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从年初哪吒“我命由我不由天”的刷屏，到泡泡玛特
情绪 IP的持续走红，再到苏超的全民狂欢，2025年可以
预见，会被定义为“情绪价值年”。

事实上，过去几年的经历让大众重新审视生命意义，
而在物质丰富条件环境下成长的新生代消费者对“让自
己爽”的心理需求、“情绪价值”等深层次的消费需求，正
在颠覆传统消费逻辑。

“不只是要有，要能用，还要好看，要互动性。无论是
服装还是玩具，都需要从审美到价值感受上重新思考。”
这是在社媒上被普遍认可的观点。

泡泡玛特与乡村赛事联名周边、地方文旅借球赛推
免费游政策，都是对情绪经济的初步回应。

以晋江产业集群为例，国内供应链极度丰富，但实用
价值主导的时代过去了。“苏超”的启示在于：当以情绪、
文化等为代表的非具象、虚拟的价值成为新货币时，众多
只关注实用价值的产品必须重构价值内核。

聚焦情绪价值

从“苏超”爆火看品牌传播新逻辑
本报记者 柯国笠

在专业足球联赛频频遇冷的当下，一场由业余球员主导、票价仅售 9 元的草根赛事——江苏民间足球超级联赛（苏
超），却意外点燃了全国球迷的热情。体育场涌入近2万观众，网络话题阅读量突破10亿，江苏各地因球赛掀起短途旅游
热潮……“苏超”的爆火，已然成为这个夏季最值得关注的社会话题。

一个草根赛事为何能够“爆火”？这背后有哪些驱动因素？对于各类品牌的营销转向又有什么启发？围绕“苏超”爆火
这一热点话题，行业内外人士进行了多维度的分析和探讨，希望从中找寻持续爆火的价值“密码”。

“苏超”火到什么程度？官方数据显
示，“苏超”第二轮联赛吸引 5.9 万余名
球迷入场，场均观赛人数达 9852人。对
比职业联赛数据，2024赛季中超场均观
众 19431人，中甲场均 9520人，“苏超”观
赛数量显然已有赶超职业赛事之势。第
三轮赛事热度持续攀升。据透露，南京
五台山体育场 1.3万多个座位全部开放，
三次放票，三次售空。徐州场更是临时
更换至当地最大的奥体中心，现场涌入
超过 2.2万名观众，打破中国业余比赛观
众纪录。

从局部的流量和关注度上看，“苏超”
已成为草根赛事之最，甚至超过了专业足
球联赛的关注程度。但从竞技层面，作为
草根赛事的“苏超”的竞技水平显然无法
和专业联赛相比。

“苏超”得以火爆，除了江苏各市足
够的物质基础，足球基因也是关键。一
直以来，江苏都是国内足球重镇。江苏
足球一度夺得 2020赛季中超冠军，但随
着俱乐部经营不善，球队在夺冠后的几
个月就宣布解散。为重振足球，江苏省
去年推出两个重点城市（南京、苏州）对
抗赛。这一形式取得成功。去年年底的
首届赛事，苏州现场观众人数 15328，次
回合在南京奥体，观众人数 31986，效果
显著。

借着这股风潮，13个城市一起参与成
为可能。为此，江苏省体育局与各设区市
政府联合主办，各设区市体育局、省足协
和省体育产业集团共同承办，推出了江苏
省城市足球联赛。

“说实话，从竞技水平看，我在想这比
赛有什么好看的？”这是不少资深足球爱
好者的一致看法。不少足球爱好者更在
社交平台上直言不讳。“‘苏超’在联赛特
点上，可以和欧洲的一些联赛的源起有些
相似。但‘苏超’的技术水准‘一点也吸引
不了我’。如果从专业竞技视角去看它的
爆火，很多资深球迷都看不懂。”一位足球
爱好者说。

