
纵深
在今年的体育赛事舞台上，一场

由业余球员主导的城市足球联赛
——江苏省城市足球联赛(以下简称

“苏超”)异军突起，意外吸引了大量
品牌竞相投入，成为赞助市场的“香
饽饽”。

苏超赞助商数量从开幕时的6
家激增至29家，300万级官方席位
“一席难求”，甚至吸引了京东、小
米、伊利等巨头以及国际品牌喜力
啤酒的目光。赞助商历来是衡量赛
事热度的晴雨表，苏超的火爆不仅
直观体现在赞助规模和席位的紧俏
上，其首创的省级统筹和城市自主
的多元招商模式，也重塑了地方体
育赛事的商业价值，为行业提供了
新的思考维度。
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赞助规模激增
大小品牌争相入局

苏超多元化的赞助体系为体育商业市
场打开了新空间，随着赛事热度持续走高，
其商业价值水涨船高。

截至目前，赛事已汇集27家商业赞助商
(不含公益支持单位)，覆盖金融保险、科技平
台、汽车服务、餐饮食品、饮料酒类、服装零
售、体育器材、医药健康、游戏等多个领域，
新增品牌众多。值得注意的是，联赛整体赞
助企业数量较开赛初期已增超3倍，在5月
10日“苏超”开赛时，赞助企业只有6家，7月
初数量增至29家。

据最新的赞助名单来看，其中，金融领
域有江苏银行和紫金保险；科技及平台领域
包括京东、小米、中兴nubia、宇视科技；汽车
服务领域有理想汽车、龙蟠科技、途虎养车；
医药健康领域包括康缘药业、花红药业。

餐饮食品类赞助商有肯德基、安井食
品、白象、必胜客、康师傅喝开水、伊利；饮料
酒类包括国缘V3、佳得乐、喜力啤酒、雪花
啤酒；服装、商业零售领域是海澜之家、吾悦
广场；体育器材则有吾器酷体育、共创草坪、
卡尔美体育；游戏领域包括永劫午间。

苏超赞助市场的火爆程度远超外界预
期，其中甚至吸引了京东、小米、伊利等巨头
参与。尤其值得注意的是国际高端啤酒品
牌喜力啤酒的加入，该品牌通常聚焦全球顶
级赛事如世界杯、欧冠等。此番亮相苏超，
也被市场视为对赛事潜力的高度认可。

细观苏超整体赞助商名单，一个显著的
特点是江苏本土企业的活跃。例如，江苏银
行、龙蟠科技总部位于南京，海澜之家总部
位于江阴，康缘药业总部位于江苏连云港，
国缘V3(今世缘酒业)、共创草坪总部位于淮
安，紫金保险则是江苏省首家全国性财产保
险公司。此外，京东创始人刘强东也出生于
江苏省宿迁市。

赛区招商火热
烟火气商家打拥堂

除总赞助商数量倍增外，得益于自主招
商政策，13支城市球队各自均吸引了众多支
持者，并且赞助企业极具地域特色。

大品牌涌入的同时，本地“小店经济”也
深度融入其中，成为一道风景。例如，南京
本地餐饮品牌宝记烧烤成为南京主场的指
定烧烤合作伙伴；常州赛区则吸引了东哈·
东北街边烧烤、何小雷卤味、园外园汤圆、银
丝面馆等多家本地个体店铺的赞助，成为13
个赛区中本土小店最多、“人情味最浓”的赛
区；徐州队主场赛事则有汴塘煎饼赞助，连
云港赛区有本土奶茶店左心房奶茶铺子的
赞助。

据媒体此前报道，“苏超”组委会在招募
合作伙伴时并不对店铺规模设限，不论企业
大小，一律公开公平透明。

记者不完全梳理发现，各赛区赞助企业集
中于金融、保险、酒类、制造、文旅地产、餐饮、
医药、电商、物流等行业。不少企业同时赞助
多个赛区，其中多有当地代表性龙头企业。

赛事热度甚至蔓延至场外冠名商。例
如，6月30日当天，淘宝闪购冠名常州队，支
付宝冠名徐州队，花呗冠名无锡队，三大阿
里系品牌同一天纷纷加入，形成独特景象。
冠名商之间的“内战”也拉开帷幕，继淘宝闪
购、支付宝、花呗后，余额宝于7月1日官宣
赞助扬州赛区，蚂蚁集团旗下的互联网保险
优选平台蚂蚁保也于7月4日正式官宣支持

苏超南京赛区。
总体来看，苏超各赛区赞助体系融合了

行业龙头与地方特色品牌。有体育产业人
士向记者指出，苏超这种多维度、多层级的
合作模式，既为地方品牌提供了结构化的曝
光机会，也为国内其他地区体育联赛的发展
提供了参考路径。

赞助模式灵活
有企业称物超所值

以极兔速递为例，因主赞助名额有限，
他们选择了与热门城市苏州合作，并利用物
流优势承接赛事快递服务。同时，考虑到扬
州是其转运中心所在地且业务契合，也与该
赛区开展了多元化赞助合作。

“等感受到苏超的广泛影响力时，包括
极兔速递在内的许多企业才反应过来去

‘抢’赞助位置，但当时不少名额已被抢占，
尤其是联赛整体官方赞助名额非常紧张。”
极兔速递中国品牌负责人陈学清近日表示，
不过，苏超赞助模式的灵活性和多元性提供
了空间，地方赛区在赞助上有一定自主权，
企业可与省体育局或各赛区单独合作。

