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广告收入：
本土品牌多，国际品牌更多

从央视的世界杯品牌合作阵容来
看，本土品牌与国际品牌均对这一国
民媒体平台投入了不菲的资源。

在本土合作品牌阵容当中，既有
世界杯官方赞助商，也有国民消费品
牌，更汇集了多家科技和互联网品
牌。据央视官方表示，蒙牛、联想、海
信、茅台、青岛啤酒、东鹏特饮、双汇、
五粮液、元气森林、比亚迪、吉利、格
力、BOSS直聘、京东、美团和小红书等
企业或品牌，都与央视达成了世界杯
期间的广告合作。

需要指出的是，补水暂停是本届
世界杯的“创新举措”——每个国家的
转播平台最多可额外安排八个30秒
的广告时段。这一时段也被视为世界
杯的黄金广告时段。

在上述合作品牌中，在球迷们心
中留下深刻印象的莫过于东鹏特饮旗
下的补水啦以及BOSS直聘。恰好，
这两大品牌也都有在央视的补水暂停
广告当中出现。

前者邀请了法国队前锋姆巴佩出
演广告片，尤其是“我是姆巴佩，补水
啦”的魔性广告词引起了球迷们的广

泛讨论和传播。如果要说本届世界杯
引起讨论最多的品牌之一，补水啦或
许能够排在第一梯队。

而BOSS直聘的热议则源于知名艺
人沈腾的本色出演。“嘘，休息休息。”露
出调皮和古怪表情的沈腾，对着镜头喊
话安心看球、暂时放下工作。BOSS直
聘旨在让球迷在看球时段专注看球，将
工作的烦恼暂时抛诸脑后。

除了上述两家品牌外，东鹏特饮、
外星人电解质水和蒙牛等品牌广告也
都在央视的补水暂停期间出现。

虽然国内并无相关数据披露央视
补水暂停广告的营销费用，但可以参
考的是，单单是补水暂停的广告收入，
仅美国市场就可能超过2.5亿美元，而
全球范围内的相关收入甚至有望突破
10亿美元。

在国际品牌方面，央视的合作阵
容同样庞大。百威、沙特阿美、宝洁、
阿迪达斯、脉动、联合利华以及英特尔
等众多国际企业，也都在世界杯期间
与央视达成了合作。其中，阿迪达斯、
沙特阿美和联合利华均是FIFA全球
合作伙伴与官方赞助商。

“相较于上一届世界杯，本届世界
杯与总台合作的国际品牌数量更多，
合作形式也更为丰富。”央视在《国际

品牌纷纷加码合作总台世界杯》的官
方新闻稿中表示，“多样化的合作模式
充分证明，总台世界杯广告产品可适
配不同国际品牌的传播需求，是国际
品牌在中国本土开展营销拓客的首选
平台。”

尽管从全球媒体市场的发展趋势
判断，流媒体对电视台等传统媒体的
冲击力仍在不断地扩大，但就中国市
场而言，央视的地位和属性决定了其
仍然在这个过程中占据一定的优势。

版权分销：
咪咕、小红书成为买家

除了广告收入外，央视在本届世
界杯赛事周期的另一大收入来源则是
版权分销。

本届世界杯仍然有两家互联网平台
从央视手中购买了版权，一家是背靠中
国移动的咪咕，另一家则是“黑马”小红
书。加上广东体育频道和上海五星体育
频道从央视获得电视端直播版权，一共
有四家平台成为央视的“买家”。

咪咕出现在央视版权分销的买家
名单上并不令大家感到意外。自
2018年俄罗斯世界杯以来，咪咕并没
有让奥运会、冬奥会和世界杯等顶级
赛事的版权旁落。多年来围绕顶级赛

事版权持续发力，已经让咪咕建立起
了极强的护城河和认知壁垒。

在此基础上，叠加咪咕庞大的解
说阵容和黑科技体验，咪咕仍然是许
多球迷在移动端看球的首选平台。据
观察，许多球迷收看世界杯的途径仍
然是咪咕。

艾瑞咨询发布的《2026美加墨世
界杯直播报告（小组赛）》显示，咪咕是
移动端直播核心流量平台，以54.4%
的用户占比占据绝对主导，是移动端
观赛核心阵地。

而另一家平台小红书则填补了抖
音的位置。2022年卡塔尔世界杯，字
节跳动集团旗下的抖音首次从央视手
中购买了世界杯的版权。正当外界大
部分声音都认为抖音会在今年继续从
央视手中购买版权时，小红书“杀了出
来”。

值得一提的是，在5月27日小红

书宣布与央视合作时的官方口径除了
“小红书成为2026年美加墨世界杯持
权转播商”外，还有一层身份是“中央
广播电视总台顶级赛事直播战略合作
伙伴”。

这就意味着小红书不仅仅是购买
了央视的版权，更是投了央视的世界
杯广告。这也与前文内容中提到的，
小红书等互联网平台是央视世界杯周
期的广告商之一相符。

根据艾瑞咨询的数据，小红书在
移动端占据了31.6%平台流量份额，是
第二流量渠道。不过需要指出的是，
小红书女性用户占比高的属性在世界
杯直播中也充分展现了——根据艾瑞
咨询数据，小红书女性观赛用户占比
58.6%，是唯一女性用户过半的观赛渠
道，吸引女性泛体育人群，24岁及以下
24.0%、25-35岁35.9%，年轻用户占绝
对主力，远高于咪咕和央视频平台。

