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财富世界杯·营销

（上接第十七版）

作为国内龙头企业的雪花啤酒， 对于此次世界杯虽然

没有像青岛啤酒和百威啤酒那样轰动，但是，其各地区域公

司并没有缺席这次世界杯。“虽然总部没有具体针对世界杯

做一些大事件活动，但是，各地区域公司都会针对世界杯开

赛做一些营销活动的。 ”一位接近雪花啤酒的人士向媒体表

示。

王老吉 VS 加多宝

除了啤酒，今年征战世界杯的队伍里还多了一支队伍，

那就是凉茶。 王老吉、加多宝这对“冤家”早早就围绕世界杯

布局、出招。

其中， 广药集团旗下的王老吉早在 2014 年 3 月就宣

布，成为腾讯 2014 世界杯战略合作伙伴与世界杯竞猜官方

合作伙伴。 据了解， 王老吉共为此次竞猜准备了 5 亿个

100%可兑换的活动码———这意味着， 世界杯期间将有 5 亿

罐主题包装的王老吉凉茶推向市场。

而加多宝则在世界杯开打前夕去巴西举办了一场凉茶

文化路演活动，并请来巴西著名足球明星贝贝托助阵，并与

央视以及新浪、搜狐、网易、爱奇艺四大视频网合作，在世界

杯期间开展多种营销活动。

事实上， 中国饮料厂商参与世界杯营销的历史由来已

久，其中不乏成功或失败的案例。 1998 年法国世界杯期间，

农夫山泉出巨资在中央电视台综合、体育等频道投放广告，

市场占有率从原来的十几位一跃上升到第三位， 成为饮用

水行业的一匹黑马。

在随后的 2002 年世界杯期间， 健力宝以 3100 万元巨

资获得央视世界杯足球赛“赛事直播独家特约播出权”，希

望借“第五季”卷土重来。 然而，耗资巨大的广告运动过后，

该系列产品却遭到市场的一片冷遇， 之后很快就销声匿迹

了。

对于中国饮料企业世界杯营销的成功与失败， 资深快

销营销人士表示，世界杯营销的花费是非常巨大的，无论是

成为赞助商，还是使用足球明星作为形象代言人，都要有足

够的资金投入，同时还需要持续的营销投入和营销配合。

专家认为，一个企业是不是选择世界杯营销，需要进行

长期的战略规划，需要考虑产品属性、品牌价值元素、目标

消费群体定位、品牌所处的阶段、整合营销系统等多方面的

因素。 如果企业只是选择做一些小的和世界杯相关的营销

活动，或单凭一次或几次的事件进行炒作，是很难将品牌的

核心文化传递给消费者，并让消费者接受或认可的。

受到搜狐视频 2008 年独家赞助

北京奥运会赚得盆满钵满的启发，近

年来， 各大视频网站一直在类似的全

民赛事直播中争夺激烈， 世界杯尤其

是重中之重。

与往年的世界杯不同， 鉴于版权

分销收入远低于广告客户流失带来的

损失， 央视拒绝了向视频网站分销直

接权。 这种情况下，如何在超过 20亿

美元的世界杯营销蛋糕中分得一杯

羹，视频网站们不得不另辟蹊径。

“视频行业对世界杯的营销正在

多元化发展。以往，大家除了购买直播

权就是赞助，将品牌元素进行植入。今

年开始， 特别是在央视不让直播的情

况下，内容自制、拓展外延等新的、全

面的营销方式被开发出来了。”乐视网

集团旗下的乐视 TV总经理梁军说。

央视搞独家直播

凭借得天独厚的优势， 央视很早

就买断了 2010年及 2014年两届世界

杯大陆地区的版权。在新媒体视频版权

方面，上届的南非世界杯中，共有优酷、

乐视等 6家视频网站各以 1500万元的

代价， 获得央视新媒体视频转播权，央

视借此获利近亿元。

而在世界杯开赛前， 就在各视频

网站摩拳擦掌之际， 央视突然发表声

明，拒绝了与网络媒体分销转播权，还

加强了对版权保护的力度， 将依法采

取包括法律手段在内的有效措施坚决

打击任何侵犯世界杯版权的盗版盗播

行为。

这就意味着， 视频网站并没有直

播的权利，只能直播结束 90 分钟以后

进行点播。

“央视分销网络版权虽然能坐收

一笔收入，比起广告客户流失的代价，

仍然是小巫见大巫。在 2010年世界杯

之前， 电视台是世界杯唯一的观看渠

道。 2010年有了视频，这种覆盖面广、

单价低的广告载体正在越来越受到广

告主青睐。”有要求匿名的视频企业人

士说。

据悉， 央视上届世界杯所有广告

收入总额估约 10亿元，远远高于分销

网络版权带来的 1 亿元。 有业内人士

预计，采取独家直播政策之后，预计央

视今年世界杯的广告收入可以达到

15 亿元以上，或占该频道全年广告收

入的一半。

实际上， 随着视频网站在网民中

的影响逐渐加深， 其与电视台在争夺

用户与广告上的矛盾也同样演化。 早

前就有湖南电视台宣布， 不再向视频

网站分销网络版权。

争夺世界杯资源

“在央视拒绝分销网络版权的情

况下，视频网站只能改道，曲线救国。

而这实现的前提则是， 你必须有相关

的资源，包括足球明星、足球队、体育

解说员等等。 视频网站对这些资源的

争夺十分激烈。 ”有行业观察人士说。

这位人士还注意到， 与往年各视

频网站主要聚集于 PC 端不同， 随着

多屏战略的深入， 本届世界杯的营销

大战已经深入到了从手机到平板再到

电视的各个终端。

随便找出一个视频网站的移动客

户端， 世界杯都是单独在主菜单中列

出来的，与电影、电视剧、综艺等栏目

并列，有些甚至还要靠前。这虽然是为

了配合世界杯营销的权宜之计， 也反

映了视频网站比较灵活的营销手段。

在电视终端，早在今年 3 月，乐视

TV 宣布，世界足球先生 C 罗正式成为

乐视 TV 超级电视代言人， 还将成为

2014 巴西世界杯比利时国家队的独

家官方互联网电视合作伙伴， 并开启

由黄健翔、董路、李欣等体育名嘴担纲

的 8 档世界杯自制栏目。

临近世界杯前夕， 乐视 TV 又发

布了 S40 和 S50 的升级版，S40 Air 和

S50 Air。 其中，S50 Air 除了硬件方面

全面升级为四核，还特意推出了“C 罗

版”。

“乐视 TV 还通过互联网电视的

智能化功能，推出了‘视点雷达’功能，

时实为用户提供查阅球员的数据统

计。 ” 乐视 TV 一位人士说，“C 罗版”

