北京）信息科技中心（个体工
商 户 ），统 一 社 会 信 用 代 码:
92110117MAE4TDNE0U，作废公章、
财务专用章、法人章（高鸿浃）各一枚，
特此声明。

遗失声明
衡阳市青月生态农业专业合作社（统
一 社 会 信 用 代 码:
93430407MA4QT30B4Y）遗 失 公 章 ，
编码:43040610006880，声明作废。

遗失声明
邱来春（个体工商户），统一社会信用
代码：92331004MA2G166F8D，遗失公
章、法人章（邱来春）各一枚，声明作
废。

遗失声明
四川基胜安防科技有限责任公司遗失
公章，编码：5116815032062、法人章
（王兴勇），编码：5116815032065，声明
作废。

遗失声明
海南发奎安盈能源发展有限公司（统
一 社 会 信 用 代 码 ：
91460000MABM86RK2M）遗失公章，
编码：46020000229286、财务专用章，
编码：46020000229287、法人章（温茜
棓）编码：46020000229289，声明作废。

遗失声明
通榆县妇幼保健计划生育服务中心
(通榆县妇幼保健院)宗春法人章无防
伪码丢失，声明作废。

车辆灭失声明
苑鹏飞名下一辆普通摩托车，车牌号
码：吉 JZ9548，车辆已报废，车辆登记
证书，行驶证，牌照已灭失，登记证书
编号：220004056202，登报作废，特此
声明。

车辆灭失声明
苑鹏飞名下一辆普通摩托车，车牌号
码：吉 J9B962，车辆已报废，车辆登记
证书，行驶证，牌照已灭失，登记证书
编号：220003280313，登报作废，特此
声明。

遗失声明
五常市蔚蓝再生资源利用有限公司遗
失 公 章 ：2301840108604、财 务 章 ：
2301840108605、法人章（齐浩楠印）各
一枚，声明作废。

遗失声明
松原市路安交通设施有限公司（统一
社 会 信 用 代 码 ：
91220702MA0Y62XF9P）遗失公章、财
务章、法人章（佟永全）各一枚，声明作
废。

遗失声明
兴隆县吴燃新型建筑材料有限公司
（ 统 一 社 会 信 用 代 码 ：
91130822MA7LJCA68P）遗 失 财 务 章
一枚，声明作废。

遗失声明
杞县李志民服装店遗失公章，编码：
4102210038665，声明作废。

作废声明
北京松隐旅居旅游文化发展有限公司
（ 统 一 社 会 信 用 代 码 ：
91110105MAC3NJ4W6K）作废公章、
财务专用章、发票专用章、合同专用章
各一枚，特此声明。

作废声明
北京聚力花开文化传媒有限公司（统
一 社 会 信 用 代 码:
91110112MA02A3TA82）作废公章一
枚，特此声明。

遗失声明
嫩江市政务服务中心（统一社会信用
代 码:12231121MB0155440Y）遗 失 嫩
江市政务服务中心工会委员会公章、
财务专用章各一枚，声明作废。

遗失声明
河南佰智汇科技有限公司遗失公章，
编码：4105810124449，声明作废。

遗失声明
永康市星慕工贸有限公司遗失公章，
编码：33078410234482，声明作废。

遗失声明
永康市玢辰工贸有限公司遗失公章：
33078410206306、 财 务 章 ：
33078410206307、 合 同 章 ：
33078410206309，声明作废。

遗失声明
宁波馨霞科技有限公司遗失财务专用
章，编码:33022610072472，声明作废。

遗失声明
威宁宸沣农产品有限公司遗失公章
（字样：威宁宸沣农产品有限公司，编
号：5205261079719）、财务章（字样：威
宁 宸 沣 农 产 品 有 限 公 司 ，编 号 ：
5205261079720）、发票章（字样：威宁
宸 沣 农 产 品 有 限 公 司 ，编 号 ：
5205261079716），声明作废。

遗失声明
信阳市平桥区净雪堂生态家庭农场遗
失公章，编码：4115030044757，声明作
废。

遗失声明
贵州省乐程睿鑫机械租赁有限公司遗
失公章（字样：贵州省乐程睿鑫机械租
赁有限公司，编码：5205261063968），
声明作废。

遗失声明
沈 阳 新 识 商 贸 有 限 公 司 合 同 章 ：
210112001221216、孙 艳 华 法 人 章 ：
210112001221217、 财 务 章 ：
210112001221214、 发 票 章 ：
210112001221215，丢失声明作废。

遗失声明
法库新望牧业有限公司陈峰法人章：
210124000057733，丢失声明作废。

遗失声明
辽宁智汇技术咨询服务有限公司合同
章：210105001069217、李红斌法人章：
210105001069218，丢失声明作废。

遗失声明
永康市奥默蛋糕店（个体工商户）遗失
公章（编码：33078410271501）一枚，声
明作废。

作废声明
步虚堂（北京）文化发展机构（普通合
伙 ） ，统 一 社 会 信 用 代 码:
91110112MABRF0GN3N，作废公章、
财务专用章、合同专用章、发票专用
章、法人章（樊强）各一枚，特此声明。

遗失声明
步虚堂（北京）文化发展机构（普通合
伙 ） ，统 一 社 会 信 用 代 码:
91110112MABRF0GN3N，遗 失 营 业
执照正、副本，声明作废。

遗失声明
永康市创威电动工具制造有限公司
（ 统 一 社 会 信 用 代 码 ：
91330784721086457J）遗 失 财 务 章 一
枚，声明作废。

遗失声明
永康市月球鼠五金厂遗失公章，编码:
33078410041528，声明作废。

车辆报废声明
孙军名下小型轿车，车牌号码：吉
J91T78，车辆已报废。车辆登记证书、
行驶证、牌照已丢失，登记证书编号
为：110000493095，声明作废。

声明
哈尔滨筑泓调味食品有限公司（统一
社 会 信 用 代 码:
91230110MA1BT7C7XQ）变更为哈尔
滨烹小肴食品有限公司，原公章、财务
章、法人章（关靖宇）作废，特此声明。

遗失声明
磐安县筑友建筑材料商行遗失公章一
枚，编码: 33072710006899，声明作废。

作废声明
北京新石兴达运输有限公司(统一社
会信用代码：91110113697671014T)作
废财务专用章一枚，特此声明。
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