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施大爷还是
那么爱中国

时光飞逝如电。距离上次
到施拉普纳的家，已经过去了整
整18年。2006年到德国采访世
界杯是和老纳的第一次亲密接
触。当时虽素未谋面，但他电话
中的爽朗，以及见面后的热情，
很快打消了我作为球迷而仰视
中国国家队历史上第一任外籍
主教练（不算1950年代的留洋）
的拘谨。而时隔18年之后再次
造访老纳的家，更百感交集。

白云苍狗，沧海桑田。中国
足球已不是当年的中国足球，但
施大爷还是当年的施大爷。

上次是老纳亲自开着他的
保时捷跑车到曼海姆火车站接
我，那时候他刚过六十，精力充
沛，气场逼人。这一次我自己
开车过来，老纳也就特意为我
准备了小小的欢迎仪式。院门
的两边是象征中德友谊的两国
国旗，年过八十的老纳站在院

门中间，如慈父般向我伸出了
欢迎的双臂。

2015年，我邀请老纳来参
加在普陀区举行的国际足球论
坛，那是和他最近一次见面，虽
然之后我们一直都保持联系，
但九年不见，双方都有些小激
动。寒暄之后，当听说范志毅
也在德国时，老纳情绪更激动
了，立刻拿出一份1994年他带
队与桑普多利亚踢比赛时的球
队合影，指着照片中的小范说
要给他打电话。来曼海姆之前
其实就跟正在慕尼黑的小范约
好了，到老纳家之后让他俩通
个电话，叙叙旧。但电话一直
没拨通，老纳家里连WiFi也没
有，所以也没别的办法帮他联
系上，只好作罢。

上次来只记得是在办公室
聊的，对其他印象都已模糊。而
这次老纳就如老友般带我参观
了他的大House，而接下来就该
我激动了——满眼的中国元素，
映衬出老纳对中国满满的爱。

进第一个房间我就被震撼
了。类似第二门厅的地方，别无
他有，就只在墙上挂一张超长照
片：党和国家领导同志接见参加
第十二届亚运会中国体育代表
团全体成员合影——1994年10
月20日。“看，这里有个德国人。”
老纳自豪地指向了几百人中的
一个熟悉面容。正如很多球迷
感叹的，今天的老纳和30年前
几乎没区别。头发还是那么少，
或，还是那么多。30年前他的头
发只被冯巩在春晚上拍卖了一
根，所以其他的都还健在。

进入客厅后更是琳琅满
目。全屋到处都是中国的木制
家具、青瓷茶具、有雕花的木柜
子，有弥勒佛的玉雕，还有作为
2008年北京奥运会纪念品的红
色盘龙瓷瓶，瓶中竖着一面小

小的中国国旗，两个红色交相
辉映，作为中国人，在此地，此
时，很激动，更感动。而老纳最
珍视的是他1984年带曼海姆俱
乐部来中国踢的一个杯赛冠军
奖杯，也是红色盘龙仿古设计，
与其说是奖杯，毋宁说是花瓶，
老纳小心翼翼拿出这个奖杯后
就滔滔不绝地回忆起当年的情
形。古广明、李应发……很多
上世纪的中国足坛名宿被他如
数家珍般念出。

施大爷还是那么地爱中
国，这在之后进行的采访中感
受尤深。“中国人，能踢好足球，
无论青年队还是国家队！”“要
爱国，而不是爱金钱！”“国家队
是中国足球的脸面！”聊到兴
起，老纳会不时用他标志性的
肢体语言去表达充沛的情感，
那种扑面而来的爱恨——恨铁
不成钢——交加，能感染每一
个热爱足球的中国人。

虽然他当年带队没能取得
突破性成功，但他对中国足球的
改变和带来的影响依然深远。

“豹子精神”“不知道怎么踢就往
门里踢”“努力努力再努力”等来
自施大爷的金句，历久弥新。除
了足球，老纳也一直在尽力帮助
中德两国在各方面的友好交
往。“从1984年开始，我就一直坚
持认为，重要的是加深了解，互
相合作，共同进步……问题在我
们自己身上……”一些话题点到
为止。但老纳的心，你懂的。

返程时，老纳和夫人Irene
站在院门目送我离开，开了很
远还能从后视镜中看到两人挥
手的身影。真心感谢您，老
纳。为了此次相聚和友情，更
为你对中国足球的帮助，以及
对中国的爱。但，也并不有离
别的伤感，因为很快就再能见
面了。老纳说自己将于7月底
受邀再来中国，很可能会与足
协主席宋凯在北京见面。届
时，或能有机会再尽地主之谊。
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此前，有老师解释了欧洲杯
转播时的 DBR（插入虚拟广告）
技术，所以就视觉而言，就是国内
观众都看到了——“中国赞助商
的中文广告”；而不使用 DBR 的
现场，给到的是欧洲版的。

所以DBR是贴心地传递了有
效信息？不，其实是有些画蛇添
足。这么判断的背后，是营销层面
的逻辑梳理：品牌想传递给国内球
迷的是“广告出海”还是“品牌出
海”？两者有着质的区别。

