
本周末，经过间歇期

后的中超联赛重燃战火，

浙江绿城将回归主场，迎

战上海海港，一年一度的

父亲节也将在周末来临。

在浙江绿城的看台上，有

这 样 一 个“ 三 代 人 助 威

团”，来自金华的球迷郑超

和他的父亲以及儿子，用对

足球运动与绿城队的热爱，

书写父爱与传承的故事。

上世纪八十年代，郑超

的父亲郑中和就时刻关注

国家队的比赛，在父亲的

影响下，郑超也喜欢上了

足球。1998 年，浙江第一

支职业足球队伍——浙江

绿城队正式成立，中国的

职业足球版图上有了属于

浙江的色彩，那时 9岁的郑

超和父亲成了这支队伍的

铁杆球迷。

“那时候，从金华到杭州

的交通还没有那么方便，我

和父亲一直通过电视观看，

直到2011年我们才有机会去

现场观赛。”作为亚洲职业足

球最高赛场，亚冠是亚洲所

有职业球队渴望圆梦的舞

台，2010 年浙江绿城在中超

联赛中最终排名第四，得以在

次年获得首次征战亚冠联赛

的机会，郑超和父亲也首次来

到浙江绿城主场，为心爱的球

队送上呐喊。

回忆起首次和父亲现场

观赛的感受，郑超如今仍印象

深刻。“之前从来没想到现场

的氛围会如此震撼，全场人山

人海一起为队伍助威的

景象非常壮观。”郑超

表示，当时自己和父

亲受那种氛围感染，

那种热血沸腾的兴奋

感觉记忆犹新。也是从

那场比赛之后，父子俩

便成为了浙江绿

城 主 场 的 常

客，虽然队伍

成绩有所起

伏，主场也

几经变换，

但他们的

支持从未

停止。谈起

通过一支球

队串联起的亲情，郑超表示，跟

父亲的关系很好，父子俩闲暇时

也常会聊起当前球队的现状。

随着时间的推移，郑超也有

了孩子，每逢浙江绿城队的主场

比赛，两对父子组成的“三代助

威团”便成为球迷看台上的一抹

亮色。从当初自己与父亲看球，

到如今成为父亲带着儿子看球，

这种身份的转变让郑超感受到

传承的力量。

“球队从 1998年到现在，有

过荣耀时刻、也有阴霾低谷，但

波折起伏之间球队一直能够延

续传承，我们球迷作为其背后的

支持者与见证者，这是一种无法

替代的深厚情感，也是一种精神

上的寄托与坚守。”在郑超看来，

这份情感已经超越了胜负本身，

成为了一种生活态度，一种家族

传承的符号。浙江绿城对我们

来说不仅仅是一支球队，更是连

接三代人情感的纽带，它见证了

家族的成长与变迁，也承载了我

们对未来的美好期许。

“当初我父亲曾希望我走上

足球这条路，但受限于那时足球

人才培养道路的狭窄，最终没

能实现。”郑超表示，随着如今

全社会对于足球的重视，以及

校园足球的普及，让自己培养

孩子走上足球道路成为可能。

“虽然我儿子今年只有 4岁，但

通过观看球赛感受氛围，包括

平时带他去踢球，希望能够培

养起他对于足球运动的兴趣，

未来走上足球道路。”

近日，杭州孚德品牌管理

有限公司（以下简称“孚德”）与

意大利著名足球俱乐部AC米

兰开启全新合作周期，并获得

独家官方授权。AC 米兰建队

至今已走过一百余年，是全世

界夺冠次数最多的俱乐部之

一，能够与AC米兰达成合作，

标志着孚德在海外知名 IP 国

产化的道路上又迈出了重要的

一步。

“AC米兰在全球拥有数以

亿计的球迷，与俱乐部合作，主

要还是看中其背后庞大的影响

力。”该公司相关负责人苏萌介

绍，全产业链条能力是孚德拿

到独家授权的核心竞争力。这

意味着孚德从简单的加工制

造，升级为全程参与周边产品

的创意设计、产品规划等多个

步骤，并全权负责定价、生产与

销售。

苏萌表示，在市场开发的

阶段，需要预判市场对周边授

权产品的需求，针对性提供产

品，传递赛事 IP信息、满足赛事

用户表达情感归属的诉求。

随着“618购物节”临近，孚

德也借助本次合作推出了包括

2025/26 赛季 AC 米兰主场球

衣、训练服及潮流配饰等新品，

满足球迷收藏、穿搭与日常使

用需求。记者查阅天猫和京东

平台AC米兰官方旗舰店商品

销量，发现新赛季主场球衣、带

有球队 logo的 T恤和运动背包

是最受球迷追捧的单品，其中

新赛季主场球衣已经到了即将

售罄的程度，球迷们的消费热

情可见一斑。

多年来，孚德深耕体育产

业衍生品这一细分赛道，在

2020 年被国家体育总局评为

“国家体育产业示范单位”。孚

德还是国际足联第一家官方授

权合作的中国企业，曾连续参

与三届世界杯（2014 巴西世界

杯、2018俄罗斯世界杯、2022卡

塔尔世界杯）的授权商品生产，

已经积累了丰富的生产经验。

如今，孚德已经拥有包括吉祥

物、服装、帽子在内的 100多个

商品类别，作为品牌和消费者

之间的实物纽带，是“赛事+品

牌”精神必不可少的传播载体。

卡塔尔世界杯期间，吉祥

物 La’eeb 在国内掀起了数波

消费潮流，而这同样也是经孚

德之手生产的体育 IP 之一。

孚德创始人李宏透露，La’eeb
的相关产品一共销售了100万

套，销售额超过1亿元。此外，

孚德在短视频平台的直播电

商账号交易额稳定在日均百

万元级别，最高时可以接近

300万元。

“90后”、“00后”等年轻消

费者正在成为主流消费群体，

他们更愿意为了文化和版权

买单，为热爱、兴趣和情怀去

购买正品，体育行业 IP正在迎

来最好的发展时期。李宏认

为，“目前，国外 IP运营非常成

熟，已诞生估值百亿元的企

业。从国内来说，赛事 IP的运

营才刚刚起步，我们可以学习

迪士尼等国外成熟的文化 IP
运作经验，与国际通行规则接

轨。同时也希望把国外专业

俱乐部的 IP运营模式应用到

国内，帮助国内的体育主体

建立完善的 IP体系。”

能接连获得三届世界杯

官方授权，在李宏看来有两

方面原因。“一方面，国际赛

事方对我们 IP运营能力的信

任，这种信任一定有对我们

的产品设计能力和渠道运营

能力的认可，但更重要的是，

国际足联在前两届世界杯

中，感受到了孚德的知识产

权保护意识和对文化的尊

重。另一方面，也说明国际

赛事越来越看重中国这片

广大市场的消费能力和未

来潜力。”

2026 年，美加墨世界

杯将举行。对此，孚德已

开始积极谋划，正在与国

际足联以及相关各方积极

沟通，期待能够连续第四

届达成合作。

父亲节，看浙一家
三代人的足球故事
本报记者 谢嘉伟

期待第四次冲进世界杯赛场
孚德把足球IP做成爆款
本报记者 郭乐天
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