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“苏超”第一季，叫好又叫
座。不过，“苏超”后半程网络热
度已大幅降温，热搜次数和浏览
量都在下降，但形成鲜明对比的
是，线下依然一票难求，“第二现
场”觥筹交错，周末看一场“苏
超”，依旧是很多江苏人的期待。

“网红”速成又易朽。未来，
“苏超”如何踢出持续的“好球”？

流量时代不可唯流量。“苏
超”让各地眼馋的流量，恰是最难
复制，又最易流散的。流量背后，

“苏超”有别于其他文旅项目的逻
辑闭环在于：内容上，主客场制的
足球联赛周周有、可持续；传播
上，官方与网民的良好互动形成

“破圈”；服务上，政府有呼必应、
持续“圈粉”；情感上，成功绑定老
百姓的家乡情怀，让绿茵场上的
永不言弃与各行各业的争先创优

形成深刻互文。
南通市足协副主席杨骥说，毫

不夸张，“苏超”点燃了整个江苏。
每个江苏人都通过参与其中，与自
己的城市产生了前所未有的情感
链接，“苏超”也将带动一代青少年
走上球场、爱上体育，这是它超越
流量、超越胜负的意义所在。

唯有热爱，不可辜负。徐州队
球员杜明洋曾征战中超，见过“大
场面”，但披上印着“徐州”的战袍，
他找到了家乡“子弟兵”的荣耀。
陈冠宇是一位因“苏超”走进球场
的新球迷，“这100多天我就像与
家乡谈了一场恋爱，”他说，“我们
每场都要蹦四五个小时，但一点都
不觉得累，那是发自内心的呐喊。”

当常州队经历千辛万苦迎来
首胜，常州人直接喊出“过年了”；当
南通队队长李贤成打丢决定冠军归

属的点球，南通人用巴乔来类比，向
泪流满面的球员高喊“明年再来”。

江苏省体育局副局长肖爱华
认为，“苏超”重构了大家对江苏的
集体认同，那种“为城市而战”的荣
誉感，点燃了人民群众深藏心底的
家乡情结，成为解码城市基因的密
匙、凝聚全民向心力的纽带。

“苏超”第一季刚收官，第二
季已在紧锣密鼓筹备中。王小湾
说：“现在谈论‘苏超’未来到底走
向哪里还为时尚早，我们想的就
是一届一届把它办好，真正办成
老百姓热爱的比赛。”

业内人士普遍认为，未来几
年内应趁热打铁、长远规划，在窗
口期内将“苏超”彻底变成老百姓
离不开的“城市的节日”“周末的
选择”和“我们的主队”。

新华社南京11月2日电

“苏超”大戏，未完待续
战旗舞动，万人空巷。1日晚的南京奥体中心，在创纪录的全场62329名观众的呐喊声中，

在《歌唱祖国》的大合唱里，江苏省城市足球联赛在历时半年后迎来终章，泰州队最终捧杯。
这项赢来“苏超”昵称的省级业余球赛，在2025年横空出世，点燃江苏，燎原全国，堪称本年

度最成功也最神奇的体育现象。
“苏超”踢出的这记好球，源于政府与民众的双向奔赴，源于社会各界同频共振产生的巨大能

量。这股能量催生了业余足球联赛在全国的遍地开花，也孕育着中国足球最基层的热爱。

自 5 月 10 日开幕，到 11 月 1 日
决赛，这是属于“苏超”的梦幻 176
天。所有参与、关注“苏超”的人，都
经历了一场城市足球版的“春华秋
实”。

江苏省体育产业集团董事长顾
烨依然记得筹备阶段的“到处化
缘”，“算上水、球衣等，总共6家赞助
商，主要靠我们和足协的资源去拉
赞助”。

开赛一个月后，顾烨办公室的
门槛都快被踏破了。“根本接待不
过来，”他说，搞了二十年体育产
业，第一次遇到办赛是企业排着队
来抢赞助席位的。

如今，“苏超”省级层面有五级
41 家赞助商，各个设区市赞助商多
的也达到几十家。从“到处化缘”到
真金白银涌入，靠的是“流量”，还有
把“流量”变成“留量”的市场思维。

