
从赛事运营、商业赞助、赛事转播到衍生品开发及销售、票务……
绿茵场外的“竞赛”早已悄无声息地在多领域展开 7 月 1 日， 是雪域天路———青藏铁路开

通运营 10 周年的日子。
10 年来，1956 公里的青藏铁路成为 “世

界屋脊的钢铁大道”，架起了“世界屋脊”通向
世界的“金桥”。

10 年来， 青藏铁路真正成为一条经济
线、团结线、生态线、幸福线，各族群众得到了
实惠，人民生活更加幸福、安定。

10 年来，青藏铁路科学的运输安全管理
模式和现代化的技术设备运用更加成熟，成
为世界高原铁路运营管理的典范。

助推经济发展畅通致富之路
青藏铁路公司结合青藏两省区不同的运

输需求， 动态配置运力资源， 大力组织规模
化、集约化运输。

统计数据显示 ：10 年来 （截至 5 月 31
日），累计运送旅客 1.15 亿人，运送货物 4.48
亿吨。 客、货运送量由 2006 年的 648.2 万人、
2491 万吨增长到 2015 年的 2338.4 万人 、
4404.9 万吨， 年增长率分别为 15.3%、6.6%。
其中累计运送进出藏旅客 1800.6 万人、进出
藏货物 3192.7 万吨。

青藏铁路打破了制约青藏高原发展的交
通“瓶颈”，成为区域经济社会发展的强大“引
擎”，拉动了青藏两省区经济跨越式“奔跑”，
给西藏实施的“特色经济发展战略”、“全面开
放带动战略”、“可持续发展战略”和青海大力
实施的“一轴一带四区”发展战略带来了强大
动力支撑。

依托青藏铁路廉价、快速、安全、舒适、便
捷的运输条件和保证，提高了出青、出藏商品
的价格竞争力，创造了良好的经济效益，促进
了绿色农牧业、特色藏药业、民族手工业等特
色产业的发展， 特色产品不断进入全国和世
界市场，走近千家万户。

“出国容易进藏难”，一度是西藏交通运
输环境的真实写照。青藏铁路通车运营后，大
批普通游客实现了向往已久的 “进藏游”梦
想，青藏两省区旅游业呈现“井喷”式发展，为
餐饮、宾馆、零售等行业带来了巨大商机，并
成为支柱产业。

2015 年，青海省接待国内外游客 2315.4
万人次，旅游收入 248.03 亿元，分别是青藏
铁路通车前的 3.6 倍和 7.3 倍；西藏接待国内
外游客 2018 万人次， 旅游收入 282 亿元，分
别是青藏铁路通车前的 11 倍和 15 倍。

如今，青藏高原已由原来的封闭地区，变
为祖国西部改革开放的前沿阵地之一， 形成
了对内对外开放的新格局。

精心施工高新技术构建安全之路
精益求精的施工，先进的技术设备，成为

青藏铁路运输安全的有力保障。
风火山隧道是一座 “建在冰山上” 的隧

道，以轨面海拔 4905 米创世界纪录，自 2001
年 10 月开工至 2002 年 10 月贯通，未发生一
起塌方事故。 时任风火山隧道掘进队队长的
任少强告诉记者， 中国铁建二十局的建设者
“攻克了冻岩爆破、 低温混凝土灌注等 10 多
项世界技术难题。建成通车至今，风火山隧道
不沉降，不开裂，不渗漏，成为世界高原冻土
隧道建设的奇迹”。

时任中国铁建十八局青藏铁路副指挥的
李正士说， 青藏高原有着世界上独有的高寒
草原、高寒草甸生态系统，繁衍着世界濒临绝

种的各种珍稀野生动物， 环境一旦受到破坏
和扰动，就很难恢复。 “我们管段就位于唐古
拉山越岭地段和羌塘自然保护区， 平均海拔
近 5000 米。 为保护这里脆弱的生态环境，我
们当时尽了最大可能缩小作业面。 ”

中国铁建十四局集团担负青藏铁路第一
高桥———三岔河特大桥的施工任务， 扼守着
从格尔木向拉萨铺架的首要节点， 要打破常
规，进行冬季施工。在施工现场，成立了以许兰
民为首的科技攻关小组，开展现场攻关。 35 天
的攻坚，许兰民带领大家完成了 4 公里变更补
强的两座特大桥、两座大桥，一公里路基换填
施工，创造了高原铁路建设快速施工的奇迹。