S50 Air 目前已经在预约当中，“预约

量明显超出预期”。

各家营销相继破亿

早前，有业内人士预测，在今年世

界杯期间， 视频网站行业获得的广告

额度总体在 7 亿元左右。其中，腾讯会

拿到超过 1/3 以上，新浪约一亿元，其

余各网站的实际收入将是几千万元不

等。

世界杯刚刚开始， 备战已久的各

视频巨头就迫不及待地公布了各自的

战绩。

PPTV 聚力体育传媒事业部总经

理周亮赛前即透露， 签约 PPTV 聚力

世界杯投放的广告主多达 20 余家，相

关广告投放收入已达 8000 万，“赛事

营销收入再创历史新高”，PPTV 聚力

所打造的世界杯“第 1 主场”目前正向

着广告收入过亿的目标稳步前进。

开赛仅四天， 乐视网就宣布关于

世界杯节目的播放量破亿， 同时与

Jeep、 哈尔滨啤酒、NIKE 等横跨 7 大

行业的 23 家广告主牵手，以广告收入

破亿的亮眼业绩杀出重围， 和四大门

户比肩排名，雄踞三甲。

开赛第五天， 腾讯宣布世界杯

视频在全平台的播放量达到 3.5 亿，

相当于任意三家视频或门户网站世

界杯视频播放量的总和， 全面领跑

本届世界杯视频大赛。 腾讯广告客

户 55 家，也是其它任意两家网站的

总和。

“目前来看，本届世界杯营销破亿

的视频网站将不在少数， 说明视频网

站对广告主的吸引力正在加深。 相信

随着各家对世界杯的加工更加深入，

营收提升仍有很大的空间。”上述行业

观察人士说。

在央视拒绝分销

网络版权的情况

下， 视频网站只

能改道，曲线救国。 而

这实现的前提则是，你

必须有相关的资源，包

括足球明星、 足球队、

体育解说员等等。视频

网站对这些资源的争

夺十分激烈。

本报记者 郭奎涛

从一成份额到半壁江山

视频网站挑战 CCTV

哈啤领衔

饮料业厮杀世界杯

（上接第十七版）

两台设备

瞬间变十台的效率

在世界杯场馆建设的过程中，国

际足联多次对场馆建设的进度表示

不满，并威胁要取消一些未完工的场

馆的比赛场地资格，这让巴西上上下

下异常紧张。

巴西南部城市Curitiba市，距圣保

罗市400公里。Curitiba市内Baixada球

场的翻新工程之前因球场老板与市

政府、州政府之间的纠葛处于停滞状

态。当三方最终达成协议时，工程期

限临近， 工程方不得不紧急增加50%

的设备和工人数量，进行突击抢建。

来自中国的三一提供起重机、挖

掘机等设备参与Baixada球场的突击

作业。 据三一巴西董事长袁金华介

绍，因工程量大、工期紧张，三一严格

测试了设备的性能，同时通过派驻优

秀的服务团队， 快速提供配件等，确

保了施工的效率和质量。

“任何延误都可能意味着取消世

界杯举办城市的资格，我们不敢有任

何怠慢。”袁金华说，当时，工程机械

产品的作业效率和供应情况成为了

世界杯能够真正在巴西得到确认的

重要因素。

圣保罗球场因为在建设的过程中

由于某品牌设备的原因造成顶棚塌

陷，造成人员伤亡，施工进度变慢。为

抢进度，三一马上提供了设备，原来这

个球场只有两台三一的设备， 瞬间变

为了10台，效率之高，令巴西方面不得

不服。

喻苗说，2013年，三一在巴西大型

机械市场的占有率已达到了37%。而

业绩提升的秘诀在于其本土化策略。

研究当地市场，生产适合当地的

产品是三一的另一大战略，在当地的

