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证券时报记者 马传茂

4月以来，全国六个省份的城市足球联

赛密集开打。这股热潮中，出现一个有意

思的现象，有四项赛事由当地银行主要冠

名。浙商银行、江苏银行、湖北银行分别拿

下浙江“吴越杯”、江苏“苏超”、湖北“楚超”

总冠名，兴业银行独家冠名福建“闽超”。

如果将视野拓展至更广的体育赞助

版图，中国人寿、中国平安、中国银行等

金融机构对 CBA（中国男子篮球职业联

赛）、中超、马拉松等顶级赛事的长期投

入同样不容忽视。从地方业余联赛到全

国职业赛事，金融机构正成为中国体育

产业最重要的赞助力量之一。

金融机构为何如此青睐体育？应该

说，金融业务天生具有低频属性，而体育赛

事具有周期性、高关注度和强情感黏性。

对金融机构而言，冠名或赞助体育赛事，核

心诉求之一是获取稳定的用户触达场景，

将低频金融业务嵌入高频生活场景。

中国平安曾连续十年冠名赞助中超联

赛，看中的便是中超单赛季逾百万现场观

众及数以千万计的家庭电视与网络覆盖，

以及由此衍生出的信用卡、专属保险等服

务。江苏银行去年冠名“苏超”后，在官方

APP开设“苏超专区”，整合赛程查询、门票

抽签、赛事直播等功能，上线以来参与人次

超1100万。这种依托体育场景实现的用户

互动频次，远超传统营销手段。

由此可见，不同类型的金融机构在

赞助策略上呈现清晰分野。区域性机构

普遍选择冠名本地赛事，其核心逻辑在

于本土化服务能力与情感认同。例如，

通过支持本地群众性体育赛事，银行可

以强化“自己人的银行”这一品牌认知。

相比之下，全国性大型金融机构则更注

重客群匹配度。

赞助方式本身也在升级，金融机构

赞助体育逐渐从单纯的品牌冠名走向深

度运营。过去赞助方往往“给钱走人”，

如今越来越多的机构开始介入赛事服务

和用户体验环节。譬如，浙商银行推出

“1元观赛”活动，持卡用户可通过该行渠

道以最低1元价格购票入场；兴业银行在

福建“闽超”赛场内外设置金融反诈宣传

区和数字人民币体验区；江苏银行在去

年“苏超”期间向全部13个赛区派出服务

保障人员逾万人次。

这些举措将金融服务具象化为可感知

的现场体验，其品牌传播效果远胜于静态广

告。这种从“贴牌”到“共生”的转变，反映

出金融机构对体育赞助的理解正在深化。

当然，金融机构密集赞助体育赛事

并非毫无风险。赛事热度的可持续性是

一个现实问题，部分赛事在爆发式增长

后可能面临观众审美疲劳或注意力分散

的困境。赞助效果难以精确量化也是长

期难题——一笔数千万元的冠名费究竟

带来多少业务增长，很难用简单的财务

指标衡量。此外，当众多机构涌入体育

赛道，同质化竞争的风险也在上升。

尽管如此，金融机构赞助体育的热情

仍在持续。根本原因在于，金融产品本身

同质化程度较高，在用户难以从产品层面

做出区分的情况下，品牌情感成为关键的

差异化竞争点。而体育恰恰是最能激发

情感共鸣的领域之一，从算“金融账”转向

算“情感账”，体育赞助便不再只是一笔营

销预算，而是一项长期战略投资。

金融机构为何纷纷爱上体育赞助？

常州奥体中心布置的苏超主题装饰物。 中新社/供图

2026年4月11日晚双方球员在比赛中争顶头球。
中新社/供图

常州奥体中心苏超比赛看台布置一新。 中新社/供图

新赛季的苏超在常州奥体中心拉开帷幕。 臧晓松/供图

无锡队与镇江队的比赛现场。 臧晓松/供图

证券时报记者 臧晓松

4月11日，备受瞩目的江苏省城市足球联赛（苏超）

第二赛季拉开帷幕。去年还靠“散装江苏”“比赛第一，

友谊第十四”玩梗出圈的草根联赛，今年直接变身资本

市场香饽饽：首批24家赞助商里16家是上市公司，阿

迪达斯更是破天荒给非职业联赛定制专属球衣。

从张雪机车惊艳亮相、近300台魔法原子机器人

表演，到“太湖三傻”逆袭，常州赢得“笔画之战”，新赛

季的苏超玩转流量密码。这场引发全民狂欢的草根

足球赛事，俨然成了撬动区域经济发展的“文体旅超

级引擎”。

新赛季启幕
又爆出热梗

4月11日，苏超新赛季率先迎来4场“内斗”：上赛

季只赢一场的常州队，在揭幕战中对阵只输一场的南

通队，被网友形象称为“恐龙抗狼之战”；接下来 3场

比赛，则是扬州队对阵苏州队的“园林德比”、无锡队

对阵镇江队的“太湖西德比”、连云港队对阵盐城队的

“苏北德比”，场场话题十足。

作为家喻户晓的“斗省”，江苏各市在开幕式表演

中更是“卷”出新高度。常州队主场开赛仪式上，周深

献唱苏超主题歌曲《热烈盛开》，其名字还暗含“州胜”

的寓意。紧接着，魔法原子的200台四足机器狗与90
台人形机器人亮相现场，在雨中完成了全球规模最

大、环境最复杂的户外群控表演。

在无锡队主场开赛仪式上，张雪机车车友队驾驶

与夺冠同款的 820RR车型登场，并身着 13支球队的

队服绕场骑行。证券时报记者了解到，张雪机车与无

锡渊源深厚，当地多家企业参与了张雪机车部分组件

的量产组装。“我们以机车为纽带，将无锡深耕实业、

精益求精的匠心，追求极致、奋勇向前的速度，以及永

不言弃、敢闯敢拼的工商精神，带到这片足球赛场。”

