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生猪养殖企业向下游屠宰布

局的动作仍在延续，并试图延伸

至溢价能力更强的食品领域。

两年前以“筹建办”形式出现

的温氏生猪屠宰板块，日前正式

“转正”成为独立经营单元；做饲

料起家的傲农生物，在布局生猪

养殖之后，又计划投入5亿元募集

资金建设屠宰和食品项目；牧原

股份投产的屠宰场由上半年的 8

家增至当下的10家，屠宰产业也

增至3000万头。

《中国经营报》记者注意到，

养殖企业涉猎屠宰业务，其盈利

水平并不高。布瑞克咨询高级研

究员徐洪志对记者表示，鉴于我

国屠宰产能过剩的市场格局，相

关企业要做好长期不盈利或毛利

率偏低的准备。

在中国农业科学院北京畜牧

兽医研究所研究员朱增勇看来，

对于上游养殖企业而言，进入屠

宰是一个必然要经历的环节，他

们最终目的是要布局食品领域。

“养殖企业发展到一定阶段，大多

会走全产业链的道路，此举在于

降本增效。不过，我国在这一领

域仍处初级阶段。”

加码屠宰，意在食品？

11月28日，温氏股份发布公

告成立广东温氏佳润肉食品有限

公司（以下简称“佳润肉食”），为

独立经营单元，隶属集团公司管

理。“（此举）是为进一步提高生猪

屠宰加工业务的专业化管理水

平，开拓食品业务更为广阔的发

展前景。”温氏股份在其官方平台

如此表述。

佳润肉食是温氏生猪屠宰业

务的平台公司。温氏股份相关人

士告诉记者，佳润肉食的前身是

晶宝食品筹建办。2021年4月，温

氏整合原养猪屠宰业务成立晶宝

食品筹建办。“公司生猪屠宰业务

已经探索了两三年时间，现在慢

慢成了体系，就独立出来了。”

记者注意到，早在2017年，温

氏就提出向食品企业转型。最早

转型的是禽业屠宰的“532”战略

目标,即家禽产品的50%以毛鸡销

售,30%经过屠宰后冰鲜销售,20%

进行熟食加工销售。后又推出养

猪业“82”行动计划，即80%的肉猪

以毛猪形式销售，20%的肉猪经过

屠宰加工后上市。相关数据显

示，温氏股份在 2021 年生猪出栏

量为1300万头。

放眼整个行业，这种动作并

非孤例。

傲农生物日前拟定增募资不

超过 18 亿元，用于投资 6 个饲料

项目、3个屠宰和食品项目等。其

中，食品项目计划投入募资金额

5.03 亿元，建成之后新增年屠宰

加工 200 万头生猪、4.5 万吨肉制

品的产能。

傲农生物以饲料业务起家，

后逐步向生猪养殖拓展，并在

2020年下半年开始经营屠宰和食

品业务。

早在多年前就斥资建设屠宰

厂的牧原股份，其屠宰产能逐步

释放。已经投产的屠宰厂由上半

年的 8 家增至现在的 10 家，屠宰

产能达到3000万头。

一位生猪产业投资人士告

诉记者，我国从 2021 年 4 月 1 日

起逐步限制活猪调运，除种猪仔

猪外，其他活猪原则上不出大

区，出大区的活猪必须按规定抽

检合格后，经指定路线“点对点”

