
中国制造“闪耀”世界杯

直销国际一线品牌的奥特莱斯，渐渐沦为国外二三线品牌和国内一般

品牌的集散地。奥特莱斯在合肥显得有那么点“水土不服”。 详见B3

合肥奥特莱斯有点“水土不服”
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在各个国家球队的精彩表现之外，

最引人注目的恐怕是从头至尾响彻全场

的喇叭声。从开幕式开始，这种叫做“呜

呜祖拉(vuvuzela)”细长塑料喇叭，因超

大的分贝引来了全球热议。虽然中国队

无缘世界杯，但让人感到欣慰的是，这种

响彻全球的喇叭，90%产自中国。

据透露，这种喇叭出厂价一般是在

0.6元到2.5元。在南非世界杯赛场，这种

喇叭的售价从20兰特(约合17.7元人民

币)到60兰特(约合53.1人民币)不等，中

国加工厂的利润不足5%。显然，中间的

绝大部分利润落入了国外的经销商和进

口商的腰包。在庞大的世界杯商机市场

面前，“中国制造”收获的往往只是一点

蝇头小利。 翟敏

南非世界杯 中国来赚钱？
吹的呜呜祖拉，踢的“普天同庆”……它们都来自中国

这是一届星光十足的

世界杯，同样，这也是一场

商业的盛宴。在这场盛宴

中，不仅有国际足联和南非

世界杯组委会的身影，有阿

迪达斯、麦当劳等知名品牌

的身影，更闪现着中国企业

的身影，以及不能再熟悉的

“中国制造”的身影。

虽然中国队与南非世

界杯无缘，但“中国制造”却

并未缺席这届世界杯。

呜呜祖拉，这个非洲球迷爱不释手、但

为不少球星所烦恼、甚至已在飞机上禁止

吹奏的独特乐器，其实绝大多数都是由中

国生产。

光吹的还不够，梅西、卡卡、鲁尼和德罗

巴等球星们踢的更是“中国制造”。据悉，本

届世界杯饱受争议的用球“普天同庆”(事实

上，这个好听的名字也是中国人自己取的)

由江西一家公司制作，据说共生产了1200

万个比赛及商业指定用球。

当然，更大的惊喜也来自于中国赞助商

跻身世界杯这样的大舞台。记者看到，每场

世界杯的比赛，球迷们都能看到亲切的汉字

——中国英利和哈尔滨啤酒。他们都是世

界杯的官方赞助商，也是80年世界杯历史

上第一次出现中国企业的名字。而中国英

利这个之前很少为国人所熟知的品牌现在

也成为国人及诸多国外人士谈论的焦点。

在拉拉队竞争中，中国制造也是必需

品。写有各国拉拉队口号的围巾是由浙江

省杭州的中小企业陌上花有限公司生产

的，他们已经出口了60万条围巾。观众头

上系的五颜六色的助威假发是由浙江省义

乌的一个叫天程工艺品的中小企业出口

的。这家公司职员表示：“今年以来，光助

威用假发就已经出口了50万顶，大多数都

流入了南非。”中国的太阳能公司英利太阳

能在赛场上打的广告使其品牌形象为全世

界所知。

浙江省义乌的小商品城集团相关人

士表示：“义乌地区的6万多家企业大部

分通过这次南非世界杯直接或间接地获

得利益。”

参与世界杯，中国企业看到的不仅仅

是品牌扩大宣传，而是“深耕”背后的渠道。

中非民间商会的阮小明表示：“南非世界杯

是中国制造扩大南非市场的绝好良机。”

世界杯东道主南非和墨西哥拉开开幕

战的6月11日，中国有名的空调制造企业

格力电器的10多名工程师随时待命。位

于南半球的南非现在是冬季，为维持草地

的绿色，需要保暖设备。克服超过10多度

的温度差，保护绿地是格力电器提供的服

务。格力电器的工程师仔细检查现场，使

开幕式和开幕战得以顺利进行。这有力地

证明了中国企业在大赛中的实力。

格力电器相关人士表示：“获得了南非世

界杯设施中空调产品销售和管理的业务订

单，我们的销售额增加了2亿人民币（约360

亿韩元）”，“即使世界杯结束之后，我们也希望

能在各种投标竞争中获得有利地位”。

中国英利，这家位于河北保定、以B2B

为主营业务的太阳能民营企业此次与世界

杯牵手，价格不菲。据悉，伴随FIFA主导

的“产权大战”令世界杯赞助权这一稀缺资

源的价格逐年“水涨船高”，英利为此次牵

手世界杯付出8000万美元，同时提供光伏

组件、太阳能电池板等相关产品。

作为回报，英利将在南非世界杯上“出

场”64场比赛，每场分得8分钟的滚动播放

广告时间。此外，协议还允许英利将其公

司标志与国际足联标志联合使用，在所有

分销环节，包括部分门票、场地广告宣传和

媒体版权在内进行全球市场营销。此外，

在争取2014年巴西世界杯的赞助商上，英

利具备绝对优先权。

英利的高调亮相并非偶然之举，其长期

专注于国际体育赛事的营销战略，为其背后

诸多渴望分羹世界杯商机的中国企业及品

牌，包括在此次争夺战中遗憾落败的另一家

中国企业鸿星尔克，树立了跨越国际顶级赛

事营销权高门槛的标杆。本报综合整理

另眼观“战”

哈啤赞助世界杯
被唐骏耻笑营销失误

“正好频道换到世界杯，居然看到了

哈尔滨啤酒在比赛球场的广告，哈哈大

笑！不得不……，一个中国品牌，也没有

机会去海外发展，却重金做国际广告。”近

日，著名商业人士唐骏在其微博上如此表

示，言下之意，是对哈啤营销策略的怀疑。

对于哈啤的营销之道，百威英博企

业事务部总监郭彦宏6月16日向媒体表

示，哈啤世界杯营销的逻辑中只有两个

目标：一是提高哈尔滨啤酒品牌在全国

的知名度和地位，二是借力世界杯拉升

哈尔滨啤酒的销量。 陶斯然

中国体育品牌
无缘世界杯

6月11日，世界杯开赛。就在赛场烽

烟将起之前，原本有望通过赞助朝鲜队

队服而率先进入世界杯赛场的国内体育

服装品牌鸿星尔克却迎来“噩耗”。有消

息称，朝鲜国家队将不会穿着其运动服

登场。失去这唯一的亮点，国内体育品

牌阵营将无缘世界杯决赛圈。据了解，

决赛圈32支队伍中，12支球队队服由阿

迪达斯提供，耐克则“抓住”了9支。

一家国内体育用品品牌负责人表示，

世界杯期间，公司会尝试与足球相关的营

销形式，包括黄金时段的广告投入之类，

“这种情况下没有必要和全球一线品牌硬

碰硬，说不定效果会更好。” 方南

呜呜祖拉九成中国造
利润不足5%

企业参与之后是“深耕”
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