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摘  要 

江苏省城市足球联赛(简称为“苏超”)作为业余联赛的标杆赛事，以其独特的赛事魅力在互联网上迅速

传播，成为一种话题性事件。其作用与意义不仅在于推动体育赛事层级化的构建，而且还将赛事要素注

入当地城市文化中，吸引更多非体育爱好者成为该项赛事的追随者，此举对于推广并落实全民健身政策

有着重要意义。在赛事发展过程中，与赛事共生的多元主体间进行高效互动并创造共同价值，本文以利

益相关者理论为基础，探寻出与“苏超”联赛相关的多元主体，包括政府机构、市场主体、参赛方和社

会组织与个人，进而分析多元主体间运作模式，并认为通过政府主动转变自身角色与定位、主办方与媒

体积极建立集体化认同、市场主体创新体旅融合举措等方式，能够在办好赛事的同时为城市发展注入新

活力。 
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Abstract 
As a benchmark event of Amateur League, Jiangsu City Football League has rapidly spread on the 
Internet with its unique charm and become a topic event. Its role and significance are not only to 
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promote the hierarchical construction of sports events, but also to inject the elements of the event 
into the local urban culture and attract more non-sports fans to become followers of the event. This 
is also of great significance for the promotion and implementation of the national fitness policy. In 
the course of the development of the event, the multiple subjects symbiotic with the event develop-
ment interact efficiently and create common value. Based on the stakeholder theory, this paper ex-
plores the multiple subjects related to the “Su Chao” League, including government agencies, mar-
ket subjects, participants, social organizations and individuals, and then analyzes the operation 
mode among the multiple subjects. It is believed that by changing the role and positioning of the 
government, establishing collective identity between the organizers and the media, and innovating 
sports and tourism integration measures by market subjects, the event can inject new vitality into 
urban development while running the event well. 
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1. 引言 

“苏超”联赛，即江苏省城市足球联赛，由江苏省体育局与各设区市体育局联合主办，是一项面向

全省、非职业的省级足球竞技活动。该赛事以“为城市荣耀”作为核心理念，彰显城市精神，赋予比赛深

刻意义。江苏省独有的人文地理特质为这一赛事的广泛影响力和高人气提供了肥沃的发展土壤。自 2025
年 5 月开幕以来，“苏超”，以江苏各城市代表队间的激烈竞技角逐为特色而涌现诸多热门话题。例如，

徐州与宿迁比赛时出现的网络热梗因其徐州作为刘邦故里与宿迁作为项羽故里的历史背景而广受追捧，

加速了“苏超”在各大网络平台的放大性效应，使其迅速成为国内最引人注目的业余足球赛事之一[1]。
该赛事创造线下单场观赛人数高达 60,396 人、线上话题讨论参与次数超过 210 亿次的纪录，掀起一股全

国性的足球热潮。观察显示，江苏省城市文化与赛事深度融合的价值共创不仅提高城市活力，亦促进了

各地经济的增长。笔者从“苏超”联赛的利益相关者角度入手，在确定利益相关者的基础之上，剖析其

在“苏超”联赛运作过程中的共同价值，厘清其运作模式，进而分析城市间的大型业余体育比赛如何赋

能城市高质量发展。 

2. “苏超”联赛：赛事 IP 与城市 IP 的融合转换 

IP 为英文单词 Intellectual Property 的首字母缩写，原意为知识产权，在文化领域和互联网领域中，

逐渐演化发展成一种具有代表性、知名度且有一定价值的产品，这种产品因具有和其他同类产品所不具

有的特殊性与个性化特征，能使人们快速识别并容易产生一些情感纽带。在体育赛事中，体育赛事 IP 是

指以竞技为核心的体育赛事本身内容以及通过赛事所衍生出的产品[2]，体育赛事 IP 是体育赛事的核心价

值与重要组成部分，它是能够区分自身赛事与同类赛事的关键，也是构建其受众群体，提高受众忠诚度

与受众黏性的重要因素[3]。在“苏超”联赛爆火后，各地政府、文旅、商户通过不同的形式延伸产业链，

将赛事热度转化为文旅流量，再进一步转化为相应的城市价值。在此过程中，以地域竞技为特征的“苏

超”联赛通过地域符号绑定、文化认同等方式，使其成为各个城市的文化放大器。最后，通过文旅内容

共创和场景接力，实现赛事 IP 与城市 IP 的深度融合发展。 
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3. “苏超”联赛的利益相关者分析 