张雪机车车友队队员表示。

在“园林德比”中，“扬剧王子”李政成与苏州评弹

名家盛小云跨界同台，婉转曲调回荡赛场，网友直呼

“这是绿茵场上最美的江南韵味”。在“苏北德比”中

场休息阶段，“西游仙魔团”骑着碳纤维自行车闪亮登

场，为赛场平添了更多趣味。

“散装江苏”“没有假球，全是世仇”“比赛第一，友

谊第十四”……2025年首届赛事期间，这些刷屏网络

的创意热梗，让苏超在江苏变得愈发接地气、有温

度。证券时报记者从相关部门获悉，2025年首届苏超

期间，现场观赛人次突破243万，场均2.8万人的上座

率创下省级联赛纪录；线上直播观看人次超22亿，社

交平台相关话题播放量突破 1000亿，成功跻身国内

最具影响力的省级足球赛事行列。

苏超新赛季，赛事也迎来全面升级：13轮单循环

赛制优化为 22轮双循环常规赛，淘汰赛升级为主客

场双回合制，总场次从85场增至91场，赛程周期从5
个月拉长至 7个月，且固定每周六开赛，让球迷终于

不用在工作和看球之间奔波。

尽管天公不作美，开幕战当天遭遇降雨，但球迷

的热情、球员的状态丝毫未受影响，更上演了“太湖三

傻”集体逆袭的精彩戏码。在去年苏超期间，经济发

达的苏锡常（苏州、无锡和常州）因最初战绩不佳，集

体排名垫底，被网友调侃为“太湖三傻”，成为当年赛

事的一大趣味谈资。在新赛季首轮比赛中，苏锡常三

队全部实现完美翻身。其中，无锡队主场 3:1战胜镇

江队，苏州队客场1:0小胜扬州队。

在去年的苏超比赛期间，南通队仅输1场比赛，而

常州队则遭遇开局五连败零进球，“输球减笔画”的梗

一度火出圈。今年的揭幕战中，常州队面对南通队直

接打出3:0的完胜战绩。赛后，“常州发布”以《3:0！常

州赢啦！过年！》为题发布推文。引来网友纷纷跟帖，

“一场球，把去年丢掉的笔画全拿回来了！”“常州：赢球

场次追平上赛季；南通：输球场次追平上赛季！”更有网

友呼吁常州放假一天，而“常州发布”也回复网友：“明

天（注：周日），放假！”在次日举行的“破圈传播网络主

题沙龙”上，常州市市长周伟特地点赞了网友神评，“去

年谁也踢不过，今年谁也踢不过”。

商业价值暴增
上市公司场下角力

正所谓兵马未动，“粮草”先行。今年苏超除了门

票需要抢，想成为赞助商也要“抢破头”。相较于顶级

职业赛事动辄上亿的赞助门槛，苏超凭借江苏本土超

68%的受众渗透率、精准的区域流量触达，成为上市

企业低成本营销的优选。

回顾苏超第一赛季，赛事初期仅有6家官方赞助

商，江苏银行更是以仅 800万元就拿下独家总冠名。

随着官方部门主动认可“散装江苏”“比赛第一，友谊

第十四”等玩梗行为，苏超终于火爆出圈，商业赞助也

终于迎来“下半场”发力。今世缘、龙蟠科技、海澜之

家、安井食品等上市企业以战略伙伴、赞助商身份试

水入局。江苏省体育局副局长刘彤透露，2025年，苏

超与近40家优质企业携手同行。

今年1月27日，证券时报记者在苏超商务合作发

布会上获悉，今年苏超为合作伙伴提供了“更具价值

的合作方案”，并为联赛总冠名商江苏银行、苏豪控股