铁一院副院长、 时任青藏铁路总设计师
李金城说，尤其值得自豪的是，青藏铁路首次
研究采用的铁路综合移动通信系统、 远程调
度指挥系统、自动除冰融雪系统，以及率先在
中国旅客列车上实现的污物零排放技术等一
系列成果，“在之后的大规模高速铁路建设中
得到广泛推广和应用， 青藏铁路创造的一系
列崭新的设计和建设理念， 为中国高铁的横
空出世和铁路全行业的技术进步发挥了重要
作用”。 （下转 7 版）

四年一轮回，随着欧洲杯鸣锣开战，这项
号称仅次于世界杯的世界第二大足球赛事不
仅吸引了球迷的关注， 也同样牵动了商家和
资本市场的神经， 伴随而来的是逐渐升温的
“足球经济”。

从赛事运营、商业赞助、赛事转播到衍生
品开发及销售、票务……绿茵场外的“竞赛”
早已悄无声息地在多领域展开。 而在商家看
来，以足球为代表的体育产业，串起的是一整
条产业链， 在这条产业链上每个环节都蕴含
着商机。

欧洲杯中的“中国元素”

更多的参赛队伍、更多赛事及举办城市，
使得 2016 法国欧洲杯成为史上最大规模的
欧洲杯。对欧足联而言，这也意味着收入的水
涨船高。 据该机构预计，本届比赛将创下 20
亿欧元的营收，比 4 年前波兰、乌克兰主办的
欧洲杯多出四成。

营收大幅增加的背后，“中国军团” 功不
可没。 细心的球迷可以发现， 在本届欧洲杯
上， 中国企业海信作为欧洲杯赞助商现身赛
场， 他们的中英文广告牌伴随着比赛的进行
不断闪烁， 取代了以往索尼等日系电子消费
企业的位置。

这是欧洲杯 56 年来第一次迎来中国赞助
商，海信的欧洲杯赞助权益将持续到 2018 年。

除了海信之外， 处于产业链中下游的足
球衍生品收入同样不甘于人后。 奥拓电子提
供欧洲杯比赛场边 LED 的显示服务，而来自
萧山的杭州孚德拥有本届欧洲杯吉祥物 “超
级维克多”各种衍生产品在全球的开发权，定
价权和销售权。

此外， 盛开体育还与欧足联合作， 作为
2016 年欧洲杯官方赛事款待计划中国区的

代理合作伙伴。
打开今年欧洲杯中文官网，更多的“中国

元素”扑面而来：布冯、贝尔、格列兹曼、皮克、
莫德里奇和罗西基等欧洲杯巨星不仅通过录
制中文视频表达了对中国球迷的问候， 而且
通过官网的线上活动向幸运粉丝送上亲笔签
名的欧洲杯用球等大奖， 邀请中国球迷通过
欧洲杯中文官网关注自己和所在球队的最新
动态。

“中国元素”在欧洲杯上“刷屏”，其核心
也在于欧洲杯在中国有着极高的关注度。

根据欧足联公布的数据，截止到 6 月 23
日小组赛结束， 全球 230 个国家和地区共有
9.58 亿人次通过电视观看了欧洲杯赛。 而在

国内，欧洲杯开赛仅 5 天，央视直播欧洲杯赛
的平均收视率为 1.49%， 也就是说至少有
3500 多万精准人群固定收视。

除了央视， 各大网络平台也纷纷侧面出
击，通过注意力经济另谋生财之道。新浪微博
推出的《黄家欧洲杯》，由名嘴黄健翔围绕欧
洲杯的球队、话题、事件，为球迷带来犀利、有
趣的评球节目;优酷在欧洲杯期间推出《大话
欧洲杯》，乐视体育推出由刘语熙坐镇的《熙
游记———女神欧洲杯》等。 据预计，本届欧洲
杯仅中国就会有超 12 亿人次观看比赛。

体育产品借势营销

尽管远隔万里，但这个时期，很多中国球
迷都把自己的作息时区从“北京时间”调整到
“欧洲时间”。

“虽然欧洲杯离中国很远， 但离球迷很
近。 ”国内体育产业专家张庆此前接受媒体采
访时说，中国球迷群体很庞大，可以让欧洲杯
这样的高水平赛事在国内衍生很多商业机会。

