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2026长三角国际铁人三项赛首次实现跨省联动 本报记者 李铭珅 摄

刚刚过去的周六，仅一个比赛日，3场

对决，87253名观众，“苏超”在开赛第五周

又交出了一份火热的上座答卷。就在一

周前，南京队主场迎战宿迁队的比赛涌入

了超过6万人，不仅创下本赛季最高上座

纪录，更成为全国省级联赛上座率的标

杆。“苏超”赛场，一票难求已成常态。

赛场坐满了，然后呢？从“苏超”的火

爆到“浙BA”的扩容，再到上海苏州河上

的桨影翻飞、电竞馆内的灯火通明，长三

角的群众体育赛事已然从“拼流量”的上

半场，进入“拼留量”的下半场。如何把

“赛事流量”变成“消费留量”，成了各地共

同的考题。

本报记者 黄佳琪

县城“上场”
就在“苏超”激战正酣之时，

“浙BA”也进入了2026赛季的最
后筹备阶段。6月下旬，覆盖全
省90个县（市、区）的预选赛就将
打响，省级争霸赛阶段的参赛队
伍由22支扩容至28支，新增的6
个名额全部给了县域球队。
留给县城的“座位”变多了，

这并非临时起意。回顾2025年
首届“浙BA”，省级争霸赛八强
席位，县域和设区市平分秋色，
“县大队”掀翻“市联队”的戏码
频频上演。赛事组织方显然捕
捉到了这个信号，今年直接给县
域球队增加了名额。
特别能说明“上场价值”的，

是浙西南山区小县庆元。常住
人口仅14万人、经济体量在全省
排名末位的庆元，其参赛队在丽
水赛区预选赛中一路过关斩将，
以黑马之姿挺进省级争霸赛。
这支球队被亲切地称为“菇勇
者”——庆元是世界人工栽培香
菇的发源地，有着“中国香菇城”
之称，而“菇勇者”谐音热门歌曲
《孤勇者》，恰如其分地传递了小
县城不甘旁观也要上场的倔强。
虽然庆元队最终遗憾落败，

但胜负早已不是唯一的故事
线。赛事转播和短视频传播把
“庆元”两个字送到了更多人眼前，
镜头里闪过的香菇、米糕等特产，
让不少观众对这座第一次听说的
小城动了“想去看看”的念头。体
育赛事带来的流量最终反哺地
方产业的发展，这或许是庆元从
赛事中获得的更实在的回报。
浙江是县域经济强省，入围

“赛迪百强县（市）”“赛迪百强
区”的县市区合计占三成以上。
但这份成绩单背后，还有不少像
庆元这样经济体量有限、长期处
于“聚光灯外”的县域。对它们而
言，一场省级群众赛事就是一个
成本较低却又曝光率极高的城
市营销平台，一支能打的球队、一
个能让人记住的绰号，就可能让
山区小县被全省乃至全国看见。
当然，要让这种“看见”真正

转化为消费，还需要更多机制设
计，比如赛场周边的文旅推介如
何嵌入、直播画面如何为当地特
产带货、观赛人群如何被引流到

县域景区，这些是“浙BA”和更
多赛事需要研究的问题。

小店“上桌”
县城想要“上场”，小店也在

等一个“上桌”的机会。长久以
来，传统大型体育赛事的赛场广
告牌是大品牌的“专属秀场”。
而现在，越来越多的群众赛事正
在打破这种约定俗成。
这一变化在“苏超”体现得

尤为具体。2026赛季，“苏超”启
动了小微企业赞助合作计划：32
个官方名额通过公证摇号产生，
5万元的投入就能换来比赛现场
专属广告位、LED屏幕品牌轮播
曝光等多项权益。结果，3582家
企业蜂拥报名，中签率低至
0.89%。这组数字本身就是最直
接的证明：小微企业的热情远超
想象，他们缺的不是意愿，而是
一个能登台的机会。
那些中签商户的反应，比数

据更生动。南京一家卤菜店老
板坦言，5万元的赞助费对他们
来说不是一笔小数目，但能和大
企业一同站在“苏超”的舞台上，
“非常值得”。比赛还没开始店
里就迎来了不少慕名而来的食
客，生意眼见着好了起来。南京
一家一站式婚礼集合店负责人

听闻中签消息，直说“现在还感
觉在做梦”。
抽签环节本身也成了一个

传播事件：中签商家名单在官方
平台公示，地方媒体跟进采访，
小店老板们的故事在网络上扩
散。一场抽签，既为32家小店带
来了千金难买的曝光，也为“苏
超”本身做了一轮带着烟火气的
品牌营销。
赛场外，“苏超”继续把票根

