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行业加速出清，海外市场触底反弹

2024年宠物行业打响“食品大战”

“停不下来”的微短剧将走向何方？

海外业务现波动

受海外大客户进入去库存周期、汇兑损益等因
素影响，2023年上半年，宠物用品公司的海外业务
大多承压。2023年半年报显示，A股多家宠物用品
公司归母利润出现较大幅度下滑。

时间进入2023年秋，海外去库存的过程接近尾
声，随着大客户订单开始修复，各家宠物用品公司
的海外业务重新成为其营收支柱。但上半年的惨
淡已成事实，因此，纵观全年，宠物用品公司的海外
业务难言顺利。

与之形成对比的是，国内宠物食品赛道全年稳
健增长。以中宠股份、乖宝股份为主的宠物食品龙
头企业保持业绩高增速。佩蒂股份、天元宠物也入
局推出自有品牌，打造第二曲线。

巨头涌入、行业竞争。宠物赛道内，入局、出清
的故事不断上演。

宠物行业的2023年，从海外承压的“困难模式”
开始。

去年上半年，多家A股宠物用品上市公司业绩
出现波动。其中，对海外业务依赖度较高的上市公
司，如天元宠物、佩蒂股份等，均出现不同程度的利
润下滑，佩蒂股份甚至出现亏损。

以佩蒂股份为例，2023年上半年，公司合计亏
损约4269.73万元，尽管后两个季度实现盈利，但全
年依旧以亏损告终。

财报显示，2023年佩蒂股份实现营业收入
14.11亿元，同比下降18.51%，归母净利润亏损1109
万元，同比转亏；扣非后净利润亏损685万元，同比
转亏。

再看天元宠物，2023年年报显示，公司实现营
收20.37亿元，同比增长7.96%；归母净利润为7677
万元，同比下降40.33%；扣除非经常性损益后的归
母净利润同比下降49.03%，几乎腰斩。

复盘近两年来海外业务的发展，多家企业均在
财报中提及类似的看法：2022年起，受境外市场通
货膨胀影响及国际供应链扰动影响，海外宠物渠道
库存持续攀升，国内宠物企业出口代工业务普遍承
压。随着海外渠道去库存步入尾声，2024年，出口
业务有望逐步恢复常态。

与惨淡的国外业务相比，2023年，各大宠物公
司的国内业绩均取得了一定的增长。且从数据来
看，国内业务规模越大的公司，取得的增长相对就
越多。

2023年，佩蒂股份的国内营收同比增长
26.95%，中宠股份的国内营收取得 20.40%的同
比增长，至于营收更加倚重国内市场的乖宝宠
物，这部分营收同比增长了39.38%。年报显示，
上 述 三 家 的 国 内 营 收 占 比 分 别 为 24.77%、
28.97%和66.17%。

尽管行业内公司大都受到海外业务的影响，但
因公司主营业务偏重不同，各企业受到的影响也并

不一样。
从细分赛道来看，天元宠物是国内猫爬架等产

品的龙头企业，佩蒂股份则是全球宠物咬胶龙头，
二者均聚焦宠物用品。

去库存周期下，宠物用品市场萎靡，直接影响
相应公司业绩表现。但与此同时，宠物食品作为刚
需品，仍保持着增长。

财报显示，中宠股份2023年实现收入37.47亿
元，同比增长了15.37%，归母净利润为2.32亿元，同
比增长120.1%。今年一季度，公司实现营业收入
8.78亿元，同比增长24.42%；归母净利润5622.43万
元，同比增长259%。

2023年，乖宝宠物实现营业收入约43.27亿
元，同比增长 27.36%；实现归母净利润 4.29亿
元，同比增长60.68%。2024年一季度，乖宝宠物
延续增长势头，公司实现营业收入 10.97亿元，
同比增长21.33%，实现归母净利润1.48亿元，同
比增长74.49%。

谈及2024年的经营规划，天元宠物、佩蒂股份
方面在业绩说明会上、年报中均表达了向宠物食品
赛道发力的意向。

一场围绕宠物食品的军备竞赛正在打响。

马太效应

据弗若斯特沙利文数据，2022年中国宠物食
品市场规模为1136亿元，预计到2026年，市场规
模有望增至1922亿元，2022—2026年的年均增幅
约14%。

