
多家媒体报道称，FIFA2023—

2026周期预算收入从最初的110亿

美元上调至 130 亿美元，较上一周

期的64.4亿美元增长超过一倍。

拆分来看，仅2026年世界杯当

年的预算收入就高达 89.11 亿美

元。其中，2026年转播权预算收入

达39.25亿美元，较卡塔尔世界杯增

长近10亿美元，在全年核心收入中

占比44%。

可以看到，为了实现这一目标，

FIFA做了诸多动作，综合来看就是

本届世界杯变“大”了。

首先是赛事体量的扩大，2026

年世界杯首次扩军至48支球队，比

赛总场次从64场跃升至104场，赛

事周期拉长至39天。

其次是地理版图的扩张，本届

世界杯首次由三个国家（美国、加拿

大、墨西哥）联合主办，赛场从东海

岸到西海岸横跨北美大陆；亚洲区

名额大幅增加至9个，佛得角、乌兹

别克斯坦、约旦和库拉索等队伍首

次闯入世界杯正赛。

不过，该动作也引发了争议。

据德新社报道，在德国国家队前主

帅勒夫眼中，世界杯扩军至48支参

赛队是一个错误决定。他认为这不

仅导致赛事竞技质量下滑，球员在

赛事中身体负荷也会随之增加。“赛

事的竞技含金量会流失严重。”

中经传媒智库专家袁帅认为，

赛事扩军让更多国家和地区的球队

入围，直接扩大了世界杯在全球的

覆盖广度，尤其是足球欠发达地区

的球迷会因为本土球队的参赛大幅

提升观赛热情；但参赛队伍数量增

加不可避免地拉低了赛事的平均竞

技水平，大量强弱分明的场次会降

低比赛的观赏性，反而可能让核心

球迷的观赛黏性下降。

除了各种维度的变“大”，FIFA

也在探索多样的传播方式。此前，

FIFA宣布TikTok成为其史上首个

“首选平台”合作伙伴，合作期至

2026年年底。持权媒体可在TikTok

上直播部分比赛片段、发布精选剪辑

及FIFA独家内容，并通过TikTok的

高级广告方案进行商业化。

FIFA 还开发了自有流媒体平

台 FIFA+，并任命 IT 公司 Globant

开发全新的世界杯官方移动应用程

序（App），力求打造更个性化、更具

互动性的数字体验。

此外，FIFA开始挖掘以往被忽

视的商业角落。例如，本届世界杯

不限制门票转售价格，FIFA可以从

高价转售中抽取高达30%的手续费。

去年 12 月，FIFA 还宣布 2026

年世界杯的所有比赛都将设置强制

补水暂停时间，上下半场会各有一

次补水暂停，每次大约3分钟，两次

合计约6分钟。

实际上，补水暂停时间一直饱

受争议，在此前2014年的巴西世界

杯小组赛中，由于天气炎热，裁判暂

停比赛让双方球员下场喝水，这是

世界杯第一次官方“补水时间”，但

并非强制。而如今强制性的补水时

间，为赛事换来了上下半场固定的

广告时段，但与此同时也牺牲了比

赛流畅度。

中经记者 阎娜 孙吉正

成都报道

近日，2025 年年

报及 2026 年一季报

披露收官，A 股 7 家

以宠物为主业的上

市公司业绩悉数出

炉。宠物赛道延续

高 景 气 ，营 收 整 体

保 持 增 长 ，头 部 企

业 规 模 持 续 扩 张 ，

但盈利能力普遍承

压 ，“ 增 收 不 增 利 ”

成 为 行 业 关 键 词 。

2025年已有3家企业

出 现 增 收 不 增 利 ，

2026年一季度这一数

量增至 6 家，加上营

收、净利双降的依依

股 份（001206.SZ），7

家公司一季度净利润

均同比下滑。

多位受访专家向

《中国经营报》记者表

示，行业正告别“规模

换利润”的增长模式，

进入利润竞争深水

区，业绩分化持续扩

大。背后既有海外

贸易环境波动、原材

料成本 上 涨 等 外 部

压力，也有企业从代

工出口转向自主品

牌内销的战略转型

阵痛。随着行业竞

争加剧、跨界玩家涌

入，宠物经济逐渐步

入比拼品牌、研发与

供应链的竞争阶段。
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宠物板块公司增收不增利 代工转型自主品牌阵痛显现