经济玩出了花。2026年“五一”，
首次在假期内举行的“苏超”成
为引爆文旅市场的核心增长
极。全省共推出28项“跟着苏超
游江苏”主题活动，球迷跨城打
卡，带动酒店、餐饮、文创等联动
增收。全省商务部门组织的501
个苏超“第二现场”观赛点，吸引
游客和球迷超74.3万人次前来
打卡。各地也将足球热情与地
方特色深度融合，放大了赛事经
济的乘数效应。据统计，“五一”
票根经济促消费活动针对江苏
省内出游及省外来苏消费者，累
计发放19.4万份票根权益包，直
接拉动消费1.5亿元。
从“苏超”到F1中国大奖赛，

用票根撬动消费已成为长三角赛
事经济“新常态”。瑞立集团上海
汽车城酒店总经理邵三金介绍，

凭2026年F1中国大奖赛票根入
住的客人，可享专属折扣，“F1赛
事期间，酒店入住率达到100%”。

一个省级联赛，一个国际顶
级赛事，体量不同，逻辑相通。华
东师范大学城市发展研究院院长
曾刚认为，“观赛+旅游+消费”模
式的一大优势在于常态化运营。
“相较于此前吃到短期流量红利
而‘脉冲式’爆发的网红文旅项
目，常态化运营的城市体育联赛
更能沉淀用户、培育习惯、稳定
带动消费，因而具备更持久的生
命力和更广阔的开发空间。”

赛事“上新”
县城有了“上场”的机会，小

店摸到了“上桌”的门路，但长三
角的赛事组织者还盯着一件事：
如果不只是足球、篮球，赛场的
边界再往外扩一扩，能否拉进来
更多的人？

电竞是其中一个代表。3月
底，首届“电竞苏超”——2026江
苏省城市电竞联赛在苏州拉开
帷幕，《金铲铲之战》《足球在线
4》《永劫无间》《王者荣耀》成为
城市对决的战场。“电竞苏超”与
“足球苏超”实现了“赛程协同、
热度共享”，游客在同一座城市
既能领略绿茵场的激情，也能感

受数字竞技的魅力。
朝着“全球电竞之都”目标

前行的上海，2026年的赛事日程
表可谓相当精彩：5月，英雄亚冠
ACL再次落地；8月和 10月，
DOTA2国际邀请赛（TI）和无畏
契约全球冠军赛将先后登场；12
月，电竞上海大师赛压轴亮相。
从地区联赛到世界大赛，电竞这
股“新兴势力”，正在拓宽赛事经
济所能触达的人群半径。
国球乒乓也“不甘旁观”。

正在火热举行的2026上海乒乓
球嘉年华把“国球热”搬进了体
育场馆、办公楼宇、商业空间等
城市生活的多个场景，从7岁到
70岁都能上场挥两拍。
同样在做“加法”的还有一

批新兴运动。桨板、攀岩、滑板、
无人机竞速、匹克球……这些运
动正在把城市的河道、岩壁、街
区变成普通人也能上的赛场。
专家表示，当前赛事运营的思路
正从专业竞技升级为场景体验，
在主赛场之外一系列围绕赛事
的客户需求设计的活动，不仅是
对深度需求的呼应，也代表着体
育产业向“体验消费”的升级。
赛事“上新”不仅体现在项

目种类上，也体现在办赛范围的
拓展上。4月18日至19日，长三
角国际铁人三项赛首次实现跨
省联动，赛事路线从上海青浦延
伸至苏州吴江。一场比赛跨越
两地，不只是路线上的突破，更
是办赛思路的打开，与其各自守
着有限的流量池，不如把赛道连
起来，把人流串起来。
有网友评论，各地省超都看

不过来，哪有时间看世界杯。话
里带着几分玩笑，却也道出了一
层真意：当身边的赛场有了足够
的亲近感与烟火气，那些遥远的
顶级赛事就不再是唯一的选
择。长三角这场群众体育的热
潮，归根结底是让每一个人都觉
得，这个场子跟我有关系。
而正是这种“有关系”，让赛

事的终局不再只停留在记分牌
上，它还在更多小城被人们知道
名字的瞬间里，在沿街小店涨起
来的营业额里，在外地游客多停
留的夜晚里……这大概也是长
三角赛事经济从“流量”走向“留
量”最扎实的底盘。