调运。这就给很多位于生猪调

出省的生猪养殖企业带来很大

的障碍。所以，很多养殖企业的

屠宰厂，大多都是配合原有的养

殖场来建设。

徐洪志告诉记者，屠宰食品

业务毛利率偏低。其原因在于，

生猪屠宰业务多年来一直是产能

过剩和微利运行的状态，早已经

成为红海。

朱增勇提到，养殖企业进入

屠宰是一个必然要经历的环节，

但很少依靠屠宰盈利的。他们最

终是要进入食品领域，建立自己

的猪肉品牌以及提升深加工水平

和质量，建立自己的营销网络，才

是该类企业的最终目的。

从相关养殖公司披露的发展

战略来看，包括新希望、温氏股

份、天邦食品、唐人神等企业已经

将食品或肉品纳入主营业务当

中。傲农生物董秘办工作人员对

记者表示，公司未来将是以饲料、

养殖、屠宰和食品板块为主，未来

是否以深加工为主以及该板块的

营收占比，还需根据实际情况来

调整。

天邦食品证券部工作人员表

示，公司当下处于转型期，未来会

以深加工为主，等食品营收占比

达到三成之后，会对这一板块做

系统统计。

探索全产业链布局

作为全球最大的猪肉供销市

场，我国的生猪产业在养殖、屠宰

环节却高度分散，这导致猪周期一

直都在困扰着整个产业。

朱增勇说，从产业发展的角度

来看，当头部企业的集中度提升，

并且发展到一定阶段以后，必然要

走全产业链发展的道路。

“全球范围来讲，史密斯菲尔

德是从屠宰加工向上游的养殖和

下游的食品加工布局，泰森是从养

殖端向下游布局。欧洲很多头部

企业则是从饲料企业向下游布

局。各国情况不同，最终的方式也

不尽相同。”朱增勇表示。

国外市场由于屠宰环节的集

中度高于养殖，由下游向上游养

殖整合是一个特点。国内则是

养殖环节的议价能力高于屠宰，

所以养殖企业延伸产业链的动

作更多。

事实上，目前国内生猪产业链

各个环节的企业之间的经营界限

正在逐渐模糊。细数头部上市公

司，其业务范畴大多已经涵盖饲

料、育种、养殖、屠宰和食品。

傲农、大北农、新希望最早都

是以饲料业务为主，又经过收购、

扩产等形式向下游的生猪养殖环

节布局。而推崇自繁自养的牧

原，基本已经涉及养殖以上的所

有环节，并在此基础上又开始向

下布局。

最为典型的是天邦食品。该

公 司 一 开 始 是 以 饲 料 起 家 ，

2012～2016 年，饲料产品营收占

比为68%～79%。但2018年开始，

天邦生猪养殖业务连续 4 年营收

占比超 60%，一跃成为公司营收

主力，此后该饲料企业逐步向养

猪企业转型。到了 2022 年 6 月，

该公司由“天邦股份”更名为“天

邦食品”，进一步向优质食品供应

商转型。

“全产业链布局的目的是降本

增效。通过上游的饲料、粮食贸易

以及相应的饲料营养方面的研发

来降低生产成本，主要包括饲料成

本和养殖效率。因为饲料成本基

本上占到养殖成本的六成。”朱增

勇说，增效则是从产业的增值，主

要指的是食品加工。

记者注意到，尽管很多企业都

有在上下游涉猎，但是营收占比仍

呈现“一头重”的状态。截至今年

上半年，大多数养殖企业的屠宰食

品板块营收占比在10%左右。

“目前来讲，国外相关企业在

布局时会进行横向和纵向的整合，

而我国更多是直接投资，而非战略

性合作，总体来看，我国生猪企业

布局全产业链仍是一个初级阶段

和尝试的阶段。”朱增勇说。

需要注意的是，布局全产业

链对于企业的资金和管理提出很

高要求。徐洪志提醒道，在布局

全产业链时，需要企业耗费相当

长的时间完成业务整合，在布局

的过程中要做好预期管理，尽量

踏准市场变化节奏，避免扩张业

务对主营养殖业务产生不利影

响 ，确 保 资 金 链 管 理 不 出 大 问

题。2022 年以来上市猪企的业绩

波动已经证明，这个整合完成的

时间节点远未到来。

吉祥物拉伊卜热销 国内体育IP经营起势
本报记者 刘旺 北京报道

“它像是来自《一千零一夜》

