
高 原

7 月 16 日 ， 法国队捧得大力神杯 ，2018 足球
世界杯在欢笑与泪水中落下帷幕， 一场中国品牌
的世界杯营销盛宴也暂告一段落。 据市场研究公
司 Zenith 最新调查显示 ，2018 年世界杯期间各国
企业投入的广告费用总计 24 亿美元 ，其中 ，中国
品牌的广告投入达 8.35 亿美元 ，占近 35% ，位居
全球第一。

家电行业是本次世界杯赞助商的主力军， 从赞
助法国队的华帝到赞助比利时队的长虹， 再到 2018
世界杯官方赞助商海信， 以及签约内马尔代言的
TCL，世界杯营销玩得有声有色，那么各家品牌在这
场营销盛宴中究竟收获几何呢？

赌赢法国夺冠华帝成热门话题
法国队最终夺冠，按理说赢家非华帝莫属，这一

中国厨电品牌原本寂寂无闻，却因此次赞助法国队，
并承诺“夺冠退全款”而成为热门话题。 然而掀起华
帝第一波关注热潮的却是因为一场突如其来的 “经
销商失联”事件。 彼时法国队能否夺冠还未可知，华
帝却要面对是否赔得起的质疑。 对此，华帝官方反复
强调，线上线下退款总金额约 7900 万元，对于华帝

业绩不会产生负面影响。 的确，相比之下作为阿根廷
队官方赞助商， 万和的世界杯营销活动与华帝几乎
相同，“金靴五折夺冠免单”的承诺不可谓不实惠，却
因阿根廷糟糕的表现提前偃旗息鼓。

事情原本在法国队夺冠华帝开启退款流程之后
皆大欢喜，然而退款返还顾客的并非现金，而是等额
的猫超卡、京东 E 卡、苏宁礼品卡和美通卡；其次，返
卡登记的时间也只有一周， 这些举措多少令消费者
感到不悦。 但从整体世界杯营销效果来看，华帝无疑
是赢得了超出其预想的关注度。

比利时拿下季军长虹收获颇丰
比利时国家队在本次世界杯的表现可谓一路稳

扎稳打，最终取得季军，创下历史最佳战绩。自今年 3
月份 AWE 展会上，宣布成为比利时国家队官方赞助
商以后，长虹展开线上线下用户活动。 例如 5 月底公
开招募的虹魔助威团赴俄罗斯为比利时队助威，又
邀请比利时球星维特塞尔与长虹球迷用户在北京面
对面互动， 同时在绵阳和成都相继举办 “要虹一起
红”的球迷福利季的酒吧欢聚活动，赢得了不少用户
口碑。

长虹还首创了物联网用户运营概念， 充分利用
自身在智能电视端的高渗透率与用户产生互动，并
在其电视精准推送活动专区， 以感兴趣的内容和活

动与球迷用户形成互动， 自小组赛以来， 我是竞猜
王、看球领神器和智能诊断服务这三大线上活动，让
用户在互动游戏和产品服务体验中， 拉近了与长虹
的距离。 据悉，世界杯赛期间每天聚集在线上平台的
用户最高可达 600 万人。

与此同时，长虹也给出相关优惠措施 ，世界杯
期间 CHiQ 电视购买者“进球返现、八强八折”的活
动， 以及冰箱和空调指定型号实行 “进半决赛半
价 、夺冠免单 ”的优惠政策 ，对销售的刺激作用十
分强劲。

据长虹相关负责人透露，在世界杯期间，长虹大
尺寸 CHiQ 电视销售量同比增长 223%，80 英寸以上
激光电视销量同比增长超过 10 倍；美菱万元以上冰
箱市场占比达到 13%，环比增长超过 600%，排名国
产第二，是第三名的 5 倍以上；长虹空调销售量同比
增长 15.01%，销售额则同比增长 20.52%。此外，长虹
厨卫、长虹电池等产品销售均大幅增长。

TCL 签约内马尔走明星代言路线
另一中国家电巨头 TCL 并未直接与世界杯参

赛队伍签约，而是与巴西球星内马尔签约。 TCL 看
中的是这位年仅 26 岁的足球新秀在全球年轻人
心目中的影响力。 尽管巴西队止步于八强令人颇
感意外 ，打乱了 TCL 原定推广计划 ，不过 7 月 15

