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13座城市，516名球员，85场热门对决，历时176天

横跨7个月——2025年，首届江苏省城市足球联赛“苏

超”，在泰州队的夺冠下圆满落幕。决赛现场有创纪录的

62329名观众。赛事累计吸引超240万现场观众与超20

亿线上观看人次。从首轮场均上座7745人，到淘汰赛场

均4万人，持续攀升的人气印证了空前的号召力。然而，

“苏超”的影响早已超越赛场。它以“业余球员+城市对

抗+全域联动”的机制创新，证明了群众体育可成为一种

成熟的商业模式，并为全国输出了一套全新的赛事经济

范式。在这场现象级的狂欢背后，还有哪些深层效应？

苏超的一鸣惊人，源于它对两

件事的把握：既以“人情味”打破了

体育的精英壁垒，又以“专业度”筑

牢了赛事顺利推进的根基。

“人情味”首先藏在参赛阵容

里：65%的选手来自教师、学生、快

递员等各行各业足球爱好者，淮安

39岁村支书戴虎替补登场打进第

100粒进球，苏州高二学生寇程仅

用 1 分 17 秒创下最快进球纪录。

这些普通人的高光时刻，更易引发

广泛共鸣，为赛事注入了贴近大众

的底色。然而，仅靠人情味并不足

以支撑“网红”的长期价值。苏超

能够节节攀升乃至品牌沉淀，还在

于将职业标准系统性地融入了业

余赛事的运营框架。

比如，苏超创下了多个标志性

的“第一次”：成为国内首个获得央

视转播的地方业余联赛，首个在淘

汰赛启用 VAR（视频助理裁判技

术）的业余赛事。移师职业体育

场、邀请中超名哨执裁关键场次等

举措，共同打破了“业余等于低标

准”的固有认知。

面对初期用户“抢票难”的反

馈，组委会启用了全省统一的“预

约+摇号”购票平台，用公平机制解

决体验痛点；尝到节日办赛的甜头

后，又马上决定把下届赛程提前至

5月，充分覆盖“五一”“十一”两个

黄金周。这一系列高效响应，也对

应了苏超是盘活区域文旅生态升

级的枢纽。

设定商业规则时，苏超也展现

出清晰的边界意识。据港媒报道，苏

超有“商业合作三不原则”：不允许城

市符号被商业化捆绑、拒绝博彩类赞

助干预比赛、严格控制广告时长。这

些规则看似是限制，实则是“双重保

障”——既不让商业利益破坏“普通

人参与”的纯粹性，也不让“松弛态

度”变成“无序运营”的漏洞。

实际上，虽名为业余，但职业

联赛的四大收入支柱——转播权、

赞助、周边开发与比赛日收入，苏

超都已搭起了初步的解决方案。

从某种程度上说，苏超的崛

起，还标志着“主办方”角色的阶段

性觉醒。这一转变的深层动力，来

自经济发展进入新阶段后，大众对

体育需求的升级——它倒逼了办

赛者“良性内卷”：必须创新、廉洁、

服务到位，否则就将被市场淘汰。

这也是对过去垄断模式下“混日

子、换汤不换药”状态的颠覆。

苏超的成功，掀起了全国性的群众体育赛

事热潮。据不完全统计，浙江、江西、内蒙古、四

川、重庆、河南、湖南等省份乃至数十个地级市，

均推出了各自的“某超”“某BA”赛事。辽宁甚

至提出了“推动举办东北地区城市足球联赛”。

在借鉴江苏模式的基础上，各地赛事均注

重本土化创新与市场化实践，围绕社交传播、

票根经济、品牌赞助与市场运作等核心展开。

从实际效果来看，“赣超”与“浙BA”的表

现相对良好。数据显示，“赣超”首轮场均现场

观众达1.3万人，直接门票总收入约50万元；

进入淘汰赛阶段，单场观众数更是突破 5 万

人，接近“苏超”单场6.1万人的纪录，显示出强

劲的群众基础与市场吸引力。

不过，效仿容易，扎根难。苏超的成功，离不

开江苏各地相对均衡的经济发展水平、便捷的高