世界的一位向导，将带领全世界

数以十亿计的球迷，暂时忘掉疫

情、冲突和经济不景气，来欣赏为

期一个月的足球华章。”拉伊卜，

是 2022 年卡塔尔世界杯的吉祥

物，上述文字是官方对拉伊卜定

位的描述。

这个诞生于中东、形似“馄饨

皮”的拟人形象，正在亚欧大陆的东

端掀起热潮，成为继冰墩墩、雪容融

之后，又一爆火的IP形象。在各大

社交平台上，无数网友用餐巾纸、毛

巾DIY拉伊卜的形象，世界杯开赛

以来，拉伊卜的周边产品销量暴

增。人们称其为“头顶一块布，全球

我最富”。

实际上，不管是冰墩墩还是

拉伊卜，它们都是体育赛事 IP 的

一部分，是体育赛事产权及其相

关衍生品，也是体育赛事的核心

产品。

在我国加快建设体育强国的

背景下，我国体育氛围日益浓厚，

而体育赛事 IP 也正在迎来新的发

展空间。

神秘的中东吉祥物

2022年世界杯开幕当天，本届

世界杯吉祥物拉伊卜正式与球迷

观众见面。这个以阿拉伯人标志

性的白头巾为设计灵感的吉祥物，

其名字“拉伊卜”在阿拉伯语中意

为“技艺高超的球员”。

尽管其不同于以往世界杯吉

祥物的活体动物形象，但拉伊卜仍

旧备受球迷观众喜爱。有球迷形

容其为阿拉丁神灯里的魔毯，但更

多的中国观众则认为这个形象更

像“馄饨皮”。

这从销量上有直观的体现。

京东商城方面提供的数据显示，卡

塔尔世界杯拉伊卜Laeeb'毛绒公仔

上市3天售罄；根据抖音统计，11月

17～23日，抖音电商里的卡塔尔世

界杯吉祥物拉伊卜周边商品销量

近7万件，环比增速超2000%，诸如

拉伊卜与足球合影的3D手办等商

品受到了很多消费者喜爱。

这个“馄饨皮”IP 在中国的设

计、生产和销售，均由本届世界杯

大中华区官方特许授权商杭州孚

德品牌管理有限公司操办。该公

司CEO郭志浩对外透露，近期仅孚

德直播间的日成交额最高就达近

300万元，与此同时，拉伊卜中国授

权商品的销售额已超过此前两届

世界杯孚德在全球的总销售额。

对于拉伊卜为何如此火爆，郭

志浩告诉《中国经营报》记者，“首

先，世界杯作为全球第一大的赛事

IP，在全球范围内有一定的影响力

基础；其次，冬奥会冰墩墩的销售

周期一直持续到 6 月份，所以我们

跟冰墩墩之间进行了一个无缝衔

接，消费者对吉祥物品类已经有一

定的消费意识和消费欲望，这对我

们来说已经打好了基础；最后，这

次拉伊卜本身的造型也很好，并不

是一个司空见惯的东西，是中东阿

拉伯人头巾的造型，又是卡塔尔王

室设计的，代表着财富，又很可爱，

所以具备了成为一个网红出圈的

潜质。而且目前也没有其他更好

的赛事，大家的注意力都集中在世

界杯上。综合以上几个因素，形成

了拉伊卜火爆的情况。”

作为北京 2022 年冬奥会吉祥

物冰墩墩设计团队负责人，曹雪也

认为，体育赛事的吉祥物要能代表

举办国或者该地区的一个形象，这

个形象需要是当地独有的，也要能

引起社会面乃至全世界的共识和共

情。“大家想到中东地区就会想到当

地的特色服饰，从这个层面来说，拉

伊卜就达到了很好的文化宣传效

果，让大家记住了这届世界杯。”

郭志浩告诉记者，孚德主要的

精力放在了研发和生产上，据了

解，除吉祥物摆件和玩具外，此次

基于拉伊卜 IP 开发的品类扩充至

服饰、口罩、保温杯等等，SKU（最小

存货单位）约200个。

而在营销端，孚德的阵地主要

是在抖音。“因为抖音本身就是世

界杯官方授权转播商，又是流量比

较聚集的地方，所以一直和抖音一

起在C端发一些预热的视频、直播

带货等。”郭志浩告诉记者。

对于拉伊卜 IP 营销的预期收

入，郭志浩没有透露，但他告诉记

者：“我们已经做了连续三届世界

杯了，今年肯定是最好的一届。”
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多猪企布局屠宰食品业务
全产业链模式仍处探索期