日世界杯决赛时刻 ，TCL 的冠军之夜活动仍照旧
举办， 只是活动的主角从内马尔变成了旗下电视
机新品。

此番 TCL 的世界杯赛营销看上去更像是一场
娱乐明星秀， 靠着内马尔圈来的粉丝继续布局未
来。 TCL 的体育营销也并不指望短期提升销售表
现， 除了足球，TCL 还成为新晋国际篮联的官方赞
助商，近年来也曾参与过网球、橄榄球、高尔夫球赛
事。 如此看来，提升全球品牌影响力才是 TCL 体育
营销的真正目的。

总在争第一的海信付出最多
海信可能是本次世界杯赛中最为财大气粗的中

国品牌， 不光是因为斥资数亿元取得世界杯官方赞
助商资格， 更是因为赛场广告牌上打出的 “中国第
一”，不少网友笑称中国的广告法管不到俄罗斯。 海
信的豪气还体现在世界杯决赛时， 在莫斯科音乐厅
召开史上最大规模的全球客户大会， 邀请来自全球
18 个国家和地区的 500 名客户一起看球。

在本届世界杯上，海信付出最多。 据资深产业经
济观察家、家电行业分析师梁振鹏判断，海信在世界
杯营销上的花费达 10 亿元。 当然海信收获也不错，
据中怡康最新发布的 2018 年 6 月电视销售数据显
示，海信 6 月份电视零售量和零售额占比为 18.44%
和 20.16%，占据国内电视市场第一；在 75 英寸及以
上大屏市场， 海信电视的零售量和零售额占有率分
别为 28.71%和 29.67%，超越索尼、三星和夏普继续
保持第一的位置。

四年一次的世界杯是注重营销的企业不愿错过
的机会， 尤其是对正努力拓展全球市场的中国家电
企业来说，更是不能错过的舞台。 据梁振鹏分析，综
合中国家电企业在世界杯期间的营销表现， 主流家
电品牌创造了许多营销亮点，其中华帝、长虹不仅赢
得了话题，实现全民参与的自发性裂变式营销，对产
品销售的拉动作用也比较明显，收获还是颇丰的。

吉利控股世界 500 强 7 年提升 208 位
本报讯 （记者丁军杰）7 月 19 日，2018《财富》世界 500

强榜单揭晓。 浙江吉利控股集团以 412 亿美元营收位列
267 名，较去年上升 76 位。 这是吉利控股集团连续 7 年入
选 《财富》 世界 500 强， 并创榜单排名新高，7 年提升 208
位，增速位居行业之首。

吉利控股 2012 年以 233 亿美元首次跻身《财富》世界
500 强，当年位列第 475 位。

今年的世界 500 强榜单中， 全球汽车企业有 34 席，其
中中国共有 6 家汽车集团入围， 吉利控股是唯一一家上榜
的民营企业集团。

来自吉利控股的信息显示，2017 年 ,吉利控股全年总
营收 2782 亿元，同期增长 33%；净利润 188 亿元 ,同比增
长 61%。 吉利控股各业务版块持续发力 。 以汽车为例 ，
2017 年 ， 吉利控股总销量达 182 万辆 ， 旗下吉利汽车
2017 年累计销量达 124.7116 万辆，同比增长 63%。 沃尔
沃汽车年度总销量达到 57.1577 万辆。

吉利控股一直致力于深化全球布局。 2017 年，吉利控
股收购马来西亚宝腾汽车和英国豪华跑车品牌路特斯，并
全面负责运营管理。 随着领克合资公司的成立，吉利与沃
尔沃协调发展进入全新阶段。 同年，吉利控股还收购了美
国太力飞行汽车公司，正式开启了陆空一体式探索；收购
瑞典商用车公司沃尔沃集团 8.2%的股份， 成为第一大持
股股东，并获得 15.6%的投票权。 吉利控股不断整合优质
资源，实现了研发、设计、采购、制造、营销等整个价值链的
全球化以及文化理念的全面提升。

本报记者 孙喜保

近日，工业和信息化部印发了《工业互联网平台
建设及推广指南》和《工业互联网平台评价方法》。指
南提出，到 2020 年，培育 10 家左右的跨行业跨领域
工业互联网平台和一批面向特定行业、 特定区域的
企业级工业互联网平台。

