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516 名参赛球员中，300 多名为业余从业

者，年龄最大的40岁，最小的16岁，真正实现了

“你行你上”的全民参与。赛事带动裁判、医疗、

安保、场馆运营等岗位增长，还有的城市建立足

球装备产业园，吸引代工厂落户；一些城市试点

“球迷消费积分”，打通体育与零售数据，探索新

型消费生态。

从“情绪消费”到产业链激活，“苏超”对经

济的拉动效应已远超传统体育赛事范畴，形成

多维度增长极。

在财经评论员徐浩平看来，“苏超”的创新

基因就是新媒体赋能与城市幽默的化学反应，

赛场就是文商旅展厅，赛场更是城市形象与城

市软实力，甚至赛场即“招商引资”。“苏超”的成

功实践证明，当体育赛事跳出单纯的竞技范畴，

与城市经济、全民参与、数字创新深度融合，就

能激活远超传统赛事的经济价值。

徐浩平认为，这不仅为江苏探索出一条文

体旅联动的新路径，更给全国提供了“赛事经

济”的鲜活样本——在政策引导与市场活力的

双轮驱动下，体育完全可以成为拉动消费、促进

就业、提振产业的强力引擎。

流量来了要如何接住呢？目前，江苏银行已

在手机App首页推出了“苏超联赛专区”，用户可

在指定时间内领取当周比赛门票，实现存款爆发

式增长和针对年轻客群的破圈获客。还有赞助商

推出玩梗海报、无人机表演等，比如伊利选定了

“苏超搭子有伊利”的主题，在第四轮比赛前夕，在

南京上空放飞了1000架无人机组成“飞机”图案

进行呼应，未来还将考虑推出定制化联名产品、

组织球迷观赛派对、提供专属门票福利等。

整个“苏超”赛事持续7个月、覆盖13个城

市、共计85场对决，目前好戏才刚刚开场。据

江苏省体育产业集团预测，整个“苏超”赛季将

创造超3亿元的综合经济效益。

据《长三角日报》

6月21日晚，“苏超”（江苏省城市足球联赛）第五轮迎

来焦点战，四连败的常州队坐镇主场迎战南京队，最终

经过激烈角逐，常州队0∶4不敌南京队，“笔画保卫

战”失败。本场比赛单场观众人数突破36712

人，刷新“苏超”单场观众纪录，其中省外观众

超过1万人。6月29日“苏超”第五轮，苏州队

将主场迎战扬州队。目前，该场次球票已售罄。

根据票务系统数据，该场比赛6月22日晚第一轮门票开售时，

预约人数约32万。本场比赛在昆山奥体中心举行，可容纳4.5

万人，有望再次刷新“苏超”上座人数纪录。

这个夏天，“苏超”火出了新高度。多轮比赛不仅场上精彩纷

呈，场外围绕赛事的经济活动和文化现象同样引人注目。“苏超”

联赛正以独特的姿态，在体育、经济与文化领域掀起一场狂欢。

6月 21日晚7时，常州与南京的对决在雨中打响。90分钟的大

战，南京队以4∶0战胜常州队，总积分达到10分，暂时超过南通队，净

胜球超过盐城队，居积分榜第一名。这场比赛单场观众突破36712

人，超越此前“苏超”单场纪录（3.08万人），全国31个省份的球迷来到

常州，省外观众超过1万人，观赛者人数实现新突破。

比赛前，常州队与南京队的比赛话题就十分火热。“输谁不能输

常州，赢谁不如赢南京”的口号喊得震天响。6月18日12时，常州对

南京的主场球票开售即“秒空”，仅预约购票人数就达到76万人。

一方面，“苏超”前四轮结束，常州遭遇四连败，笔画连失之后，已

经变身“0州”，捞回笔画的渴望越发强烈；另一方面，“南哥”之争仍有

悬念，南京如果本场战胜常州，则有望临时夺回真“南哥”称号，甚至

当上“榜一大哥”。

6月20日下午，常州主场调试比分大屏，开启“自嗨模式”，将大

屏调成常州8比0南京，引发网友热议。

官媒也带头“玩梗”。根据当天直播信息显示，新华社的直播间标

题为“ 州vs南京”，原本的“常”字已经变成了空格。新华社官方直播间

还趣味地在直播介绍中写道：“常州进一个！不要让我们为标题犯愁

……”