但这也恰恰点破了“苏超”现象的核
心悖论：一场专业水平不被看好的赛事，
何以引发全民狂欢？

其中的答案藏在情绪洪流中。“苏超”
的火爆是疫情与贸易战叠加后，社会情绪
长期压抑的必然宣泄。从淄博烧烤到天
水麻辣烫，再到如今的苏超，大众对真实、
快乐、在地化体验的渴求从未如此强烈。
这些真实的情绪需求，正是草根赛事得以
传播的大众基础。

同是草根赛事，但“苏超”为何相比
于曾火爆一时的“村BA”更有话题性？

“苏超”的独特基因，在于完美激活了
江苏特有的“散装”文化。从一开始，“苏
超”的理念就落在了“全民参与+城市荣
誉”上，这也为话题提供了足够多的KOL、
KOC。在小红书、抖音、微博等社交平台
上，“苏超”的讨论已经远超足球本身。

因此，当南京、苏州、无锡、常州等经
济强市球队相遇，赛场瞬间化作城市荣
誉的角斗场。“你南京是老大？我不服！
我经济比你好！”这种城市间的“暗战”甚

至下沉至县区一级，为比赛注入了源源
不断的话题动力。

在社交平台的评论区里，很少聊专
业战术，都在谈城市 PK、文化较劲。“苏
超”已超越足球本身，成为江苏人地域认
同与集体情绪的超级载体。这种基于地
域文化的情绪张力，正是其他地方难以
简单复制的核心密码。

哪里有流量，哪里就有商业价值。
这是深谙经济发展之道的江苏人民的智
慧。在“苏超”爆火之际，各地也频出新
招：南京搞出“跟着‘苏超’游南京”活动，

让球迷凭票根在南京吃喝玩乐全打折；
常州推出“9.9 元门票+萝卜干炒饭”套
餐。“比赛第一，友谊第十四”的戏谑口
号，实则是城市荣誉感的集体宣泄。

不仅如此，官方主动“下场玩梗”更
添热度——常州自嘲“巾州壁虎”化解连
败尴尬，“踏平花果山，再吃水蜜桃”海报
互动，消解传统体育的严肃性，也为江苏
各地文旅带来了美誉度和传播度。

在“话题”“价值”“美誉”中，“苏超”
无形中转变成为江苏省所有地方展示自
我的流量广告位。

相比于当下的火热，“苏超”最初也属
于“冷启动”。

冷在哪里？当下，许多人看到“苏超”
有许多赞助商，但是从最初流出的赞助商
名单可以看出，最开始赛事仍是由江苏省
国企主承担，其他都是“零碎”的赞助，以至
于赛事进行到中途时，还有京东、舒华等品
牌商加入。

的确，草根赛事往往疏于流量不足。
以马拉松赛事为例，在国内，每年举行的马
拉松上百个，但真正有足够关注度和品牌
赞助意向的只有那几个，许多地方的马拉
松赛事往往都由当地文旅集团等国企承担
成本，无法在商业上实现盈利。

与传统职业足球动辄千万元的投入相
比，苏超探索出了一套令人惊叹的“极简商业
模式”。相比于专业联赛球员动辄几十万几
百万元的身价，“苏超”在球员支出上的成本非
常低。“他们是零薪酬球员。业余球员凭热爱
参赛，通过每场训练补贴500元，比赛补贴
1000元的方式，来补贴球员误工等的影响。”

根据该赛事规则，“苏超”各个球队以
城市为名参赛，参赛者不限身份，既可以是
职业球员，也可以是大学生，甚至是各行各
业的上班族。

不只是球员层面，在赛事维护上，也
是低成本运营。赛事进行中，各个主场的
地方政府提供低价场地，场均运营成本控
制在 10 万元左右。同时开启了多元收
入，门票虽然便宜，但是也带来了不错的
收入，因为低价门票和赛事属性带来了足
够多的观众。