转播权“拉锯战”背后：变“大”的世界杯谁来买单？

世界杯变“大”了

A股宠物板块7家企业覆盖宠

物食品、用品、卫生护理等核心赛

道，营收端整体保持增长，但体量与

增速分化明显。

从2025年营收规模来看，宠物

食品企业占据行业头部位置。乖宝

宠物（301498.SZ）以 67.69 亿元营收

位居榜首，同比增长29.06%；中宠股

份（002891.SZ）以 52.21 亿元位列第

二 ，同 比 增 长 16.95% ；天 元 宠 物

（301335.SZ）主营宠物用品，营收

30.02亿元，同比增长8.61%。源飞宠

物（001222.SZ）、依依股份、佩蒂股份

（300673.SZ）营收均超过18亿元，路

斯股份（832419.BJ）以8.59亿元营收

处于尾部，企业间营收规模差距较为

明显。

净利润方面，2025 年 7 家企业

均实现盈利，但净利润增速分化明

显。仅乖宝宠物、天元宠物实现净

利润正增长。盈利规模方面，乖宝

宠物以 6.74 亿元净利润领先，中宠

股份净利润 3.98 亿元，其余企业净

利润均未超2亿元。

2026年一季度，行业盈利压力进

一步加剧。中宠股份一季度营收15.33

亿元，同比增长39.23%，净利润却同比

下 滑 19.8% ；乖 宝 宠 物 营 收 增 长

11.08%，净利润大幅下滑39.5%；佩蒂

股份营收微增6.66%，净利润同比下滑

63.7%。天元宠物、源飞宠物、路斯股份

均呈现营收增长、净利润下滑态势，依

依股份则营收、净利润双降。

中经传媒智库专家袁帅分析指

出，行业业绩分化本质上是企业过

往战略选择与长期布局差异的集中

体现。提前布局自主品牌与国内市

场、构建多品牌矩阵和全渠道网络

的头部企业，规模增长优势显著；长

期依赖代工、自主品牌建设滞后的

中小企业，抗风险能力偏弱，在行业

转型期更易出现盈利下滑。企业在

渠道、品牌、供应链上的长期投入差

异，最终体现在营收和利润数据上，

头部与中小体量企业的分化趋势或

将持续。

营销专家、深圳市争泷咨询有

限公司创始人李净指出，行业盈利

承压直接体现在销售费用高企、成

本增速跑赢收入、汇兑损失扩大三

个维度。在他看来，“增收不增利”是

上游成本上涨、宏观环境波动与国

内市场内卷共同作用的结果，企业

主动以短期利润换取自主品牌市占

率，是行业转型期的必然选择。

销售费用大幅攀升是最直接的

影响因素。例如，2025年乖宝宠物

销售费用达 15.27 亿元，同比激增

44.79%；源飞宠物销售费用从 4006

万 元 增 至 1.07 亿 元 ，增 幅 高 达

166.6%。这些费用主要投向达人投

放、平台推广、渠道建设与品牌营销

等，抬升了当期成本。

此外，多家企业海外收入占比

偏高，财报显示，佩蒂股份海外收入

占比80.3%，依依股份超90%，路斯股

份、源飞宠物均超60%。乖宝宠物在

公告中称，“增收不增利”的主要原因

是境外业务受关税及汇率影响，以及

销售、管理费用大幅增长等。

增收不增利背后

中经记者 刘旺 北京报道

距离 2026 年美加墨世界杯揭

幕仅不到一个月，赛场之外的相关

话题在国内互联网被广泛讨论。

5 月 15 日下午，中央广播电视

总台（以下简称“央视”）与国际足联