与国外相比，目前，我国的宠物行业仍处于初
级阶段。根据美国宠物用品协会数据，我国宠物食
品的市场规模只有美国的27.93%，但宠物数量则已
经超过美国。

《2023—2024中国宠物行业白皮书》显示，2023
年我国城镇犬猫数量为1.22亿只，其中犬5175万
只，猫6980万只。而在同期，美国宠物狗的数量约
6510万只，猫的数量约4650万只。

庞大的宠物持有量，构成行业未来的增长空
间。因我国宠物行业的品牌集中度较低，留给企业
的机会空间同样很大。乖宝宠物在业绩说明会上
给出的一组数据显示，市占率最高的宠物行业品牌
可以达到5%至6%的市场占有率。

可观的市场规模，叠加不够集中的市场格局，
吸引着国内主要宠物食品生产企业加码。与此同
时，由于国内宠物食品行业进入门槛较低，近几年
间，国内市场新增了许多宠物食品加工企业，另一
边，国外著名宠物食品厂商们也在尝试掘金国内
市场。

每年上半年在上海举办的“它博会”，可以被视
为国内宠物行业的晴雨表。今年的“它博会”吸引
了超过800家展商参展，去年同期，这一数目为792
家。大大小小的企业涌入宠物赛道。

据媒体此前报道，随着宠物行业竞争加剧，
2023年，大到企业小到个体户，宠物行业内的各个
环节都在“卷”价格。

马太效应下，头部企业的业绩往往能保持不错
的增长。但对于非头部品牌而言，宠物食品行业的
竞争压力并不小。

以主要为国外品牌做经销的天元宠物为例，
2023年，公司宠物食品的相关毛利率已低至8.79%，
同比下降了5.96个百分点。与之形成对比的是，主
营宠物食品的乖宝宠物和中宠股份，其毛利率分别
达到36.83%和27.03%。近两年刚刚进入宠物食品
赛道的佩蒂股份，其宠物食品相关业务的毛利率也
在19%上下。

从天元宠物（主营宠物用品）今年一季度经营
数据也能看到些许端倪，2024年一季度，天元宠物
实现营收约5.04亿元，同比增加17.9%；归母净利润
约1397万元，同比仅增加2.8%。

当下，随着国内企业生产规模的逐渐扩大和国
外资金的不断转移，企业面临的市场竞争将进一步
加剧。中宠股份在财报中表示，市场竞争的加剧将
造成品牌推广、活动促销等销售费用的增长，并可
能对行业毛利率水平造成一定不利影响。

跑马圈地

在山西证券看来，“价格战”是宠物食品行业全
产业链充分竞争的必然结果。

“宠物食品当前正处于价格战白热化阶段，每
个国产宠物食品玩家都处在‘求增长’‘做爆款’‘建
品牌’的发展阶段。”山西证券在最新的一份研报中
称，这带来了产品、营销等全方位的竞争。

进一步拆解当前的行业格局可以发现，生产、
品牌以及渠道端的生态都在倒逼着行业进行“价
格战”。

生产端方面，山西证券认为，当前众多的宠粮
代工厂数量，能反映出国内宠物食品竞争充分，低
端产能过剩导致低端产品需通过折扣进行促销。
在品牌端，宠物食品行业产品难有差异化，营销打
法、爆款策略基本趋同，目前市场环境决定了大部
分国产品牌需要走量才能生存。

在渠道端，受消费者购物习惯影响，大部分国
产宠物食品依赖电商平台进行品牌建设。因为电

商平台有着利于比价的天然优势，且当前电商平台
致力于宣传“大力补贴”“全网低价”以实现引流，间
接推动着行业进入“价格战”。

但在中宠股份看来，目前的竞争格局已经相
对趋缓。4月29日下午，记者以投资者身份向中
宠股份方面发问，对方表示：“这两年的宠物行业
并没有2022年的时候竞争激烈，因为有很多牌子
已经出清。”