需要指出的是，在国内，大型赛事对于
安保的配比有相应的规定和要求，这也极
大地拉高了整个赛事的成本，安保的支出

往往按照观赛人员数量呈指数增长。而在
此次苏超赛事中，安保方面的成本则被各
地政府的公安及相关部门承担，实现了低
成本。

这种模式接近国外社区足球，球员白
天上班，周末为家乡而战。与中甲俱乐部
动辄数千万元的年投入相比，苏超的轻资
产模式也让赛事具备了可持续基因。

“苏超”的流量爆发让不少品牌商既兴奋又焦虑。
对于专注足球领域的运动品牌卡尔美来说，一开始

就与“苏超”牵手成为赞助商，但因未与主办方直接签约，
在赛事爆火后被江苏经销商“吾器酷体育”取代。卡尔美
也因此失去了直接“露脸”的机会。

目前，“苏超”赞助体系采用多层级的架构设计，覆盖
全域品牌合作与地方性深度绑定。赞助商从首轮6家增
至第四轮21家，新增包括小米、喜力啤酒等，单席位价格
达300万元且供不应求。

总体来看，“苏超”品牌方通过多场景曝光、文化符号
打造、低门槛参与机制、用户自发传播等手段，构建了一
个完整的营销模式。

不仅有直接赞助赛事的方式，也有包括舒华体育、力
诚等品牌通过赞助参赛球队、赛区的方式，参与到这波流
量大潮中去。

而在这场“抢占”流量的行动中，却不见耐克、安踏、
李宁、特步等体育服饰品牌的身影。

过往，安踏、李宁等运动品牌在足球赛事营销和布局
上，由于种种原因没有达到预期计划目标。对于足球赛
事板块的再布局，这些运动品牌现在也没有相应的明确
计划。

而对一些“半路”加进来的赞助商来说，往往是短期
占位心态——先露脸再说，效果后续评估。事实上，从

“村BA”的情况来看，品牌商对“苏超”这一类的草根赛事
的长期价值仍存疑虑。

这种心态的背后，实际上也有消费品牌对“有效流
量”的极致渴求。

今年以来，各个消费品牌的推广预算在降低。同时，
在抖音广告泛滥、小红书商业基因不足，国内各大综艺节
目流量分解的情况下，大水漫灌的投放方式，不如聚焦

“苏超”这类精准场景，反而可能有直观的效果。

专业赛事碰上草根狂欢

足球内外城市江湖

商业奇迹：草根赛事的生存法则

流量OR留量：品牌商的焦虑与试探

情绪价值年：“苏超”背后的新消费觉醒
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狂欢背后，“苏超”还面临多重拷问。
“安保成本依然是大型赛事绕不过的硬支出。”业界

人士分析，出于办赛的安全考虑，安保成本的投入会成
为各地举办超级联赛的拦路虎。“动辄1万、2万人的安保
费用非常高昂，又是必不可免的。”

另一方面则是故事的可复制性。江苏的经济体量、足
球氛围在国内较为少见，不少地方有氛围没有均衡的物质
基础，有基础的足球氛围不足。因此，“苏超”可能难以复
制。不过，各地根据地方的体育参与人群、特色可以发展出
属于自己的其他草根超级赛，也可能“出圈”。

无论是赛事执行层面，还是文化土壤层面，“苏超”的
生命力在于坚守草根。一旦职业化引入高薪球员，成本就
会难以覆盖。目前，日本 J4/J5联赛的社区足球模式提供
了参考路径——用荣誉感替代金钱驱动，让足球回归快乐
本源。这让“苏超”爆火成为可能。

当终场哨响时，“苏超”的价值早已超越比分。它用9元
门票，让足球重回街巷烟火；它以城市之名释放了社会情绪。

它还向传统制造业发出警报——当泡泡玛特、苏超们
接连引爆情绪经济，死守实用主义的品牌终将被遗忘。

这场草根狂欢或许会降温，但它揭示——新消费、
新人群下，能抚慰人心的不只有物质，更有那些让个体
热血沸腾、真实鲜活，让自我得到价值认同的全新需
求。一个品牌能否紧跟当下赢得新消费、创造新需求，
取决于品牌是否读懂了这个情绪价值觉醒的新时代。

可持续性挑战：烟花易冷还是长明灯？