据工信部相关负责人介绍， 工业互联网平台
标准是规范平台功能，带动平台的技术研发、行业
应用、服务创新等全价值链协同发展的关键，意义
重大。

政策红利不断

自 2015 年以来，我国政府为推动工业互联网发
展，先后出台一系列政策。 2015 年发布《国务院关于
积极推进“互联网 +”行动的指导意见》提出推动互
联网与制造业融合，提升制造业数字化、网络化、智
能化水平，加强产业链协作，发展基于互联网的协同
制造新模式。

2016 年出台《关于深化制造业与互联网融合发
展的指导意见》，提出充分释放“互联网+”的力量，
改造提升传统动能，培育新的经济增长点，加快推动
“中国制造”提质增效升级，实现从工业大国向工业
强国迈进。

2017 年，国务院正式发布 《关于深化“互联网+
先进制造业”发展工业互联网的指导意见》，提出增
强工业互联网产业供给能力， 持续提升我国工业互
联网发展水平，深入推进“互联网+”，形成实体经济
与网络相互促进、同步提升的良好格局。

在中国制造转型升级的背景下， 我国工业互联
网的时代正在快速起步。

记者近日在一些工业企业采访中获悉， 以数字
化设计为源头、信息化系统为支撑、智能化装备为抓

手的智能制造正在一些企业中先行先试， 还有一些
装备较为老旧的企业， 也在用互联网的方式对生产
线进行改造，这都为企业提高生产效率、缩短生产周
期、保证产品质量提供了保证。这种探索和尝试将为
中国工业互联网的发展提供借鉴。

市场人士普遍认为， 一系列政策的出台和企业
实践表明， 工业互联网已经成为我国制造业升级换
代的重要发展方向， 随着政策红利的持续释放及行
业基本面整体向好的支撑， 工业互联网进入新的发
展阶段，国内优秀企业将快速崛起。

发展方向明朗

我国工业互联网发展的大方向虽然已经明朗，
但是如何在现有的基础上实现快速发展和强大显得
尤为重要，尤其是如何高质量起步，考验着政府、行
业和整个市场。

7 月 21 日，工信部副部长陈肇雄表示，我国工
业互联网发展潜力巨大，前景广阔，但要把握高质量
发展的根本要求，加快推进工业互联网创新发展。

中国信通院标准所所长敖立表示， 目前我国工
厂内网络改造远远滞后国外， 甚至可以说与国外差
距较大。不过，在工厂外部，由于电信运营商的介入，
我国网络能力比较强。从整个产业基础来看，工厂内
的网络，我国基本上没有核心技术，网络标准全部掌
握在外国厂商手中。

“近半年以来，国内产业界和地方对发展工业互
联网平台积极性高涨，纷纷加快布局。但目前各方对
平台内涵、技术、功能以及建设路径尚未形成统一认
识，在平台培育与推广方面没有可参考的成熟经验。
因此，亟须制定工业互联网平台建设及推广指南，为
发展工业互联网平台提供切实可行的指引。”工信部
相关负责人表示。

在中国电子商务研究院专家看来， 中国工业互

联网与发达国家基本同步启动，在框架、标准、测试、安
全、国际合作等方面取得了初步进展。但与发达国家相
比，总体发展水平及现实基础仍然不高，产业支撑能力
不足，核心技术和高端产品对外依存度较高，关键平台
综合能力不强，标准体系不完善，企业数字化网络化水
平有待提升，缺乏龙头企业引领，人才支撑和安全保障
能力不足，距离制造强国和网络强国仍有较大差距。

瓶颈有待突破

据了解， 数据采集是工业互联网平台的基础，工
业互联网平台首先要解决的问题是连接工业中的人、
机器设备和业务系统， 但是设备连接在工业现场并不
是一件容易的事情。 当前，我国规模以上工业企业里，
80%以上的机器设备都是没有联网、不会说话的“哑”
设备，只有 20%的设备联了网“会说话”，但是这些设备
遵循不同的通信协议，存在严重的“语言障碍”，成为制
约工业互联网平台建设的卡脖子瓶颈。

除此之外，工业大数据建模分析能力薄弱、应用数
量少等因素也都制约了我国工业互联网的发展。

尤其值得一提的是， 我国在发展工业互联网平台
方面，标准体系一直不完善、不统一，这极不利于行业
的快速发展。

工信部相关负责人表示， 这次推出的工业互联网
平台建设及推广指南，围绕平台标准体系建设、标准推
广机制建设以及推动标准国际对接三方面展开。 一是
面向工业互联网平台基础共性、 关键技术和应用服务
等领域，制定一批国家标准、行业标准和团体标准，建
立平台标准体系； 二是发挥产学研用各方和联盟协会
作用，建设标准管理服务平台，开发标准符合性验证工
具及解决方案，开展标准宣贯培训，形成平台标准的制
定及推广机制；三是建立与德国工业 4.0 平台、美国工
业互联网联盟的对标机制，加快国际标准的国内转化，
支持标准化机构及重点企业直接参与国际标准制定，
推动平台标准国际对接。
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工业互联网起步，政策助力破瓶颈
政策红利持续释放，拟建立标准体系，培育龙头平台