与挣扎在盈亏线边缘的中小企业相比，头部企
业们的目光往往集中在两个关键领域——一是做
品牌，二是市占率。

今年4月，在接受机构调研时，乖宝宠物管
理层直言，目前公司的第一目标是提升市占率。

“自有品牌近几年的策略仍然把做大市场份额、
提升市场占有率作为第一目标，并不会特别关注
利润。”

尽管各方都在追求市占率，但落实到实际经营
层面，为了尽可能规避“价格战”带来的负面影响，
中宠股份、佩蒂股份等企业都在着手控价。

4月29日下午，记者从接近中宠股份的人士处
了解到，去年一年公司都在控价，没有进行很大的
促销活动。无独有偶，记者以投资者身份从佩蒂股
份处了解到，为了控价，公司对原有的线下渠道商
进行了调整。

“如果说我们不控价，用价格去乘以销量得到
的总价，和控价（后的总价）其实是差不多的。控价
后，总营收甚至会上升，对我们来说是一个正向的
循环。”佩蒂股份方面补充称。

山西证券给出了相似的研判，“我们认为国内
价格战是宠物食品品牌在特定时期为抢占市场份
额形成的阶段性竞争方式，价格战打乱了过去的宠
物食品价格体系，但也将是行业新价格带逐步建立
的过程。”

行业新价格带的建立过程，往往伴随着行业集
中度的提升。但头部品牌跑马圈地的过程要持续
多久，没人能给出准确答案。

“现在一级市场（发行市场）来讲其实不是很
好，对于做品牌来说，其实还是需要有一定的资
金量去支持的。随着一级市场热度的递减，今年
的市场竞争会有一些缓和。”一位宠物行业内部
人士说道。

供稿：《每日经济新闻》作者：黄海

2023年半年报显示，A股多家宠物用品公司归母利润出现较大幅度同比下
滑，海外业务难言顺利。与之形成对比的是，国内宠物食品赛道全年稳健增长，
宠物用品公司也表达了向宠物食品赛道发力的意向。山西证券的研报提出，

“价格战”是宠物食品行业全产业链充分竞争的必然结果。
“报告期内，公司主营业务收入在国内国外两个市场的变动呈现较大的差

异。”2023年年报中，佩蒂股份在分析主营业务收入时，用这样一句话作了总结。
这几乎代表了宠物公司的普遍感受。

“1987？我穿越了！”微短剧《我在八零年代当
后妈》一开场，“女大学生穿越”“当后妈”等热词就
迅速抓住观众眼球。

刷微短剧，根本停不下来，这是微短剧受众的
感慨，而在背后，还有一个巨大的市场——根据相
关数据预计，其2024年市场规模将超500亿元。在
有关部门为推动微短剧高质量发展，开展专项整治
及行业规范等工作的前提下，“停不下来”的微短剧
将走向何方？

观众：不知不觉就已充值百元

“这些微短剧的剧情真的非常‘上头’，每集时
长又只有三五分钟，空闲时看两集还挺有意思
的。”刚参加工作的“00后”姑娘刘语是一名微短剧
爱好者，自从微短剧出现在大众视野以来，她已阅
片无数。“从小制作到大平台，《我在八零年代当后
妈》《念念无明》《虚颜》《千金丫环》……我看过的

‘爽剧’还挺多的。”刘语告诉记者，微短剧通过各
种环环相扣的剧情吸引观众，“霸道总裁”“千金大
小姐”等角色弱化了演员的演技，每到关键时刻就
戛然而止，令人想立刻知道后续的故事发展，就这
样不知不觉深陷其中。

不仅年轻人是微短剧的受众，老年群体也被
“套牢”。今年已经76岁的吴彩萍平时就爱看各种
微短剧打发时间。吴彩萍的女儿发现，母亲不仅每
天痴迷追剧至深夜，甚至每月花费大几百在付费
上。“微短剧用悬疑、冲突感吊起他们的胃口，老年
人不懂得识别正规平台，平台商家默认勾选‘自动
开启下一集’，不知不觉间钱就花出去了。”吴彩萍
的女儿说。

