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足球属于典型的竞技类体育项目，
被誉为“世界第一运动”。但相关人士指
出，目前，国内足球整体商业运营、市场
及球员表现，不足以带动足球市场跨过
培育期成为像篮球、跑步一样的消费大
市场。

但好消息是，国内足球市场仍有很
大的挖掘空间。清华大学发布的《中国
足球产业发展报告》显示，按照国际体育
产业中足球 40%的占比，若 2025年我国
体育产业总产值超过5万亿元，而足球产
业总产值将超过2万亿元，推动足球用品
需求持续增长。

这让足球相关产品的销售增长成为
可能。

嗅到机会并深耕足球领域的卡尔
美，迅速构建了一张庞大的网络，在职业
足球赞助范围涵盖国内中甲、中乙、女超
职业联赛球队。截至目前，卡尔美与中
国职业足球俱乐部的合作占比高达
71%。海外五大洲国家如英国、西班牙、
埃及、泰国、韩国、澳大利亚、乌拉圭等的
足球职业联赛都有卡尔美的身影。卡尔
美还覆盖青少年足球、校园足球等多个
领域，完成了从校园足球到业余比赛、职
业联赛的全满贯赞助。

“专业运动是卡尔美品牌的核心
和重要基因属性。”柯永祥表示，卡尔
美在聚焦足球领域专业性的同时，也
一直在探索如何把产品跟不同国家地
区文化相结合，塑造积极向上的形象，
引领体育风尚，让广大球迷记住这个
品牌。

赞助重大足球赛事、联盟，是耐克、
阿迪达斯的长期战略。无论是西甲还是
意甲或德甲，从欧洲杯到世界杯，两大品
牌携手各自的豪门合作长达数十年，从
而积累起品牌与俱乐部的关联。不仅如
此，对于超级球星的争夺也成为两大品
牌在足球板块上的角力点。

有业内人士表示，相比于国内体育
品牌，耐克、阿迪达斯在品牌精神、偶像
文化等的软实力上遥遥领先。它们与超
级体育明星的合作不仅仅局限于产品本
身，更多的是在媒体传播中，传递了超级
明星的个人体育精神，同时融入了品牌
自身的特质，从而获得消费者认同。与
俱乐部、联赛的长期稳定合作，也成为

这些品牌在足球领域扎根的重要
因素。

或许，在足球领域，对
于国内运动品牌而言，想

要和国际品牌在国际
市场上抗衡还有一定
差距，但从国内市
场上寻求突破口
或是一个不错的
选择，而国际品
牌一些打法值
得借鉴学习。

战绩向左 品牌向右
本报记者 柯雅雅 柯国笠 董严军

11月19日，厦门，世预赛亚洲区第三阶
段 C 组第 6 轮，中国主场迎战日本，终场比
分定格在1︰3，男足国家队两连胜遭终结。

结果或许不尽如人意，但来到现场的4
万多名球迷却给予了中国男足最大的支
持。比赛中，他们声嘶力竭地呐喊助威；比
赛结束后，他们依然饱含热情，用声声加油
为国足打气。这一幕，让看台上观战的卡尔
美体育董事长柯永祥颇为动容。

就在比赛前一日，卡尔美体育与亚足联
达成全新全球合作协议：在未来的五年中，
卡尔美将以亚足联赛事官方全球赞助商的
身份，为亚足联国家队赛事和俱乐部赛事提
供高水平专业装备支持，包括但不限于亚足
联亚洲预选赛、亚冠精英赛等赛事。

在足球这个赛道上，卡尔美体育并不是
独行者。近年来，虽然男足国家队的成绩一
再下滑，但这丝毫没有影响体育品牌对于足
球这个全球最大运动的看好，包括安踏、特
步、361°都先后以各种方式切入足球领域。

和耐克、阿迪达斯一样，卡尔美在足球领域的布
局把眼光瞄向国际市场。

11月18日，卡尔美与亚足联宣布进一步深化合
作关系，将合作扩展至 2024—2029年，并涵盖更多
亚足联官方赛事。

“过去的合作我们主要是亚足联部分赛事的赞
助商，正因为4年的友好合作，产品得到亚足联的高
度认可，促成了这次的合作延续扩展。全新合作中，
我们成为亚足联的独家体育用品品牌赞助商。”柯永
祥指出，新周期的合作在上一周期的基础上扩大了
范围,除国家队赛事外，还增加了亚冠精英赛等俱乐
部赛事的合作。在新的合作周期内，卡尔美将进一
步加大对洲际赛事的推广力度，促进亚洲足球长足
发展；同时将加大俱乐部赛事营销力度，提升全民对
亚冠精英系列赛事的聚焦关注。

柯永祥表示，卡尔美品牌是近几十年来唯一一
个赞助亚足联的中国品牌，亚洲市场足球氛围和影
响力逐步上升，和亚足联的合作可以带动卡尔美品
牌在整个亚洲足球市场的销售份额，推动品牌的国
际影响力。