国内知名券商兴业证券的调研报告就指
出， 在我国足球具有浓厚的氛围和广泛的群
众基础。 2015 年我国体育爱好者总数已达
2.38 亿，其中足球爱好人口为 1.41 亿。 足球
观赛游、 足球场馆游和足球体验游成为个性
化旅游产品新宠。 受益欧洲杯效应，2016 年
体育旅游有望实现新突破。

事实上， 狂热的中国球迷成早已成为商
家眼中的“提款机”，不仅法国驻华大使馆推
出便捷的观赛签证， 国内众多旅行社都趁着
暑期与欧洲杯元素叠加， 推出团费高达数万
元的“法国观光看球团”，赴欧游提前迎来了
暑期旺季。

其中， 途牛网站上欧洲杯半决赛游报价
2.4 万元，行程包括现场观看欧洲杯比赛及法
国当地风光游； 携程网上 2 场半决赛+决赛
的旅游产品报价 6.9 万元。

在网上，随着赛季的逐步展开，消费者网
购球衣的热潮逐渐扩散到网购足球鞋、 球队
纪念品、欧洲杯汽车靠垫、球星人偶等，从数
十元到几千元的价格不等， 明星款主场球服
更是随着赛事的推进成为“爆款”，受到球迷
追捧。

线上店家忙碌不已， 实体商家也不甘示

弱。记者走访北京多家大型百货商场发现，各
大运动品牌纷纷在欧洲杯期间推出各球队队
服、polo 衫、足球鞋等商品。

夜宵外卖“挑灯夜战”

啤酒、小龙虾、卤菜、烤串……熬夜看球，
吃喝先行。 因为沾了“欧洲杯”的光，被称为
“佐球经济”的各大品牌啤酒、休闲小吃销量
都有明显增长， 以至于很多快递员的深夜跑
腿订单逐渐多了起来。

打开外卖 APP，下单、付款，边看球边坐
等美味。 互联网带给球迷的便利在今年的欧
洲杯期间尤为明显，包括百度外卖、美团、饿
了么在内的各大外卖平台纷纷推出针对欧洲
杯的套餐和促销， 并且将送餐时间做了适时
调整，进入“欧洲杯时间”。

“欧洲杯开幕后， 外卖订餐的人越来越
多，基本都是在家熬夜看球的，一个晚上能送
20 单。 ”美团外卖的一个配送工作人员告诉
记者。

据统计， 欧洲杯期间百度外卖晚 8 点以
后的夜宵订单，环比增长 20%，其中销量最好
的菜品前三名分别是小龙虾、烧烤和卤味。

饿了么欧洲杯活动项目负责人张磊也表
示，欧洲杯期间，小龙虾、烧烤类和啤酒的销量
增幅明显，较为畅销，夜宵订单增加了 33%，晚
上 10 点至凌晨 1 点更是下单的高峰期。

试水“佐球经济”的还有天猫超市。 6 月
25 日开始，天猫超市在上海及北京主城区推
出深夜极速配送， 在 20 时至 24 时下单的用
户，2 小时内即可收到美味的夜宵。 如超出时
限，天猫超市将为消费者免单。

除外卖订餐外，今年良品铺子、洽洽瓜子
等也借势欧洲杯在电商平台推出各种营销形
式。以零食售卖平台良品铺子为例，今年欧洲
杯首场揭幕战至今，其推出 24 小时不打烊为
球迷提供各种零食服务，包括爆米花、鸭脖等
零食在欧洲杯期间持续热销。

业内人士指出，尽管相比于全产业链发展
的愿景，中国体育产业面临价值重构，包括进
军赛事运营、赛事管理以及体育场馆运营等体
育服务的高端领域。 但是，欧洲杯点燃的“球迷
经济”让我们进一步感受到体育产业的潜力和
魅力，这将有助于加快体育产业的发展。

热 点
□本报记者 刘静

□本报记者 赵昂
暑假就要开始了，各种早教班广告在媒

体上经常可见，动辄上万元一期的课程费用
令人咋舌，但这依然挡不住家长们的报班热
情。原因很简单，别人家的孩子都上了，自己
家的当然不能落后，谁也不希望自己家的孩
子输在起跑线上。

