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绿绿茵茵深深度度

万万花花筒筒

　　(北京时间 7 月 1 日)

　　 01 ： 00 科特迪瓦—挪威
　　 05 ： 00 法国—瑞典
　　 09 ： 00 墨西哥—厄瓜多尔

明日看点

比分牌

□新华社记者王浩明 韦骅

　　美加墨世界杯小组赛收官，32强全部落定，各大洲的
成绩也已经放榜，亚足联旗下9支球队参赛，27场小组赛取
得3胜9平15负的成绩。
　　从晋级率来说，非洲10支球队参赛9支出线，南美洲6
支参赛5支晋级，欧洲16支球队参赛13支出线，北中美及加
勒比地区6支参赛3支出线，刨除大洋洲独苗新西兰队未能
出线之外，亚洲区9支球队参赛，仅有2支球队晋级淘
汰赛。
　　亚洲区球队在经历了卡塔尔世界杯3支球队进16强的高
光时刻后，本届世界杯整体表现有所回落，在得意与失意、
稳定与动荡、失望与希望之间，看到了与世界先进水平的差
距。这届世界杯再次证明，决定一支球队竞争力的，是稳定
的足球体系、持续的人才培养和长期的发展规划。

第一集团：稳定与野望

　　日本队是亚足联球队中发挥最稳定的球队，1998年开
始，他们已经连续8次晋级世界杯正赛，其中5次进入淘汰
赛，在亚洲是“独一档”的存在。
　　美加墨世界杯，日本队被分在了“死亡之组”，在三笘
薰、远藤航等大将因伤缺阵的情况下，他们战平欧洲劲旅荷
兰和瑞典队，大胜突尼斯队，球队的稳定性和成熟度都给人
留下深刻印象。
　　“纵观3场小组赛，我们的战术体系打磨得清晰成熟，
无论场上局势、对手特点、自身状态还是比分变化，全队都
清楚该做什么。3场小组赛踢下来，场上从未出现战术脱
节、配合混乱的情况。”小组赛为日本队打入两球的上田绮
世在接受日本媒体采访时说。
　　日本足球的整体发展，一直沿着川渊三郎1996年提出
的“百年构想”前进，国家队层面，森保一自2018年执教
以来，不断完善日本队的战术体系，这种延续性最终体现在
世界杯赛场上的稳定发挥。
　　32强赛挑战“五星巴西”，日本队并不畏惧，甚至全
队上下已摩拳擦掌、跃跃欲试。球员前田大然表示：“与巴
西队的比赛必然是一场硬仗，但只要我们打出平日训练的内
容，就有获胜机会。”
　　相比日本队从“死亡之组”突围，澳大利亚队所在的小
组整体实力略逊一筹，其3场小组赛场面也较为平淡，但澳
大利亚队延续了其身体优势和防守纪律性强的特点，以小组
第二出线。
　　2022年卡塔尔世界杯，“袋鼠军团”从小组出线后在
八分之一决赛中遭遇阿根廷队，小负给后来的冠军。本届世
界杯十六分之一决赛对阵埃及队，“袋鼠军团”有机会更进
一步。
　　事实上，这两支球队能在世界杯实现连续小组出线，重
要的原因就是稳定。足球体系的稳定和技战术打法的稳定，
转化为比赛场上发挥的稳定，这值得不少亚足联球队学习
借鉴。

老牌劲旅：遗憾与失意

　　伊朗队小组赛先后战平新西兰、比利时和埃及，却无缘

淘汰赛，成为本届世界杯唯一一支小组赛不败但未能晋级
32强的球队。
　　相比结果，更让球队无奈的是场外因素带来的持续影
响，伊朗队整个小组赛期间不得不往返墨西哥与美国之
间。主教练加莱诺埃直言：“我们是这届世界杯上最受压
迫的球队，没有之一。”在他看来，伊朗队不是输给了实
力不济，而是在种种困难中错失了创造历史的机会。
　　而韩国队恐怕是本届世界杯最让人失望的亚洲球队。
卡塔尔世界杯，他们绝杀葡萄牙晋级16强。本届世界杯首
战告捷后，出线形势大好的“太极虎”却连输两场，把晋
级主动权拱手交出，最终在小组第三前八争夺战中遭遇打
击，最终无缘晋级。
　　与4年前相比，韩国队最大的退步并非个人能力，而
是整体压迫质量明显下降。曾令欧洲球队都感到棘手的高
位逼抢和快速转换，本届世界杯鲜有体现。当球队失去了
最鲜明的特点，竞争力自然随之下降。
　　如今，韩国队主帅洪明甫已宣布辞职。他说：“作为
主教练，面对成绩，任何解释都无济于事，这完全是我的
责任。”
　　虽然主教练承担了韩国队失败的责任，但“太极虎”
的问题绝不仅仅在一个人身上。“韩国队简直惨不忍睹，
球员看起来毫无斗志，连跑都跑不动，场上完全看不到任
何战术。韩国足协应该立即换血。”韩国名宿安贞焕的批
评非常尖锐，却代表了韩国国内大部分人的看法。
　　西亚球队沙特、卡塔尔和伊拉克没有带来惊喜。相比
日本等队大量旅欧球员组成的阵容，他们仍更多依赖本土
联赛球员，比赛节奏、攻防转换速度以及关键位置的个人
能力，与世界强队仍存在明显差距。