在足球领域，耐克、阿迪达斯无疑仍拥有绝对的
话语权。

11月9日，根据商业杂志《福布斯》报道，西甲豪
门巴塞罗那与其球衣赞助商耐克续约，合同在当赛
季生效，双方将开启新的合作模式。据悉，耐克与巴
塞罗那新的合约赞助费用将成为足球赞助合同的新
纪录。今年以来，耐克加大对足球领域的发力。今
年3月，德国足球国家队与合作长达77年的本土品
牌阿迪达斯“分手”，转投耐克。德国足协方面表示，
耐克开出了迄今为止最好的合同报价。

3月 22日的财报电话会上，耐克将自己定义为
“足球这项世界上最受欢迎运动的领导者”。“在墨西
哥，我们在足球领域实现了强劲增长，提升了品牌实
力和势头。在整个亚太和拉丁美洲，足球和篮球领
域实现了两位数增长。”耐克首席财务官马特·弗兰
德称。

尽管如此，在足球领域，阿迪达斯仍然被认为是
与足球运动合作最为密切的品牌。自 1970年与国
际足联合作以来，阿迪达斯已经超过50年为每一届
世界杯提供官方比赛用球。阿迪达斯与阿根廷、梅
西的合作也成为该品牌在足球领域的经典案例。

在 4月 30日的财报电话会上，阿迪达斯全球首
席执行官比约恩·古尔登表态，阿迪达斯推出了有史
以来最成功的足球鞋Predator。同时，他对球衣的销
售表现也非常满意。

彪马成为最强劲的追赶者。今年欧洲杯上，彪
马以赞助 4支球队排在了两大品牌之后。近年来，
该品牌大举进入足球板块，以 10年 6.5亿英镑天价
合同拿下曼城的球衣赞助、携手意甲联盟进行技术
合作、签约内马尔等球星，展现其“分一杯羹”的战略
决心。

但回到中国市场，足球运动品似
乎并不热。

李宁称其聚焦篮球、跑步、健身、
羽毛球及运动生活五大核心品类；安
踏 集 团 旗 下 包 括 安 踏 、FILA、DE⁃
SCENTE、KOLON 等品牌涉及品类包
括综合训练、篮球、跑步、网球、高尔
夫等板块；361°以跑步和篮球为主要
核心……

不得不承认的是，中国体育品牌
对于足球领域市场布局处于商业探索
期。但面对这一巨大的市场蛋糕，中
国体育品牌也不愿意割舍。

李宁是中国最早涉及顶级足球装
备的品牌之一。2002年世界杯后，部
分中国国脚留洋发展，李宁最早将目
光投向了这批球星，不过由于是初次
涉及足球产业，坚持3年后一度宣告停
止。在 2017年，李宁高调宣布回归足
球市场，卷土重来。从现在来看，在经
历过失败之后，李宁找准了自己的定
位，经历多年持续研发升级，让国内足
球爱好者们拥有了多双可与国外大牌
比肩的专业足球鞋。

早在 2015年，安踏就曾提出足球
战略。此后，安踏签约中国足球国家
队、广州恒大“双料”队长郑智作为安
踏足球品牌代言人，并为其定制“雄
狮”款战靴，助力其征战中超及亚冠赛
场。2017年，安踏还正式宣布成为浙
江绿城足球俱乐部合作伙伴及运动装
备赞助商，并发布浙江绿城足球俱乐
部 2018赛季全新主客场球衣。彼时，
安踏提出了足球三大计划，包括青少
年赛事计划、教练员培训计划及装备
计划。

时过境迁，安踏虽然在足球板块
未能有所突破，但其还在积极培养足
球“苗子”。安踏集团推出的“茁壮成
长公益计划”的相关体育课程包中，就

为甘肃、新疆等地欠发达地区的孩子
送去了足球运动培训课和装备包，并
且建成了许多高标准足球运动场地，
将足球种子在中国青少年中种下。

2019年，361°首次发布了足球战
略，并成为恒大足球学校战略合作伙
伴和恒大足球学校精英队运动装备赞
助商。不仅如此，361°还与恒大足球学
校共同启动了“寻找足球新星计划”，
力求打通 361°儿童会员体系以及恒大
足球学校招生通道，为恒大足球学校
及中国足球找到优秀的人才。

近年来，361°持续深耕足球赛
道，为广大足球爱好者提供高价
值、体现足球文化的优质装备；
同时继续探索足球赛场与商
业体融合的创新模式，开辟
并孵化全新 IP赛事“场上
说”。通过在赛事内容和
形式上进行持续创新，
364°吸引许多消费者参
与和关注。

2022年3月10日，
英国经典足球运动品
牌茵宝（Umbro）宣告品
牌 正 式 回 归 中 国 市
场。中乔体育于 2020
年7月以6250万美元价
格，从美国公司艾康尼
斯收购茵宝中国股权及
茵宝在大中华区的品牌知
识产权。中乔体育因此获
得了茵宝中国完整业务的控
制权。

收购之时，中乔体育制定
了下一个五年的发展战略，其中
提到要通过自创、合作、收购等方式，
实现在体育用品行业多品牌运营的战
略目标。但颇为可惜的是，至今茵宝
的声浪并不大。

海外足球运动市场火拼

国内体育品牌的足球探索

或可从国内市场淘足球金