“每个赛区赞助名额通常最多十几家，一
方面有行业排他性，另一方面场内资源分配
有限，竞争相当激烈。”陈学清进一步指出。

苏超的火爆在竞争激烈的体育赞助市
场中堪称逆势上扬。有知情人士称，最近光

询价的就有七八十家品牌，品类也多得数不
清。原本体育赛事的赞助市场今年谈不上
景气，但苏超完全逆流而上，不仅与体育赛
事更具接近性的快销类品牌纷至沓来，甚至
包括游戏、卫浴等过去没有想到的品类也想
挤进来，其中不乏在大众心目中如雷贯耳的
企业。

此外，多位知情人士表示，苏超整个赛
季的官方赞助席位的价格已飙升至300万
元。即便如此，一定程度上却是“一席难
求”，江苏银行独家冠名赛事的费用大约在
800万元。

仅从赞助商数量看，苏超已超过2025赛
季的中超。不过，两者赞助费用不在同一量
级。有媒体指出，中超冠名价格通常在亿元
级别。

虽然苏超热度与日俱增，但苏超首届赞
助费用其实并未如外界传言般夸张，属于

“正常且投入产出比高”。赞助方面，江苏省
级层面有统一定价框架，但13个赛区的商业
价值不同，赞助费用会根据城市热度、资源
包和权益差异上下浮动。此外，各赛区赞助
商名额也有限制，“预计一个区域的合作供
应商顶多十几个。”

陈学清进一步指出，初期商业化定价较
低，后续可能会随热度调整，“赞助名额先到
先得。第一阶段(积分赛、淘汰赛)的赞助费
用相对稳定。随着苏超热度持续飙升，后续
赞助价格可能上涨。”

2个月赞助商从6家增至29家
官方赞助席位飙至300万元

苏超“燃爆”
“钱程”似锦

赛事流量转为赞助商增量？
苏超的成功不仅体现在赛事本

身的精彩纷呈上，更在于其为地方经
济发展探索出了一条切实的方法路
径，在体育产业与地方经济融合方面
提供了具有借鉴意义的实践范例。

随着苏超的火爆，其赛事赞助
商从 6 家增至 29 家，“吸金”实力不
容小觑。据了解，赛事赞助商包含
京东、小米、伊利等行业龙头以及江
苏本土企业，并覆盖金融保险、科技
平台、餐饮饮料等多元产业领域。
赞助规模正随着苏超的热度一路水
涨船高。

有趣的是，“携梗而来”的苏超也
遇上了会“玩儿梗”的赞助商，此次比
赛的营销方面颇具看点。“散装江苏”
遇上“散装阿里”，阿里系品牌淘宝闪
购、支付宝、花呗先后在官方渠道宣
布赞助常州队、徐州队、无锡队，诞生
了如“助常州 I 臂之力”“花呗无锡，
支持无锡”等趣味标语。随后，余额
宝、蚂蚁保也赶来加入扬州队、南京
队的派系，分别用方言“扬州队‘攒
呢’”和“真南哥，不怕比！”等口号呐
喊助威，这一系列营销动作收获了大
量关注。

在品牌“蜂拥而至”的赞助热潮
中，中选的标准是什么？

“赛区方主要考量企业与地方产
业契合度、品牌影响力、沟通效率及
权益配合度，并非仅以赞助价格为标
准。”陈学清表示，合作原则首先是先
到先得、考虑品牌人情味；其次是地
方优先，代表地方龙头产业的品牌可
能被优先考虑，国内知名企业也会被
优先选择。综合来看，企业反应速
度、沟通效率、能提供的资源、企业认
可度、对权益工作的配合度等都是关
键决定因素。

谈及赞助对企业的影响，极兔表
示，通过赞助苏超，近期社交媒体粉
丝大幅增长，区域网点用户关注度和
寄件量均有提升，品牌曝光度和搜索
热度也高于以往，赞助“物超所值”。

多家品牌方反馈了积极的合作
效果。苏超官方赞助商“康师傅饮
品”方面表示，苏超赞助名额自开放
起便备受关注，目前仍有众多企业积
极沟通合作，足见其作为现象级 IP
的市场吸引力。自合作以来，品牌线
上线下曝光密度显著提升，消费者对

“康师傅喝开水”的健康属性认知进
一步强化，这既是赛事流量的自然馈
赠，更是品牌长期深耕体育营销的正
向反馈。

另一家苏超官方赞助商“伊利”
方面表示，未来还将考虑通过定制化
联名产品、组织球迷观赛派对、提供
专属门票福利等多种方式，持续深化
与苏超和球迷的互动。短期内希望
通过系列互动，快速提升伊利品牌在
苏超球迷及泛体育人群中的活跃度、
好感度和情感共鸣。长期来看，希望
进一步推动伊利产品在江苏及周边
区域市场的渗透与增长，为市场份额
的巩固和拓展奠定坚实基础。

“苏超推行的球队自主招商机
制，实质性扩大了城市球队的商业开
发自主权，有效激活了联赛 IP 与城
市IP的协同共振效应。各参赛球队
可依据所在地区的文化特色与商业
资源，定向吸引契合度更高的赞助企
业。”某体育产业研究人士指出，这种
差异化运营模式不仅丰富了赛事赞
助生态的层级结构，更为赞助商搭建
了与地方消费市场深度互动的精准
触达平台，在赛事品牌价值提升、球
队运营造血、赞助商区域渗透及地方
经济活力激发等维度实现了多元主
体的共赢发展。

“对于品牌方而言，通常体育营
销是其较为擅长的领域，也已构建起
一套成熟的评估体系，通常由专业的
经纪公司运营操作。”零售独立评论
人马岗表示，随着国内各地足球运动
热度持续攀升，地方特色赛事预计将
呈现蓬勃发展、百花齐放的态势。

本报综合澎湃新闻、中新经纬、
中国商报等