这个“馄饨皮”IP在中国的设计、生产和销售，均由本届世界杯大中华区官方特许授权商杭州孚德品牌管理有限公司操办。

体育赛事IP市场起势

实际上，国内的体育赛事

IP 市场爆火在今年初就有体

现，尤其是在赛事周边上。2月

4 日，在 2022 年北京冬奥会开

幕式上，冰墩墩一经亮相，便成

功引爆全网，呈现出“一墩难

求”的热度。

相应的特许生产商和特许

零售商获得了良好的销售预

期。受利好消息营销，几大企业

例如元隆雅图和文投控股在 2

月7日、8日、9日连续三个交易

日收盘价格涨停；王府井、万事

利等也集体跟涨。

在郭志浩看来，体育赛事

IP 营销在国内市场空间巨大。

“除了世界杯之外，孚德还获得

了法国国家队的独家 IP，英超

的阿森纳队的独家 IP，国内的

如北京国安、上海申花这些足

球队，北京首钢、上海大鲨鱼这

些篮球队，还有法网、澳网这些

公开赛的赛事 IP，都在孚德手

里。从上述动作来看，我们对

整体的体育赛事 IP 营销非常

看好。”

“首先，在疫情期间，大家

对体育赛事的精神寄托和消费

水涨船高，除了衣食住行外，精

神需求无限放大；其次，北京冬

奥会也教育了市场，大家对正

版官方授权商品的信任和购买

的欲望也在提升。体育赛事IP

营销在国内属于朝阳行业，而

且未来成长空间很大。”郭志浩

表示。

不过，我国体育赛事 IP 市

场，较国外成熟市场仍有一定差

距。艾瑞咨询发布的《2022 年

中国体育赛事IP商业化研究报

告》显示，中国与其他国家在体

育服务业（包括转播、赞助、IP衍

生品等）上差距不小，2020年英

美两国的体育服务业占体育产

业比重均超过80%，而中国仅为

51.6%，且其中绝大多数都来自

转播权和赞助。

根据媒体报道，美国 NBA

球队主场一个周末的销售额轻

松可达几百万美元。数据显示，

2021年,C罗转会曼联，其7号球

衣在开售12个小时后销售额达

到3250万英镑（约合人民币2.8

亿），创英超历史纪录。

国内市场要想呈现出上述

情景，显然还有很长一段距离。

上述报告提到，我国体育赛

事 IP 在发展过程中，有必要创

新盈利模式，以赛事 IP 的本土

文化价值出发，利用赛事 IP 和

体育明星的影响力，开发自主体

育赛事的IP延伸。

而对于体育赛事IP如何实

现商业化和持续发展，关键之道

体育咨询创始人张庆认为，IP培

养焦点应该放在规则和玩法的

设计上。

“那些可以走商业化的IP，

我们要界定什么是商业化。所

谓的商业化是指把无形价值有

形化，有形价值价格化。无形

价值有形化是说要把体育IP落

下来，变成具体产品；有形价值

价格化意味着产品本身要满足

某一方面的需求，市场愿意为

之买单。这是原理，但实际操

作过程中，个人觉得，不要急于

考虑商业化和商业变现的问

题，不要轻易做出打造一个体

育 IP 的决定。IP 作为知识资

产，是需要创造和积累的，如果

没有足够的定力通过长期的积

累培养出一个完善的 IP，只想

赚快钱，这是不可取的。IP 长

期的培养焦点应该放在规则和

玩法的设计以及应用上，要明

确自己的特质，把强项发挥到

极致。”张庆认为。

不过，我国体育赛事IP市场，较国外成熟市场仍有一定差距。

生猪养殖企业布局屠宰业务，向食品领域转型。 视觉中国/图

工人在车间内生产卡塔尔世界杯吉祥物拉伊卜。 视觉中国/图