根据最新的一份调查显示， 在 2000 名
受访者中，37.4%的受访者认为有必要送孩
子上早教班，79.5%的受访者表示自己所在
地区早教班多。

国家统计局的数据显示，我国人口出生
率已经从 2010 年的 11.9‰回升到 2014 年
的 12.37‰。 第一代独生子女已经开始为人
父母，养育子女，他们更看重下一代的教育。
而在“421”或“422”模式的家庭中，孩子在教
育方面也能获得更多的资源投入，不论是学
费还是长辈的精力。

照理说，家长舍得投资，市场前景广阔，
早教行业本该是一片蓝海。 但是，早教概念
引入国内市场已经有十多年了，迄今没有形
成几家在行业内有影响力的企业。其它门类
的教育产业同行们，不论是做外语培训还是
中小学培训， 都有赴海外上市的龙头企业。
唯独早教行业，还处于“作坊式”的发展阶
段，规模小，品牌集中度低，鱼龙混杂。

相当一部分早教机构，还停留在“租几
间民房，招几个老师，摆几套益智玩具”的状
态，再冠上一个洋名字。

造成早教行业现状的原因有很多，从行
业的外部环境来看，早教与其它应试类培训
不同，其没有考试需求，也就没有了量化的
教育目标和教学标准。 没有目标，机构不知
如何招生，老师不知如何教学，家长也不知
道该如何选择。

早教行业的内部环境也不理想，市场并
不规范，且缺少监管。

很多早教机构是以“企业咨询”或者是
“文化培训”的名义在工商部门等登记，却没
有在教育部门登记。教育部门无法监管教学
内容和保育环境，即便家长发现教学不当也
很难投诉，行业自律和规范自然更是无从谈
起。除此之外，缺口巨大的早教师资，也使得
实际教学服务水平参差不齐。

其实，早教也不是完全没有标准。根据教
育部发布的《3~6 岁儿童学习与发展指南》，对
5~6 岁的学龄前儿童，“能通过实物操作或其
它方法进行 10 以内的加减运算”即可。 换言
之，许多早教机构拔苗助长式的教学方式，已
经偏离了成长规律，在这样的情况下，早教机
构无法形成系统科学的教学体系， 也就难以
形成自身竞争力，行业成长缓慢。

明明做的是“起跑线”上的教育，自己却
在起跑线上跑不快。

事实上，对于双职工家庭而言，假期报
早教班，与其说是要学东西，不如说是帮孩

子在暑假里找个去处。 早教班的安全性、规
范性，才是家长们最看重的。

早教并非无事可教，在教育部发布的《3~
6 岁儿童学习与发展指南》中，对于这一年龄
段儿童的表达能力、社会适应能力、动作能力
等诸多方面都有所要求。比如，在动作发展方
面，对 5~6 岁的儿童的要求，不是学会唱歌跳
舞，而是能够躲避他人扔过来的球。

儿童的学习和行为习惯绝非一日就能养
成，作为幼儿园正规教育之余的补充性辅导，
早教机构需要在尊重儿童成长规律和保证身
心健康的同时，形成自身的规范化教育体系。

只有这样， 教育模式才能复制推广，早
教机构方能成长，“忽悠一个是一个”的作坊
式做法，是长久不了的。

□本报记者 徐 潇
焦 点
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炎夏欧洲杯 火了“球迷经济”

□本报记者 孙喜保

6 月底， 一场有关新能源汽车动力电池
的发展研讨会在北京召开， 工信部部长苗圩
和该部两名副部长同时参加。

在会上， 除了对动力电池发展战略进行
研讨，还成立了国家动力电池创新中心，专门
致力于攻克阻碍动力电池产业发展的关键技
术难题。在新能源汽车爆发的前夜，这一创新
中心被寄予厚望。

动力电池遇瓶颈

2015 年新能源中国新能源汽车产量超
过 30 万辆，中国已成为全球第一大新能源汽
车市场，预计 2020 年市场保有量将达到 500
万辆，产能将达到 200 万辆，对动力电池需求
超过 100GWh。遗憾的是，我国新能源汽车产
销规模在迅速扩张之时， 动力电池的研发却
没能及时跟上步伐， 目前已经成为制约我国
新能源汽车进一步发展的瓶颈。