巴西研究院自主研发的森林挖掘机，

颇受当地人的欢迎。

巴西林业发达，对林业工程车有相

当大的需求，三一的森林挖掘机产品在

巴西刚刚上市，就收到了众多订单。

在挖机方面， 三一为适应巴西市

场铲斗更大的需求， 提供了铲斗容量

更大的设备， 如需求最大的21吨级产

品SY215的斗容在中国的标配为0.92立

方米，在巴西改为1.2立方米。

服务的本土化也是一大“法宝”，

在三一巴西的库房中，一个醒目的红

色集装箱引人关注。 袁金华介绍说，

这是三一巴西的流动零部件供应站，

将由货车运载抵达重要的施工工地

上， 目的是加快工程机械配件更换，

避免工地因为缺乏零配件发生停工

事件。

袁金华说，三一巴西在进入巴西

发展之初， 就十分重视零部件的储

备，出资上千万美元在经销商处成立

配件中心，以更好地对作业机械进行

维护维修，保证机械的正常运营。

人员的本土化是核心。短短几年，

三一巴西从一个中方员工占比偏多的

外国公司， 逐步成为一个本地化色彩

浓厚的国际企业。目前，巴西本土员工

数已经占到三一巴西员工总数的70%

左右。公司高层五个副总经理中，就有

三个是巴西本地人。

三一重工：参建 8 座世界杯球场

英利低赞助费

“入户”全球市场

（上接第十七版）

“如果第一次赞助世界杯，英利是把品牌进行曝光，那么

第二次我们就是为了让更多的人知道英利产品的质量和服

务。 ”梁田解释道。

在梁田看来， 英利赞助世界杯面向的是全球光伏市场，

英利预测，全球光伏市场的发展大趋势也是由欧美传统光伏

市场向新兴市场发展，“双反”对于英利世界杯的收益影响有

限。

体育营销的捷径

在本届世界杯球场上，英利的广告语“光伏入户”赫然

可见。

“我们站在行业的角度来说， 也是为了能够让光伏行

业更加深入人心，推动光伏被大众接受和使用。 ”梁田这样

说道。

“现在，行业虽然是处于重整阶段，但是我们应该看到

行业未来的发展。 ”梁田给出了一组数据，2010 年的时候，

英利的产品主要出口到 9 个国家，现在英利的产品已经销

往了 50 多个国家和地区。

2011 年 6 月 8 日， 英利宣布成为 2014 年巴西世界杯

足球赛的官方赞助商。 自此，英利就已经开始享有巴西世

界杯赞助商的权益，在英利的光伏产品上使用带有世界杯

的 logo， 英利也一直以世界杯赞助商的身份向外界展示自

己的形象。

英利首席战略官李宗炜曾向媒体表示，光伏产业发展

迅速，英利不可能按照常规发展模式，在每个国家都设立

分公司，然后按部就班地去开拓市场。“必须让新兴市场的

消费者迅速认识英利，这是占领市场的前提。 世界杯这一

万众瞩目的平台，无疑是个捷径。 ”

仔细梳理不难发现， 英利有着清晰的体育营销路线。

2006 年， 为德国世界杯足球赛的主赛场凯泽斯劳滕球场

安装 1 兆瓦的太阳能电池组件， 提供球场照明； 随后在

2006 到 2007 赛季赞助西甲劲旅奥赛苏纳球队；2010 年，

以全球首家赞助世界杯足球赛的中国企业身份亮相南非

世界杯；2011 年 1 月 22 日， 英利又正式成为德国拜仁慕

尼黑足球俱乐部的高级官方合作伙伴；6 月 8 日，2014 巴

西世界杯赞助权再次收入囊中；同年 8 月，宣布赞助美国

足协、美国男子足球队、美国女子足球队以及国家青年队

首个可再生能源领域的官方合作伙伴， 合作时间持续至

2014 年底。