集团以及各层级共24家官方赞助商授牌。

证券时报记者梳理发现，在上市企业与知名品牌

矩阵中，海澜之家、洋河股份、今世缘、伊利股份等本

土消费上市龙头入局，阿迪达斯、可口可乐、喜力等知

名品牌“尝鲜”；官方赞助商还包括共创草坪、龙蟠科

技、新城股份、伟星新材等上市公司。另外，总冠名商

苏豪控股集团虽未上市，但其旗下拥有苏豪弘业、苏

豪时尚、苏豪汇鸿等5家A股上市公司。赞助商宇视

科技则是上市公司千方科技旗下企业。在此后更新

的合作矩阵中，又有顺丰控股、海天味业、七欣天成为

官方赞助商或官方供应商。

证券时报记者从洋河股份获悉，公司将以战略合

作伙伴赞助、赛区冠名等形式入局，聚焦赛事场景开

展品牌露出、线下品鉴等营销活动，贴合白酒品牌区

域化、场景化营销的公开策略。共创草坪则为赛事多

个赛区训练场提供专业人造草坪场地，借助赛事示范

效应，拓展华东地区乃至全国各地体育场地改造相关

业务。多家A股上市公司依托赛事开展品牌营销与

业务联动，实现低成本高转化的区域渗透。

“支持苏超这样的本土顶级赛事，不仅是一次品牌

行动，更是作为江苏企业与家乡同行的价值奔赴。”海

澜之家董事长、总经理周立宸向证券时报记者表示，海

澜之家自首届赛事起，便以官方战略合作伙伴身份全

力投入苏超，伴随着赛事开展，与每一座参赛城市同频

共振，让“倡导健康生活”的理念真正融入城市肌理。

对于官方赞助金额，相关部门和赞助商均三缄其

口。据多家媒体披露的数据，苏超 2025年总赞助收

入约 5000万元。而在苏超商务合作发布会举行前，

曾有当地官方媒体发布消息称：苏超新赛季赞助总金

额达 2.02亿元；冠名合作方面，上赛季的江苏银行将

继续支持，赞助金额也提升至4500万元，新入局的苏

豪集团赞助 3000万元。不过，此后相关部门否认了

“2026赛季苏超赞助金额达2.02亿元”的消息。

另外，3月 31日，阿迪达斯公布苏超 13支参赛球

队的主客场参赛球衣。阿迪达斯大中华区品牌高级

副总裁虞震蓉透露，“这是阿迪达斯在全球范围内，第

一次为非职业足球联赛打造专属球衣”。有消息称，

阿迪达斯此次花费 2100万元（800万元现金+13支球

队每队100万元装备）拿下独家装备赞助权。

值得一提的是，江苏此前还启动了苏超小微企业

商务遴选。每家中选企业仅需投入5万元，便能与平

均投入超百万的官方赞助商享受同等权益，让“街头

小店”也能与“国际巨头”同“场”露出。统计数据显

示，江苏全省共3582家符合条件的小微企业报名，最

终通过摇号产生 32家拟中选企业及 30家备选企业，

中签率仅有0.89%。

文体旅深度联动
赛事带来消费增量

在苏超新赛季的开幕式上，代表江苏十三座城市

的“苏嘟嘟”系列形象圈粉无数：醋坛子、大闸蟹、水蜜

桃、盐水鹅……一个个憨态可掬的城市 IP造型，是这

些城市在文旅消费上开动脑筋的缩影。在2026年苏

超到来之际，各地纷纷深挖本土特色，将赛事热度与

文旅资源深度绑定。

宿迁以“项羽故里”文化为核心，打造专属“霸王