打响沙海“生态战” 植树治沙保家园
本报讯 （记者杨冉冉）“阿拉善军分区怀揣‘驻一方水

土保一方平安，植一片绿洲治一片沙漠’的夙愿，与阿拉善
人民一起一干就是 18 年， 前后已有 26 万人次参与植树治
沙，在荒芜的大漠戈壁植绿 16 万余亩。”7 月 20 日，“致敬沙
漠英雄，助力国防大业”暨“寻访最美新时代国动人”活动在
内蒙古阿拉善盟举行, 内蒙古阿拉善军分区政委张学增表
示，阿拉善边防战士在履行保家卫国职责的同时，心系民生
打响沙海“生态战”，连续植树治沙十几年不间断，担当起
“绿化沙漠”造福人民的艰巨任务。

阿拉善盟位于内蒙古自治区的最西端，与宁夏、甘肃接
壤，区域面积 27 万平方公里，其中荒漠化面积超过 22 万平
方公里，乌兰布和、巴丹吉林和腾格里三大沙漠贯穿全盟，
是全国主要的沙尘源地。因为环境恶化，阿拉善的生态环境
极其脆弱，治沙刻不容缓。

阿拉善军分区是一支具有“身临沙海，奉献大漠”光荣
传统的部队。多年来，阿拉善军分区官兵与风沙为伍，以“草
原胸怀、胡杨意志、骆驼品格、战马雄风”的北疆卫士精神，
在腾格里沙漠边缘建设了一片“青年世纪林”，成为了防风
固沙、保卫家园的重要生态屏障。

在这次由新华社民族品牌工程主办、 新华网承办的活
动中，新华社与康师傅饮品携手，为阿拉善军分区赠送矿泉
水等慰问物资，通过给奋战在一线的治沙士兵送水，为治沙
贡献一份力量。

东 升

制造业是国民经济的重要支柱。 改革开放 40 年来，
中国已经成长为颇具实力的世界制造业大国， 但同时面
临全球制造业发展格局深刻变化的巨大挑战。 作为“中国
制造”的代表，家电产业同样处于“由大变强”的发展关键
时期。

7 月 20 日，在北京举行的 “寻找中国家电业智能制造
先锋”高峰论坛暨颁奖典礼上，海尔、博西家电、林内、A.O.
史密斯、惠而浦、奥克斯、方太、老板等家电制造企业 ，华
意、黄石东贝等上游零部件企业，与工业和信息化部、中国
家用电器协会的行业专家，围绕中国家电业制造升级等话
题进行探讨。

工信部消费品工业司副巡视员汪敏燕在致辞中指出，
在当前新时代，打造一批品牌叫得响、附加值高、质量精良
的家电产品，促进家电行业高质量发展，是家电行业面临的
形势和任务。 要清醒地看到， 我国消费者对家电产品的需
求，已经从满足基本的使用需求，逐步向个性化、多样化、智
能化、高端化转变。

中国家用电器协会理事长姜风认为， 中国家电产业在
制造体系进行全面升级是必然也是必须的选择。她认为，国
际产业环境的变化、中国生产要素成本的提升、中国家电市
场消费升级趋势的呈现，互联网、大数据等新兴技术引发的
生产方式、商业模式和产业链变革，都要求家电制造体系全
面转型。

“智能制造是中国家电产业升级的主攻方向之一”这是
与会嘉宾一致的看法。

姜风说：“智能制造为中国家电业带来的不仅是自动
化水平的提升，更是信息化和工业化的深度融合，造就的
是整个行业制造水平、制造效率的全面提升。 推动家电业
向智能制造转型， 对塑造中国家电竞争优势具有重要的
意义。