世界杯新军：惊喜与希冀

　　在小组赛最后一场对阿根廷队的比赛中，约旦队攻破
了卫冕冠军的球门。
　　约旦队主教练萨拉米说：“我们是小组赛唯一攻破阿
根廷队球门的球队，我们懂得如何竞争，这是我们第一次
参加世界杯，我们已经出局了，但我们为自己向世界展示
的内容感到非常自豪。”
　　另一支完成世界杯首秀的乌兹别克斯坦队，虽然小组
赛三战全负，但也打入了两粒漂亮的进球。正如主帅卡纳
瓦罗的总结，“中亚狼”欠缺世界杯比赛经验，虽然能在
某一个时间段打出好球，但因为体能等原因频繁“断
电”。
　　“通过世界杯，我们检验了自己，知道了自己的弱
点。既然我们拿了零分，说明这就是球队的水平，现在对
我们来说最重要的是成长。”队长肖穆罗多夫说。
　　值得一提的是，乌兹别克斯坦队能够晋级世界杯，是
其科学规划足球发展体系，青训人才源源不断涌现的自然
结果。当足球发展的良性循环建立，“中亚狼”未来
可期。
　　本届世界杯，亚洲球队的成绩起伏固然值得关注，但
比结果更重要的是，越来越多球队开始坚持长期主义，扎
根青训、完善联赛、培养人才。4年一次的喧嚣只持续一
个多月，而真正决定亚洲足球未来的，是4年之外日复一
日的默默累积。

（新华社美国亚特兰大 6 月 28 日电） 

亚洲足球的得意与失意

世界杯球衣背后的“生意经”
□新华社记者韦骅 王浩明

　　世界杯激战正酣，无论是在亚特兰大，还是
北京街头，穿球衣的人群已成为一道别致的风
景。球迷穿上一件主队的球衣，即是自己身份的
表达。哪怕只是“伪球迷”，身着一件好看的球
衣，在这个属于足球的炎炎夏日，也十分自洽。
　　经过多年沉淀，球衣早已摆脱单纯“消耗
品”的标签。出色的战绩可以载入世界杯史册，
出挑的球衣设计同样可以成为世界杯的视觉符
号。 1990 年世界杯，最终捧杯的联邦德国队所
穿的球衣由白色打底，搭配胸前三色条纹，极简
又具冲击力。 1998 年，首次参加世界杯的克罗
地亚队打入四强，与他们一同惊艳亮相的，还有
辨识度拉满的格纹球衣。 2002 年世界杯，意大
利所穿的紧身款球衣，与“男模队”气质相得
益彰。
　　本届世界杯 48 支参赛球队球衣由 13 个品
牌供应，阿迪达斯、耐克、彪马三大品牌包揽其中
37 支队的装备赞助。走进这三家的品牌旗舰店，
世界杯球衣早早占据“C 位”。除精心打造的宣传
大片，各类球衣主题展也在各地陆续开展，持续造
势升温。
　　世界杯是全球关注度最高的体育赛事之一，
球衣则是品牌在这一舞台上最直接的表达载体。
虽然世界杯的赛期只有一个多月，但球衣相关设
计、市场布局早早就已启动。对于头部运动品
牌，世界杯是展现企业形象和专业性能的绝佳秀
场，对于以前不被人熟知的品牌，这更是难得的
曝光机会。
　　在那些拥有深厚足球基因的品牌看来，世界

杯球衣已不是一个短期设计项目，而是技术积累
与足球文化长期沉淀共同作用的结果。有受访者
打趣道：“世界杯 4 年一次，但设计一件世界
杯球衣，夸张一点地说，那就是一次 4年。”
　　阿迪达斯为本届世界杯 14 支参赛队提供装
备，其相关负责人告诉记者，从行业来看，世界
杯球衣通常需要提前进入开发周期，涵盖设计、
测试以及面向不同市场的落地，部分创意与文化
构思则更早启动。这位负责人说：“球衣设计不
仅是产品开发，更是对各地足球文化的表达。以
2026 年世界杯为例，设计工作其实始于 3 年
前。我们与各足协、当地市场紧密合作。主场球
衣以当地历史、视觉标识和文化元素为基础进行
再设计，融合传统色彩、地标符号与经典记忆，
呈现各地独特的足球精神。”
　　彪马在今年 3 月发布了 11 支世界杯球队的
参赛球衣，品牌团队运动及篮球品类产品部负责
人黄迪告诉记者，世界杯球衣作为品牌足球品类
的标志性产品，具备极强的话题度与市场热度。
　　“球衣设计整套工作流程通常在赛事开赛
24 个月前正式启动。项目初期会明确各项技术
标准，涵盖赛场竞技性能需求、新型面料研发方
向等；随后开展面料筛选，敲定整套球衣整体设
计基调。在此基础上，团队会完成多轮样品打
版、细节迭代优化，全程持续对接球员、各国
（和地区）足协相关合作方同步调整。”
　　从全球范围来看，世界杯周期内，球衣销量
具备可观的市场潜力。阿迪达斯方面表示，从业
务结构来看，世界杯球衣并非规模最大的单一品
类，但在赛事周期内，是带动其足球业务增长的
关键产品。作为年度最重要的品牌投入之一，世
界杯也是品牌今年规模最大的市场活动，预计将