同时，常州市文广旅局公众号推文“‘龙’重款待全国亲人！”也确

实做到了。这个周末，常州为观战球迷提供游、住、行、娱全链条优

惠，服务升级到场外宠物托管、火车站行李免费寄存，中华恐龙园的

20多只仿真恐龙在中场休息时上演互动秀，常州市旅游协会还启动

四轮“看球游城赢大奖”活动，特等奖是常州智造的电动汽车。

虽然球场失意，但一张19.9元的足球票，在常州掀起“票根经济”

的消费狂欢。

常州多部门联动，打出“票根经济+文旅市集+跨城礼包”组合拳，

球票则成了“全城消费通行证”。持票观众可在市内主要商业综合体

领取电影票、景区门票，获取餐饮抵扣券。网约车平台投入超万辆运

力，并发放千万元出行补贴。此外，常州首创宠物托管、行李驿站等

十项暖心服务，将赛事热度转化为消费增量。

几场比赛下来，常州虽在赛场上“守卫笔

画”屡战屡败，积分垫底，却已翻转成了“苏超宠

儿”，足足有24笔的浙江“衢”州文旅带头，各地

一个接着一个要把笔画借给常州，加上江苏卫

视发布的抽象小视频，网友参与“借笔画”、玩梗

“州兄”，评论区成了大型互动现场。

人气和流量的激增，让“苏超”的商业价值

倍增。据“常州发布”公众号披露，6月21日赛

事的在线观看人数刷新“苏超”收视纪录，有超

857万人次在线观看。目前，包括央视频、江苏

卫视、爱奇艺体育在内的多个渠道均能观看“苏

超”赛事，短视频平台上，#苏超、#苏超联赛等话

题的播放量已突破110亿次。

2025年江苏省城市足球联赛的官方公众号

的更新记录显示，截至6月初，赛事信息文末标

注的赞助商仅有6家，到6月13日，赞助商数量

则达到21家（含2家公益支持单位）。赞助商类

型从早期的本土企业，如江苏银行、龙蟠科技、

海澜之家等拓展到伊利、京东、小米、理想、肯德

基、康师傅等知名企业、头部品牌。

北京体育大学管理学院院长黄海燕表示，

“苏超”的赞助商费用经历了“本土托底-全国升

温-溢价竞争”的三个阶段，商业价值经历了指数

级的增长。“苏超”商业体系模式与大型运动会、

中超联赛等类似，分为联赛赞助和球队/赛区自

主招商，赛区招商的权益多在主场比赛中实现。

值得一提的是，常州队主场比赛，不少球迷

发现赛场围挡上有一家名叫“东哈·东北街边烧

烤”的赞助商。一家烧烤店和江苏银行、京东、

海澜之家等大公司一道出现，引发网友围观。

在黄海燕看来，常州“东哈·东北街边烧烤”

以赛区赞助商身份入局苏超联赛，其爆火背后

反映的是联赛“低门槛参与机制”的商业实践。

据媒体报道，谋求合作的赞助商品类从与

体育赛事接近的快消品牌扩大到游戏、卫浴等

领域，“苏超”整个赛季的官方赞助席位的价格

飙升至 300 万元，即便如此，一定程度上仍是

“一席难求”。

专家认为，“苏超”构建了多层次的赞助体

系，官方合作伙伴覆盖全域市场，球队赞助商深

耕本地市场，相关企业均获得了较高的品牌曝

光机会。

常州VS南京焦点之战

“苏超”成品牌“香饽饽”

从“情绪消费”到激活产业链