（FIFA）共同宣布，就国际足联世界

杯新周期版权合作达成共识。而在

此之前，围绕中国区电视转播权双

方展开了“拉锯战”。其间，国际足

联官网上删掉了简体中文选项，又

一次引发了中国观众的极大不满。

《中国经营报》记者注意到，舆

论场的背后，世界杯和它所面对的

中国市场，都在发生着变化。本届

世界杯赛事扩军，但大部分比赛被

安排在凌晨或上午进行；顶级球星

正处于新老交替阶段，对球迷的情

感号召力已然不如从前；而国际足

联的预算收入却大幅上涨，于是可

以看到，国际足联开始多角度挖掘

世界杯的商业化。而在中国市场，

赞助商锐减，球迷观赛习惯也在发

生结构性转变。

这一切似乎都在说明，以世界

杯为代表的顶级体育 IP 在中国市

场的商业价值，正在面临重估。

长期以来，国内宠物企业以海

外代工为主要营收来源，OEM/

ODM模式支撑企业快速起量。如

早期中宠股份主要为美国品谱、英

国 Armitages 等众多国际宠食品牌

做代工或贴牌生产。

但近年来，国内宠物消费市场

持续升温，国际巨头同步加速在华

布局。以雀巢普瑞纳、玛氏、希尔思

为代表的国际巨头，持续推进产品

本土化与高端化战略。尤其在高端

主粮领域，渴望、巅峰等外资品牌仍

牢牢占据市场生态位与利润高地；

在宠物医院、专业繁育等专业渠道，

外资品牌同样具备优势，例如希尔

思处方粮凭借科研背书与兽医推

荐，构筑起专业壁垒。

同时，国产品牌纷纷发力自主

品牌建设，乖宝宠物 2025 年自有品

牌营收接近 50 亿元，占总营收比重

从 2023 年上市时的约 63.4% 提升

至 73.35%；即便以海外业务为主的

佩蒂股份，也在加速推动自有品牌

在国内市场的落地与推广。

而企业发力自主品牌的过程

中，企业同步瞄准高端化、差异化布

局：乖宝宠物高端品牌弗列加特

2025 年收入同比增长超 80%；中宠

股份、佩蒂股份加大主粮研发投入，

布局功能性细分品类。

中国商业经济学会数字经济专

业委员会委员陈彦颐认为，企业纷

纷转型自主品牌，本质是“信任货币

化”，谁率先完成从制造商到品牌商

的认知跃迁，谁就掌握定价权。同

时，代工转品牌面临三重核心挑战：

一是渠道重构，从 B2B（商家对商

家）海外订单转向 B2C（企业对消费

者）国内电商，必须重建流量运营与

用户洞察能力；二是品牌信任从零

起步，宠物食品消费决策高度依赖

品牌信任，用户一旦形成偏好，便会

长期复购；三是短期销售费用激增，

直接拖累当期利润。

因此，从代工向自主品牌转型，

成为行业“增收不增利”的关键原

因之一。乖宝宠物董事长秦华近日

表示，“相关业绩波动并非公司经营

出现根本性问题，本质上是公司主

动拥抱变革、推进新旧动能转换与

品牌结构升级的战略阵痛。”

在品牌建设之外，企业同步加

速自建产能布局：乖宝宠物2026年

1月宣布将斥资5亿元投资“年产30

万吨高端宠物主粮食品项目”；中宠

股份通过自主建厂及并购整合在全

球拥有超23个现代化生产基地。佩

蒂股份、路斯股份也纷纷在海外自建

工厂，但据财报，路斯股份柬埔寨工

厂、佩蒂股份新西兰主粮工厂处于产

能爬坡期，2025年路斯股份境外子公

司因产能利用率偏低出现亏损。

陈彦颐表示，这是“规模换品牌”