北京有色金属研究总院副院长熊柏青告
诉记者， 目前我国自主研发的动力电池续航
能力较弱，同时价格昂贵，这在很大程度上影
响了新能源汽车的普及程度。

以一辆 1.5 吨级的新能源汽车为例，若
达到一次充电续航里程 400 公里， 在当前的
技术水平下，仅电池重量就接近 600 公斤，电
池制造成本需 15 万~20 万元，再加上汽车的
价格， 一辆普通的新能源汽车价格近 40 万
元，一般消费者很难接受。 目前的情况，则依
靠国家巨大的财政补贴支撑， 但这很难长期
持续。

因此如何让电池重量减轻的同时， 不减
少续航能力，并将价格降下来，考验着电池技
术的突破。

据悉，国内动力电池主要存在三个瓶颈：
第一比能量低；第二电池制造成本偏高；第三
电池系统寿命不够， 大概 5~8 年电池就需要
全部淘汰。

另一方面，频频出现的电动汽车爆炸和
燃烧事件， 也让电池的安全问题更为突出。
安全是新能源汽车未来发展的根本保障，其
中动力电池是关键关节。如果做不到安全可
靠，必将严重挫伤消费者信心，影响整个产
业发展。

形成合力求突破
实际上，在动力电池的技术研发方面，日

本韩国一直走在前面。“日韩目前技术上比我
们先进大概 3~5 年， 现在我们锂电 300~350
还在实验室阶段， 日韩已经拿出工程化样
品。 ”熊柏青说。

如何追赶上他们，实现弯道超车，是摆在
中国动力电池企业面前的一大挑战。

“第一最大限度整合全行业资源力量，包
括组建国家动力电池创新中心， 除了十多家
股东成立动力电池创新联盟， 还把国内最优
秀的高校、 研究院所包括企业汇集起来一共
五六十家， 在联盟建立很好的知识产权共享
机制，共同贡献智慧，共享未来五年动力电池
研发成果。 ”熊柏青说。

我国动力电池生产企业的一个最大薄弱
点是研发能力不强，企业各自为战，很难形成
合力。工信部副部长辛国斌就坦言：总体上看，
我国动力电池产业发展还面临企业小、散、弱，
研发投入少、后劲不足等问题，综合实力和国
际先进企业还存在一定差距，产品技术水平、
产业创新能力和市场竞争能力都亟待提升。

据了解， 我国动力电池生产企业多达四
五百家，产业分散度高，且普遍实力较弱，100
万千瓦电池生产能力企业仅十家左右， 最大
的企业比亚迪的市场份额也不足 15%。

只有有效整合国内的研发力量， 才能实
现技术突破。

在工信部的支持下，2014 年 9 月成立国
联汽车动力电池研究院， 以打造国内动力电
池的研发中心， 该院完全由企业包括研究院
自主投资。研究院成立时，共有 9 家单位筹资
5.4 亿元，科技部、国资委、工信部、发改委都
给予一定的资金支持。

“这创造了很好的盈利模式，通过技术辐
射、技术转让，未来五年可获得很好的收益，
这个收益又能支持动力电池的研发工作。”熊
柏青说。

在中国工程院原副院长、 国家制造业创
新中心专家组组长干勇看来， 成立动力电池
创新中心，“主要是集中创新能力、 集中高端
研发团队，形成合力，在动力电池核心共性技
术上进行突破。 ”据他介绍，在动力电池研发
上要正视差距，特别是和日本、韩国相比，我
国的动力电池比能量差 30%~40%，续航里程
低 30%~40%。

比能量低、制造成本偏高、系统寿命不够，国内动力电池
的三大瓶颈，直接制约着新能源汽车的发展

动力电池难题怎么解？

6 月 12 日，浙江
绍兴翔鹰纺织品厂展
示工人缝制的国旗 。
数据显示， 欧洲杯开
幕之际， 阿里巴巴国
际站关于欧洲杯相关
产品的 搜索 量超万
次 ， 询盘量逾 7000
次， 大量欧洲杯附属
产品从浙江、广州、福
建等省份出口到世界
各地。 东方 IC 供图

10 年来 ，1956 公
里的青藏铁路成为“世
界屋脊的钢铁大道 ”，
架起了 “世界屋脊”通
向世界的“金桥”。

觉果 摄