记者了解到，目前的微短剧前几集大多可免费
观看，开始计费后价格在0.99元至1.99元不等，但
由于微短剧集数多、每集时长短的特点，一部剧看

下来至少需要几十甚至上百元。也就是说，一部总
时长仅一个多小时的短剧，比一场院线电影价格要
高上不少。

从业者：微短剧应承担更多社会责任

拍摄于南京秦淮区五老村司法所的网络微短
剧《司法所的故事》，预计三季度将与观众见面，这
部剧是2023年国家广电总局网络视听节目精品创
作传播工程中唯一入选的江苏项目。

秣陵司法所、五老村司法所、宁海路司法所
……从通过调解案例诠释法律盲点到如今聚焦司
法所调解员的故事，《司法所的故事》编剧张宁宁从
2012年起深入20多家基层司法所采访，经过近十
年的磨炼，最终决定将这部长剧改编为40集的网
络微短剧。该微短剧自2022年开始筹备，张宁宁认
为，自那时起，微短剧行业已经呈现出向上的态
势。“我在2022年开始创作时，已经有很多同行在制
作微短剧，因此大家建议我将剧本修改为微短剧。
我认为这个建议非常好。”张宁宁说。

从刚开始的不看好，到如今“贷款也要拍”，张

宁宁在微短剧的“流量”和“质量”之间寻找到平
衡。“大家都认为微短剧是一个很好的赛道，但起初
我对微短剧有些抵触，因为其中很多的剧情都过于
口水化。”张宁宁表示，“一部剧不只是看个爽，还应
该要承担一些社会责任。”因此，拍摄《司法所的故
事》时，制作团队不仅考虑了市场的“流量”需求，请
来有一定粉丝量的主演，也在全片的质量上进行把
关。“从导演到后期都是非常专业的影视从业人
员。”张宁宁介绍。

据了解，制作这样一部总集数40集、每集时长
约15分钟左右的精品微短剧，总投资额大约在500
万元。“我们的剧前期筹备花费了一个月时间，已经
非常紧张了。之后的拍摄期是35天，时间也非常
紧迫。”张宁宁告诉记者，目前该剧已经进入精剪阶
段，团队也在接触一些主流的媒体平台沟通上线播
出事宜。

预见：微短剧将进一步被规范

艾媒咨询数据显示，2023年中国微短剧市场规
模达373.9亿元，同比上升267.65%；2023年第三季

度中国网络微短剧正式渠道发行量达150部，接近
2022年全年总和的两倍。

“目前的微短剧虽然看起来题材多样，有穿
越、重生逆袭、小说改编等，但内容仍较为同质
化，部分视频存在大量‘土味’‘狗血’内容，并且
盗版、侵权、宣传不良价值观的问题屡见不鲜。”
从事影视制作的资深人士杨昕珏告诉记者，她认
为，微短剧市场亟待规范并创造更多不同题材的
剧目。

据了解，为了规范行业发展，自2022年开始，国
家广电总局就开展了多次网络微短剧治理工作。
2023年11月，国家广电总局宣布将多措并举持续
开展网络微短剧治理工作，其中重点包括加快制定
《网络微短剧创作生产与内容审核细则》，研究推动
网络微短剧APP和“小程序”纳入日常机构管理
等。在今年全国两会上，多位代表委员也针对微短
剧建言献策，引发社会关注。

在内容制作上，微短剧该如何突破？今年1月
中旬，国家广电总局发布了“跟着微短剧去旅行”
创作计划，提出2024年要创作播出100部“跟着微
短剧去旅行”主题优秀微短剧。“微短剧+文旅”即
将成为新风尚，这也为各地文旅宣传和推广开辟
了新路径。

根据《江苏省广播电视局、江苏省文化和旅游
厅关于开展“跟着微短剧去旅行”主题创作征集活
动的通知》，该省正致力于打造一批具有江苏标识
度、全国能见度和行业美誉度的文旅网红“打卡
地”，形成一批可复制可推广的“微短剧+文旅”融合
发展新模式，江苏各地历史文化名城名镇名村街
区、非物质文化遗产、长江文化、大运河文化等主题
微短剧创作都可以集中展示。

“很高兴看到这样的模式。”杨昕珏认为，“可以
预见，未来微短剧市场一定会向着规范、有深度的
方向发展。” 据《南京日报》作者：程锦欣