队”IP，不仅推出凭苏超球票半价游项王故里的福利，

更搭配“洋河酒+骆马湖湖鲜”的特色霸王套餐，让球

迷在观赛之余感受当地文化与美食魅力。卫冕冠军

泰州则打出“水师出征”的主题，在被誉为“水上苏超”

的溱潼会船节上，三十余条篙子船整齐列阵，化身助

威“水师”，独特的造势方式带动溱潼古镇每日游客量

突破万人，景区周边餐饮、住宿营收同比大幅增长。

一江之隔的无锡，更是凭借球迷的“临时抱佛脚”

出圈。2025年无锡队对阵常州队前，有球迷在灵山大

佛前摆放2个足球，结果球队2:0获胜。2026年苏超首

轮，又有球迷加码造势，在灵山大佛前放置3个足球，

直白寓意“3:0”。景区也借势营销，将该处设为苏超专

属打卡点，并同步推出“票根游灵山”等文旅福利。

“苏超如同一把火，点燃了江苏大地的足球热情，

也照亮了城市文体旅融合发展的新路径。”周立宸直

言，苏超不仅是竞技的舞台，更是连接城市、激活动

能、展现风貌的强劲纽带，“在这里，我们见证了无数

激动人心的时刻，也感受到体育运动为城市带来的活

力与凝聚力。”

一众参与赞助的上市公司，也开始围绕苏超发

力。周立宸向记者表示，海澜之家作为赛事战略合作

伙伴，持续围绕苏超推出赛事周边服饰产品，依托线

下门店渠道开展赛事主题营销，相关产品销售及品牌

联动数据符合企业线下零售业务的公开数据。

苏豪控股则以 IP化运营深度绑定赛事，旗下上

市公司苏豪时尚负责打造出苏豪控股的“苏超”专属

IP“苏好好”。“我们希望打造一个跳出刻板框架、有温

度有内涵的视觉灵魂。控股集团在奔赴国际市场的

路上，需要有一个鲜活的形象，能把品牌内核揉进视

觉里，成为苏超赛场和世界市场双向链接的青春符

号。”相关人士表示。

常州上市公司天目湖，也在常州队大胜后“庆祝太

湖三傻成功晋级太湖三霸”，并面向全国游客推出半价

游三园、以及全国“王”姓英雄免双园大门票等活动。

“为更好便民惠民，我们持续深化‘苏超联赛+苏

新消费’联动 IP，创新打造‘观苏超、品苏味、购苏货’

的‘苏字’消费链条，努力将赛事流量转化为消费增

量。”江苏省商务厅副厅长吴海云表示。

2025赛季，苏超实现了“1元门票带动7.3元周边消

费”的经济杠杆，比赛日期间，全省主场城市A级景区接

待游客2511.71万人次，其中外地游客占比高达57.3%，

银联渠道异地文旅消费达 145.7
亿元。

就在苏超开幕之际，“跟着苏

超游江苏”主题活动也正式启

动。“我们聚焦球迷和游客需求，

用优质文旅产品和服务，努力把

赛事流量转化为游客‘留量’。”江

苏省文旅厅副厅长钱宁表示。据

了解，江苏联合携程、同程、途牛

等头部OTA平台，重点打造 100
条跨区域主题线路产品，涵盖观

赛+非遗+演艺+美食+博物馆等

多元维度，打造一批“苏超第二现

场”和主题文旅市集。

业内人士向记者表示，苏超

不再是单一的体育赛事，而是串

联起全省文旅消费、带动服务业

复苏的重要纽带，成为江苏区域

经济发展的特色文体引擎。

苏超点燃文体旅消费新引擎
上市公司竞逐赛事流量“香饽饽”