78场常规赛、7场淘汰赛，线上
直播观看20多亿人次，各平台话题
播放量近 800 亿次。从赛季初的

“南哥之争”，到贯穿常规赛的常州
“笔画保卫战”；从层出不穷的散装
江苏梗，到百花齐放的城市文化牌
……“苏超”以令人难以置信的速度
和热度席卷全网，不仅自身演绎成
全民体育盛筵，还催生了“赣超”“湘
超”等各路“X超”纷纷亮相。

线下同样火爆。超 243 万人次
现场观赛，场均超 2.8 万人次，南京
奥体中心7场比赛均超6万名观众，
决赛创下62329人的新高。

数据只是体育馆的极限，不是
“苏超”的极限。自第三轮起，每场
都一票难求，以至于组委会启动了
抽签制。南通队与泰州队的这场决
赛，门票中签率创下 1.2％的新低。
球迷都说：“如果有十万人的足球
场，一样坐满。”

化“流量”为“留量”，擅长市场
思维的“苏大强”赛事经济算大账，
把“苏超”变成整个江苏的推介引
流大会，实现了“1 元门票带动 7.3
元周边消费”的杠杆效应，触发了
带动旅游、餐饮、住宿、商业等多业
态协同增长的链式效应。

江苏省商务厅数据显示，截至
半决赛结束，重点监测企业销售额
达116.39亿元，同比增长34.7％，客
流量同比增长31.19％；84场比赛的
主场城市比赛日A级旅游景区接待
游客同比增长17.71％，银联渠道异
地文旅消费同比增长26.48％……

凡有井水处，都在聊“苏超”。
从淮扬菜到水蜜桃，从四大名著到
楚汉争霸……满满历史典故，全是
特产风物，江苏13城随“苏超”一起

“出道”，齐刷刷共同“上大分”。

“留量”的好球

时间回转到5月10日，“苏超”
刚在镇江开幕时，第一轮六场比赛，
只有揭幕战观众上万，有几场是在
大学体育场举办的，观众仅千把人。

一个原本“小透明”的地区赛
事，如何蹿红“出圈”？5 月 28 日，

“南京发布”发出的《比赛第一，友
谊第十四》，公认是引爆全网的“第
一把火”，而送他上青云的是散装
江苏的“地域梗”和广大人民群众
的创造力。

江苏 13 个设区市均名列全国
GDP百强，“十三太保”等段子典故
本就有深厚民间基础。官媒主动下
场造梗，网络高手纷纷仿效，全民造
梗大赛争奇斗艳，目不暇接。

“造梗”背后，是城市荣誉感、地
域认同感和全民参与感。

新南京人严玥原本不懂足球，
她的“苏超”之旅是从爆火后的第三
轮开始的。在跟着大伙儿又喊又跳
了一整场后，她累哑了嗓子，也加入
了江苏铁杆球迷会，如今还是每场
站在前排的鼓手，“那种为了我们的
城市而和大家共同战斗的感觉，很
过瘾、很自豪”。

严玥不是个例。苏超的每场观
众席上，都不乏从看热闹到真投入
的前“吃瓜群众”；每支队伍背后，都
站着一个城市的家乡父老。

江苏省足球运动协会副主席
王小湾、南通市体育局局长江华都
认为，“苏超”是一项政府主导的公
共产品。

公共产品，就要服务好人民群
众。当越来越多的民众热爱和追捧

“苏超”，政府也进一步顺势而为。
民有所呼，我有所应。当观赛

需求一浪高过一浪，每个城市最大
的场地都被拿了出来；当有观众提
出停车难，市长在城市发布公号留
言区直接回复；当球票分配出现异
议，更公平、更透明的分配制度随
之出炉；球迷专列、“苏超”集市、第
二现场、文商旅打折免费……“苏
超”的每一个决策都紧扣公众需
求，实力“宠粉”，持续“圈粉”。

官方越是“放得开”，就越有高
手在民间。

从“比赛第一，友谊第十四”到
“江苏13市，友谊1314”，政府放下
身段、主动作为，群众积极响应、为
爱发电，为这场双向奔赴画出圆满
的闭环。
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11月1日，市民在江苏泰州金融中心广场观看决赛直播（无人机照片）。 新华社照片