为年销售额增长带来大约 10 亿欧元（约合人民
币 77 . 5 亿元）的增量。
　　值得一提的是，中资品牌卡尔美也首次亮相
世界杯。新军约旦队以及时隔 12 年重返世界杯
的波黑队均身穿卡尔美球衣出战。
　　卡尔美品牌负责人吴沛江透露，本次世界杯
球衣设计从接到任务到最终产品确认定稿持续了
10 个月左右。这一时间段既涵盖品牌与球队的
签约周期，也包括球队通过预选赛进入世界杯正
赛的时间点，品牌要考虑这两个时间因素，以此
来保证球队进入正赛后的球衣宣发进度节点。
　　“对我们来说，世界杯球衣属于典型的赛事
驱动型产品，并且这次也是品牌球衣首次进入世
界杯视野，因此球衣销量占品牌全年总销量的比
例，我们保守估计在 1%到 3%之间。”吴沛江说。
　　不仅是上游品牌方，对于各大经销商，世界
杯同样具备强消费拉动效应。成立于南京的吾器
酷是一家主营足球运动产品的经销商。他们告诉
记者，从世界杯临近到开赛，球衣销量持续攀
升，叠加此前的“ 618 ”电商大促，线上线下
营业额同步走高。
　　“我们在去年年底进行了世界杯球衣的首轮
铺货，很快销售一空。英格兰、阿根廷、法国队
的球衣销量是第一梯队， C 罗、梅西、姆巴佩
依然是最受欢迎的球星。世界杯的热度为门店带
来大量自然客流，能带动足球鞋、护具、比赛用
球等配套品类销售。不仅仅是世界杯，大大小小
的足球节点性赛事都具备引流属性。在上赛季欧
冠决赛开赛前，阿森纳队的球衣就‘卖爆
了’。”吾器酷相关负责人表示。
　　吾器酷透露，根据过往经验，球队在世界杯
上的成绩，会快速体现在终端球衣销量上。球队

一旦战绩出众，对应球衣常会供不
应求；若队伍爆冷在小组赛早早出
局，则极易形成库存积压。
　　“在世界杯开始前，我们就要对球队的
成绩进行研判，从而决定备货量。举个例子，在阿
根廷队 2022 年世界杯夺冠后，他们的球衣很快
就被一扫而空，而一些球队小组出局，我们只能通
过打折的方式减轻库存压力。”
　　如今，球衣已成为融合体育、文化与个性表
达的载体。来自广东的杜莹莹就是一位球衣爱好
者。每到世界杯周期，她除了收藏自己支持的西
班牙队球衣，还会入手多款设计符合心意的球队
战袍。据她介绍，在球衣收藏圈内，世界杯前夕
一次性花费数千元入手多款球衣，早已是常态。
　　据杜莹莹观察，球衣与日常穿搭的边界感正
在消失。早年球衣更多是球迷体现身份、彰显懂
球的符号，近年逐渐成为日常出街的潮流穿搭单
品。“女性消费群体规模大幅提升，德国、阿根
廷、西班牙等队球衣都深受女性喜爱，甚至有人
日常穿球衣上班。”
　　“即便非铁杆球迷，世界杯期间穿球衣也是
融入赛事热点、贴合当下氛围的方式，是世界杯周
期一种生活潮流，能带来身份认同感。”杜莹莹说。
　　一件世界杯球衣，一头连着品牌长达数年的
研发投入、规模庞大的全球体育消费市场，一头
承载着各地独有的足球文化与万千球迷的情感寄
托。 4 年一次的世界杯，不只是绿茵场上的竞
技舞台，更是一条贯穿设计、制造、营销、终端
零售、大众消费的完整产业链。球衣背后，藏着
体育产业生生不息的商业与人文双重价值。 
    （新华社美国亚特兰大 6 月 28 日电） 

　　(北京时间 6 月 29 日)

　　南非 0 ∶ 1 加拿大 

   6 月 27 日，乌兹别克斯坦队守门员
内马托夫（上）在比赛中出击。
     新华社记者王楷焱 摄

   6 月 24 日，韩国队
球员孙兴慜（右）在比赛中
突破。
  新华社记者武巍 摄

  ▲ 6 月 25 日，日本队
守门员铃木彩艳（中）在比
赛中出击。
 新华社记者贾浩成 摄