铁网络，以及出圈的“十三太保”热梗。而其他省

份在推进类似赛事时，普遍面临区域经济不平

衡、商业价值持续激活难度大等现实挑战。

尽管存在挑战，但区域性赛事依然展现出

另一重深远价值：不止于消费拉动，更在于夯实

足球运动的本土根基，为年轻球员和青训成果

提供了宝贵的“半职业”成长环境与检验平台。

以南通队为例，这支苏超常规赛冠军队

伍，平均年龄仅20岁，阵中35名球员均来自同

一家本土青训俱乐部，创始人为圆足球梦，曾

数次变卖房产坚持投入青训，历经十余年耕

耘，终为南通点燃了足球的星火。类似效应也

出现在“赣超”中：513名参赛球员平均年龄23

岁，60%为学生身份，多数人持有国家一、二级

运动员证书。

由此可见，区域赛事要想找到自己的“爆

款基因”，不能仅停留在复刻“苏超的样子”，更

需在市场化运营中找准经济、交通与文化的结

合点，依托赛事体系反哺本土足球人才培养，

形成经济与体育“双向奔赴”的可持续生态。

或许我们不必执着于寻找“下一个苏超”，更

应着力让包括苏超在内的地方赛事，跳出“网红

周期”的局限，沉淀为可持续的区域发展引擎。

当赛事不再是单纯的商业符号，而成为连

接人心、联动产业的纽带，我们便能看到更具

活力，也更贴近民生的体育经济图景。

据《财经》

苏超真正的胜利不止于赛场，还在江苏经

济的账本上。

传统认知里，票根是消费的终点；但在苏超

的玩法里，票根才是流量转化的起点。“十三太

保”的同步共识，让一张小小的门票，裂变成了

连接住宿、餐饮、交通、零售等场景的“通行证”。

每到比赛日，各主场城市通过在街区、商圈

设置巨型屏幕、美食市集和文旅摊位，打造出众

多“第二现场”，承接主赛场外溢的观赛热情。

配合多部门的协调策应，各景区门票免费、酒店

折扣、“文旅+交通”联票等措施，将观赛人群高

效转化为旅游消费群体。“1元门票带动7.3元周

边消费”的效应，重构了体育产业的商业逻辑

——赛事不是目的，而是撬动全域消费的杠杆。

数据显示，苏超前六轮赛事在旅游、出行、

餐饮、住宿、体育五大场景中，合计实现服务营

收近380亿元，同比增长42.7%；1~8月，全江苏

社会消费品零售总额同比增长4.1%，规模稳居

全国第一。

四分之一决赛日，盐城在发放400万元消

费券，联动超过2000家商户；国庆中秋期间，

三场淘汰赛推动南京、徐州、南通三地主场

的 A 级旅游景区累计接待游客达 250 万人

次，同比增长 115%，其中外地游客 181万人

次，增长13.4%。

疯狂的破圈效应，推动了赛事赞助思路的

转变。过去，区域赛事的赞助多由本土企业包

揽，然而苏超从最初的6家本土赞助商起步，迅

速扩展至包含全国性大牌在内的30多个合作

方，并形成了多元、开放、共存的赞助新生态。

最具象征意义的是常州一家烧烤店，赛事

未火时，它以1.5万元低价赞助获得了广告位；

赛事爆红后，主办方坚守契约精神，未涨价也

未撤牌，让小店与商业巨头同台亮相。这一案

例也成为苏超商业伦理的经典美谈。

流量的转化还延伸至城市IP的塑造与产

业机遇。电商平台上，“苏超”定制球衣、应援T

恤持续热销；直播间里，水蜜桃、“叫南哥”帆布

包等特色产品销量激增。赛事甚至拉动了产

业链上游——有草坪供应商透露，今年7月订

单同比增长了20%。

苏超文创销量火爆。透过足球的影响力，

苏超还成了招商引资的柔性平台。常州借此

组织“外企友人看苏超”等活动，邀请来自20多

个国家的250余名外企高管，以“赛事观摩+城

市考察+合作洽谈”的模式，将世界第一大运动

的热度转化为实实在在的合作机遇。

从地方到全国，从业余到专业

重构赛事商业：
江苏经济成大赢家

每个省市
都想拥有一个“苏超”