的阶段性代价，品牌投入前置、产品

结构从低毛利零食向高投入主粮切

换，共同导致营收与利润增速错配。

袁帅认为，财报数据反映出的

成本与费用压力，并非偶发因素，而

是代工模式红利消退、品牌化投入

前置带来的结构性变化，这一趋势

将在未来一段时间内持续影响行业

盈利水平。随着龙头企业纷纷加码

自主品牌，未来国内宠物食品的竞

争格局将逐步从价格竞争转向价值

竞争。

转型自主品牌

中国市场变“冷”了？

与 FIFA 大肆挖掘世界杯商

业价值形成对比的是，中国市场

正在从平台、品牌到观众等层面

经历降温。

公开信息显示，过去 30 年，

央视几乎以“确定性成本”的方式

接纳FIFA的每一次提价，从1982

年的5万美元到2018—2022周期

约3亿美元，涨幅超3000倍。以

往世界杯转播权在开赛前半年就

已经敲定，而距离2026年世界杯

开幕不足一个月的时间，央视与

FIFA的谈判仍在僵持阶段。

而从观众层面来看，中国观

众一直是世界杯收视的中坚力

量。公开数据显示，2018年俄罗

斯世界杯，中国以 6.557 亿人次

观看，占全球总数的18.4%，为全

世 界 贡 献 最 多 观 众 的 国 家 。

2022 年卡塔尔世界杯约 9 亿中

国观众通过央视享受了这场足

球 盛 宴 ，全 媒 体 受 众 总 触 达

254.27亿人次，收视总时长59亿

小时。

然而，2026年的预期数据并

不理想，《南方都市报》的一则报

道中就提到，据估计，今年的观

赛数据可能会减少30%—50%。

关键之道体育咨询创始人

张庆就提到，一方面中国男足长

期缺席导致情感纽带断裂，另一

方面时差错位让观赛体验大打

折扣；再加上梅西、C罗等一代巨

星逐渐远去，新一代的超级偶像

还没完全成长起来，世界杯本身

的“造星”和话题能力也在减弱。

袁帅认为，观众观赛习惯也

在发生结构性变化，长视频的收

视场景正在被短视频分流，以往

观众会守着电视看完一整场比

赛，现在很多人只需要在社交平

台刷几分钟集锦就能了解赛事重

点，完整观赛的需求大幅下降。

一系列变化也在影响赞助

商的决策。从赛事赞助角度来

看，2018年俄罗斯世界杯，7家中

国企业合计赞助超8亿美元，中

国首次成为全球最大赞助来源

国；2022 年卡塔尔世界杯，中国

企业赞助总额攀升至13.95亿美

元，蝉联榜首。而本届世界杯，

官方赞助商仅剩万达、联想、海

信和蒙牛4家，多家媒体报道称，

4家企业总投入超5亿美元。

中国企业资本联盟副理事

长柏文喜对记者表示，本届约

70%比赛集中在北京时间凌晨2

点至上午10点，淘汰赛关键场次

多在凌晨3点以后，而凌晨时段

广告转化率仅为黄金时段的

12%—20%，同时往届深夜赛事

带动烧烤、啤酒等“看球经济”，

本届球迷只能“早餐配球赛”，品

牌方无法复制“场景化营销”，线

下联动效应几乎归零。

“这意味着传统依赖‘黄金时

段+社交场景+即时消费’的三位

一体模型失效。广告主必须转向

押注次日短视频集锦、聚焦上午

少数焦点战、转向‘情感营销’等

新策略，实质是‘用同样的钱买

更差的曝光’。”柏文喜认为。

目前，央视已经与国际足联

达成新周期的版权合作，合作赛

事包括2026年世界杯、2030年世

界杯、2027 年女足世界杯、2031

年女足世界杯。据媒体报道，美

加墨世界杯的版权费为 6000 万

美元。根据双方合作意向，央视

确认获得本周期合作赛事中国

大陆独家全媒体权利及媒体分

授权利，包括开路电视、付费电

视、互联网和移动设备等。

随着央视与国际足联在最后

时刻握手，新周期的版权故事暂

时画上句号，而或许也是世界杯

这一巨大的赛事 IP 在中国市场

的商业价值回归理性的新起点。

国内宠物经济热度不断攀升，

市场规模稳步扩容。据《2026年中

国宠物行业白皮书》，2025 年中国

城镇宠物（犬猫）消费市场规模达

3126 亿元，同比增长 4.1%，宠物食

品占比高达 53.7%。

天眼查数据显示，近三年新成立

的宠物食品相关企业占比超过77%，

入局者数量激增。跨界玩家持续加

码，温氏股份（300498.SZ）、圣农发展

（002299.SZ）、双汇发展（000895.SZ）

等农牧龙头切入赛道，伊利（伊利股

份，600887.SH）、三只松鼠（300783.

SZ）等食品企业布局宠物消费，行业竞

争进一步加剧。

从竞争格局看，国内宠物行业整

体呈现“大市场、小龙头”的分散特

征。业内人士指出，当前行业CR3

（行业内排名前三的企业市场份额总

和）仅为21%，远低于美国的57%，随

着龙头加码自主品牌，集中度将加

速提升，中小品牌生存空间被压

缩。未来五年，行业将从分散混战

走向头部集中、细分长尾的新格局。

袁帅表示，面对日趋激烈的竞争，

企业需跳出同质化竞争，从产品、用

户、供应链三维度构建核心竞争力。

在产品端，围绕宠物全生命周期营养

需求加大研发，打造专利配方与临床

验证壁垒；在用户端，从销售产品转向

一体化服务，搭建私域运营体系，提升

复购与忠诚度；在供应链端，向上游布

局核心原料产能，对冲价格波动，推进

数字化建设，提升效率、降低成本。

陈彦颐认为，长期核心竞争力

构建，要从“产品竞争”升维到“IP生

态竞争”：一是品牌人格化，将品牌

从功能符号升级为情感IP；二是内

容资产沉淀，在各社交平台建立可

复用的内容矩阵，将流量成本转化

为品牌资产；三是供应链柔性化，以

C2M（顾客对工厂）模式实现个性化

定制；四是全生命周期覆盖，从主粮

延伸至功能性零食、保健品、医疗服

务，构建宠物健康管理生态。

竞夺加速

FIFA开始挖掘以往被忽视的商业角落。

从观众层面来看，中国观众一直是世界杯收视的中坚力量。

美国男子国家足球队将于6月12日在索菲体育场进行2026年世界杯首场比赛。 视觉中国/图