在此次由中国家用电器协会指导、《电器》 杂志社主办
的论坛上， 一些积极探索智能制造的家电企业分享了他们
的经验。

海尔家电产业集团副总裁陈录城表示， 工业互联网时
代对于制造业是一个难得的机遇， 如果能够抓住这个机遇
换道超车，中国就会在全球实现引领。

“海尔搭建了 COSMOPlat 平台，这是一个拥有中国自
主知识产权、全球首家引入用户全流程参与体验的工业
互联网平台。 COSMOPlat 可以实现大规模制造向大规模
定制的转型， 重塑产业价值链和生态链 ， 赋能企业 、用
户、资源方等，构建共创共赢的制造业新生态体系 。 ”陈
录城说。

“针对工业 4.0，博世提出了双重战略。 一方面，在中国
实践工业 4.0，成为领先的践行者；同时在中国积极推广经
验，成为工业 4.0 的卓越供应商。 ”博世互联工业生态系统
工业 4.0 项目总监任晓霞表示，“如今中国制造企业对于智
能制造的关注点已经与几年前有所不同。 越来越多的制造
企业认识到，工业 4.0 是信息的自由流动，或者说是数字的
自由流动，这才是真正的智能制造。 ”

据介绍，博西（滁州）家电产业园洗碗机工厂、林内上海
奉贤工厂、A.O.史密斯环境电器全球产研基地、惠而浦合肥
智能工厂，无不是智能制造的代表范例。

伴随着产业升级提速，各具特色的“智造”理念正在家
电制造业落地生根。

智能制造成为
家电业升级的主攻点

互联网广告已占据市场近半壁江山

透视世界杯营销，
中国家电品牌谁赢了？

安全生产会“开进”项目部驻地
本报讯 （记者刘静 通讯员肖志微）7 月 19 日，中

国铁建电气化局集团公司安全生产管理工作会在成
都召开。 与会人员对五公司成都地铁 5 号线项目部驻
地、安全体验馆进行了现场观摩。 现场观摩以专项讲
解、亮点展示、亲身体验等方式进行，充分展现了成都
地铁 5 号线项目部标准化建设、项目安全质量管理方
面的创新和亮点，展现了体验式安全教育培训在职工
培训工作中起到的作用。

据了解，中国铁建电气化局在成都地铁建设中注
重安全生产， 为确保吊装作业顺利进行， 成都地铁 5
号线项目部在吊装前做足了“功课”。 高度重视并严格
落实好安全教育及安全技术交底工作；做好吊索及起
重绳、起重设备的检查，发现问题及时解决；在施工过
程中， 随时盯控施工人员严格遵守安全技术操作规
程，杜绝违章作业和野蛮施工，严格执行“十不准”要
求，确保各重要节点工期如期完成。

“七比七升”提升员工职业技能
本报讯 日前，以“七比七升”为主要内容的“中铁

隧道领军杯”劳动竞赛推进会暨洛阳地铁 1 号线“牡丹
16 号”盾构机始发仪式，在中铁隧道股份有限公司洛
阳地铁 1 号线 02 标 04 工区举行。

2017 年初， 中铁隧道局集团面向全集团所有项
目，组织开展“中铁隧道领军杯”劳动竞赛。劳动竞赛以
“七比七升”为主要内容，即：比安全生产，提升施工管
控能力；比工程质量，提升创优树誉能力；比管理效率，
提升资源转化能力；比成本效益，提升项目盈利能力；
比施工进度，提升快速施工能力；比科技创新，提升创
新驱动能力；比队伍建设，提升员工队伍素质。 据中铁
隧道局集团副总经理范国文介绍，劳动竞赛启动以来，
形成了铁路和盾构项目全覆盖，专项竞赛综合提升，各
级联动层层深入，措施具体考核严谨的竞赛格局，充分
调动了参建员工的积极性， 提升了项目管理水平和员
工职业技能。 （赵作建）

东方 IC 供图

7 月 18 日，北京一公交站台的广告箱前，工作人员正在更换广告内容（上图），这已是他们当月第二次
更换。橱窗广告频繁易主的背后是我国广告市场的持续增长。据原国家工商总局数据，2017 年全国广告
经营额 6896.41 亿元，同比增长 6.3%,其中，互联网广告经营额合计为 2975.15 亿元，比上一年增长了
29.06%。 近 3000 亿元的数字已经接近广告行业 2017 年全部广告经营额的半数。

5 月 22 日，在电商“6.18 年中促销”大战开始前，北京一公交站台相邻的两个广告箱的橱窗里，企业
家董明珠和影视明星杨洋“同台竞技”（左图），为各自代言的产品以及电商做推广。

本报记者 杨登峰 摄