“压哨”买下世界杯版权
央视依然 麻了

“压哨”谈下世界杯版权的历程，并没有阻碍中央广播电视总台（下称“央视”）在美加
墨世界杯上继续保持强劲的商业变现能力。

作为国际足联（FIFA）营收最高的世界杯周期，美加墨世界杯周期（2023年至 2026
年）预计收入为130亿美元。作为对比的是，卡塔尔世界杯周期的收入为76亿美元。这
就意味着从卡塔尔到美加墨，世界杯的营收接近翻倍。

其中，收入大幅增长的关键在于扩军后的世界杯，比赛场次有了明显的增加——本
届世界杯比赛场次从上届的64场增加至104场。

单届赛事多出了40场常规时间为90分钟的比赛，背后意味着海量的商业收入。作
为获得了中国大陆独家全媒体权利及媒体分授权利的央视，自然也从中收获颇丰。

虽然与FIFA的谈判过程略显波折，但央视还是成功在开赛前不久拿下了包括2026
年世界杯、2030年世界杯、2027年女足世界杯和2031年女足世界杯在内的新周期版权。

“压哨”的另一个影响，则是留给央视招商的时间并不如卡塔尔世界杯时充裕。然而
从最终呈现的商业结果以及品牌数量来看，央视的“金漆招牌”背书对于许多品牌方而
言，仍然有着其他平台难以比拟的吸引力。

在梳理完央视世界杯周期的广告
收入和版权分销两大营收来源之后，
或许我们可以算一笔账——这届世界
杯，央视到底赚了多少？

需要强调的是，关于本届世界杯
版权分销和广告收入并无明确的官方
对外口径。因此数据部分是出自业内
人士预估或往届赛事的数据推测。

在广告收入方面，目前广为流传
的消息源来自原央视主持人王涛。根
据王涛在社交媒体的说法，央视2022
年卡塔尔世界杯的广告收入为人民币
50亿元。而根据多组数据显示，2018
年俄罗斯世界杯，央视的广告收入超
过人民币 40 亿元；2014 年巴西世界
杯，央视的广告收入超过人民币15亿
元。

但本届世界杯需要考虑两个关键
因素，一是本届世界杯版权谈判完成
时间较晚，央视留给客户招商和资源
打包的时间远少于卡塔尔世界杯；二
是本届世界杯大部分焦点赛事集中在
北京时间凌晨和上午，相比卡塔尔世
界杯的黄金观赛时间，中国市场的广

告价值存在一定折损。
但本届世界杯同样有着上届世界

杯没有的特点，一是新增了补水暂停
的黄金广告位置，二是综合央视方面
的说法“本届世界杯合作的国际品牌
相比上一届更多”，我们可以将央视的
广告收入推测，定价在人民币40亿-
50亿元的保守区间。

在版权分销方面，参考上一届卡

塔尔世界杯的版权分销价格，咪咕和
抖音从央视获得转播权的价格就超过
10亿元。本届赛事转播场次更多，我
们可以推测央视的版权分销收入，定
价在人民币20亿-25亿元的保守区间。

两者数字相加，央视在美加墨世
界杯期间的收入或许在人民币60亿-
75亿元的区间。目前互联网上有一
个流传甚广的说法，称央视在美加墨

世界杯期间的总收入超过人民币80
亿元。最终的收入数字或许有待时间
来验证。

在版权成本方面，目前媒体普遍
传播的口径是6000万美元（约合人民
币4亿元）。加上世界杯期间的成本
不仅包括版权采购，还包括技术制作、
信号传输、演播室制作、主持人与解说
团队、广告招商以及人力投入等，央视

的运营成本保守估计在人民币10亿-
15亿元左右。

换言之，央视最终的盈利数字，或
许落在人民币50亿-60亿元的区间。

需要指出的是，上述数字均为基
于历届世界杯招商情况、版权分销案
例以及本届赛事商业表现所作出的保
守推测。由于央视从未对外披露世界
杯周期的具体收入构成，因此外界很
难得知其中的准确数字。但从广告合
作品牌数量、版权分销规模以及央视
官方披露的信息来看，美加墨世界杯
无疑已经成为央视世界杯商业化表现
最亮眼的一届赛事之一。

归根结底，对于央视而言，世界杯
版权仍然是一个具有极高确定性的盈
利生意。在提前锁定2030年世界杯
版权之后，相较于本届赛事“压哨”完
成版权谈判的局面，央视拥有了更加
充裕的商业化准备时间。

可以预见的是，当2030年百年世
界杯到来时，央视的世界杯生意或许
还会迎来新的纪录。

向钱看向厚赚，央视到底赚了多少？

摘自 体坛经济观察 月半
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