“广告出海”只是证明了你花
大价钱在流量媒体投放了广告，
有豪情！14年前的南非世界杯上
的“中国英利”树立起了里程碑，
当时众多媒体和球迷主动在互联
网上搜索“中国英利”，并且为其

“必须用中文”的坚持而感染。在
当时，中文广告成为了引以为豪
的“文化输出”的一环。

如今，球迷年长了 14 岁，走
过吃过见过用过的多了，更何况
Z世代的球迷顶了上来。这种典
型的“出口转内销”，在电视时代
很棒，在互联网时代就挺智商税，
尤其当你了解最低四位数人民币
即可在纽约时代广场的纳斯达克
广告牌刷存在感，那么品牌在欧
洲杯每场2小时的曝光就可能成
为过重的溢价——毕竟羊毛出在

羊身上。现在品牌使用 DBR 表
达的小心思还在国内市场，这个
格局就小了，也是低估了中国年
轻消费群的思维逻辑。

当下消费者希望看见的是真
正的“品牌出海”迈向国际化，从
而来评估自己的购买选择：即中
国品牌的白色家电真正渗透入欧
洲寻常百姓家，中国品牌的电动
车真的以高性价比获得本地年轻
人青睐（甚至调侃下欧盟关税都
比现在好），基于移动互联网的支
付系统的终端真的已经在欧洲的
大小店家准备好……用大白话，
就是“我知道你在欧洲很 Local
了，我才能确认你真的很Interna-
tional”。

Local 和 International 之间有
着奥妙的辩证关系，用好了是智
慧，用不好是白用功。

举个例子，在电视时代，你什
么时候看到“世界第一”的家电品
牌在国际化大赛现场用韩语的？
所以，从 TA（Target Audience 目
标受众群）的视角出发，DBR 对
于海外品牌（如现场的 OTA 品
牌、运动品牌）打中国市场是一种
亲和，而对于中国品牌的“彰显国
际化”是一种画蛇添足。

不过 DBR 作为营销工具是
无辜的，需要升级的是中国品牌
对于消费群体的精准洞察和大时
代环境下的营销思路。

广告出海==品牌出海

柏林之声
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“一支穿云箭，千军万马来相
见！”周星驰电影《功夫》中的这句
台词，用在北京时间6月17日晚罗
马尼亚队队长斯坦丘身上再合适
不过。罗马尼亚队正是凭借斯坦
丘的“穿云箭”打破僵局，最终3比
0完胜乌克兰队。而对于无数中
国球迷来说，看着去年还曾在武汉
三镇效力的斯坦丘拔脚远射，一时
间竟是那么熟悉。“当他进球的那
一刻，我突然有种想哭的冲动！”一
位武汉球迷激动地说。

作为罗马尼亚队的队长，斯坦
丘被球队奉为英雄，这场胜利已经
让罗马尼亚人等待了足足24个年
头。罗马尼亚足球在经历了20世
纪90年代的辉煌后，陷入了低谷已
接近30年。1998年以后，罗马尼亚
队就再也没能打进过世界杯，而在
欧洲杯上，他们上一次赢球，也得
追溯到2000年欧洲杯小组赛3比2
艰难地击败了英格兰队。

当罗马尼亚队获胜后，笔者的
朋友圈里出现了很多“回忆斯坦
丘”的文字和图片，那都是罗马尼
亚队长在武汉效力两个赛季中与
球迷们的点点滴滴，既有球场内
的支持，也有逛街时的偶遇。

斯坦丘可以说是湖北职业足
球史上最成功的外援。他在2022
赛季初以“标王”的身份来到中超
加盟武汉三镇，当赛季他用进球、
助攻“两双”的数据帮助球队夺得
中超联赛冠军。不久后在中国超
级杯比赛中，斯坦丘又助攻谢鹏
飞打进第二球，帮助球队2比0击

败山东泰山。不过，去年9月初，
武汉三镇出于自身运营原因，将
斯坦丘以250万欧元的价格卖给
沙特联赛俱乐部。在中超效力的
近两个赛季里，斯坦丘出场 53
次、进 11 球、助攻 27 次，无愧“标
王”称号。

罗马尼亚外援在中超并不算
少见，但当武汉三镇俱乐部用冬
窗标王的身价签下斯坦丘时，我
就在第一时间对斯坦丘进行过采
访，而这个小个子球员在他来到
武汉的第一次接受采访中就曾极
为自信地表示，虽然他加盟的是
一支中超“新军”，但他通过训练
已经感受到了这支球队的雄心以
及队友们的实力，因此他的目标
是帮助这支“新军”成为中超联赛
新的冠军。当时斯坦丘说：“至
少，今年我们也要打到前三名！”

有趣的是，斯坦丘在夺冠后
不久特意将冠军球衣赠予我，以感
谢笔者对他的关注与支持。还记
得当时斯坦丘是在球队健身房里
将球衣送给记者的，并非常郑重地
在球衣上签下了自己的名字。

斯坦丘和他送我的球衣
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