3.1. 利益相关者理论 

利益相关者理论起源于 20 世纪 60 年代左右的美国与英国，最初的应用范围为企业治理实践。该理

论持有的观点是：企业的发展不仅仅依赖于内部股东的支持，而且还受制于企业内部与外部各种利益相

关者的投入与参与的影响，如股东、员工、供应商成员、消费者等，其核心在于公司利益取决于相关人

与群体的利益，强调的是资源的协同供给[4]。因此，利益相关者的描述可以从两个维度说明，一方面，

利益相关者是指能够影响企业或组织实现目标的人，另一方面，利益相关者是指在企业或组织实现目标

的过程中所被影响到的人。这种观点与股东利益至上的传统公司治理理论相对，传统公司治理理论的本

质在于公司利益仅仅取决于其股东利益，并未涉及工人，但随着生产力的提升，人力资本的提高往往使

得资本家对人力资本更加依赖，与之相关的其他外部因素也在博弈的进程中逐渐占据主流，因此，企业

治理模式在各种相关资源进行博弈过程中应转向以强调动态协调为主的利益相关者治理模式。这种利益

相关模式的介入是顺应历史时代的发展变化而变化，因此是一种无限的过程。同时，利益相关者理论因

其自身的价值也广泛应用于一些社会治理、公共服务等多领域、多场景的研究与实践中。 
利益相关者理论与“苏超”联赛具有较强的适配性，主要体现在“苏超”联赛的组织架构方面有着

清晰的层级规定，另一方面，在“苏超”联赛的组织、传播、互动、体验、协调等诸多方面也有多元主体

参与。基于此，本文首先将“苏超”联赛的利益相关者定义为：能够影响“苏超”比赛进程的人或者群体

及其在“苏超”比赛进程中所被其影响的人或者群体，并从利益相关者的视角进行相关主体的价值共创

和模式的分析。 

3.2. “苏超”联赛利益相关者分析 

本文逻辑分析的起点是准确识别出“苏超”联赛利益相关者，根据前文所述，“苏超”联赛的利益相

关者是指能够影响“苏超”比赛进程的人或者群体及其在“苏超”比赛进程中所被其影响的人或者群体。

此外，“苏超”联赛的本质为大型体育赛事，为进一步确定上述群体，笔者首先查阅大量文献资料发现，

目前多数学者对于大型体育赛事利益相关者的识别上有着不同的看法，但也存在一些基本的共识，部分

观点如下表 1 所示。 
 
Table 1. Stakeholder analysis of major sports events by different scholars 
表 1. 不同学者对大型体育赛事的利益相关者分析 

发布

时间 学者 体育赛事 利益相关者识别 

2023 闫仁[5] 
四川省群

众性体育

赛事 

① 政府：地方党委、地方政府、体育局、相关职能部门 
② 社会：运动项目协会、体育社团组织、志愿者协会、草根社会组织 
③ 市场：赛事运营公司、赞助商、广告商 
④ 个人：运动员、裁判员、社区居民、观众 

2022 董红刚， 
孙晋海[6] 

北京 2022
年冬奥会 

① 政府部门：中央政府、国家体育总局、地方政府、地方体育局、北京

2022 年冬奥会和冬残奥会组委会、举办地政府机构等 
② 市场主体：体育场馆建筑和运营商 
③ 社会公众：媒体、非政府组织、志愿者、当地居民和观众、运动员、 
教练员、裁判员 
④ 国际组织：国际奥林匹克委员会等 
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续表 

2019 李继军， 
朱邱晗[7] 

民族民间

体育赛事 

① 赛事服务：购物娱乐、住宿旅游、交通餐饮 
② 品牌与文化资源：赛事组委会、民族民间文化资源、居民的主体认同 
③ 信息指导：政府、媒体、市场等 
④ 参与者：运动员、裁判员、赞助方等 

 
从上表可以看出，对于大型体育赛事的利益相关者，包括政府部门、赛事主办机构、赞助商、运动

员、教练员、裁判员、媒体、志愿者、社会观众所组成，具体细分部分会因赛事级别、赛事性质、主办单

位的不同而存在一定差异。基于上述内容，通过借鉴学者研究成果，并根据江苏省城市足球联赛竞赛规

程，采用 Mitchell (1997)评分法[8]，基于权力性、紧迫性、合法性三个维度去分析、识别、划分出江苏省

城市足球联赛的利益相关者，包括政府部门、市场主体、参赛主体、社会个人四个部分，具体见表 2 所

示。 
 
Table 2. Stakeholders and their classification in the Jiangsu provincial urban football league 
表 2. 江苏省城市足球联赛利益相关者及其分类 

类别 利益相关者 

政府部门 
(核心利益相关者) 

江苏省人民政府、江苏省体育局、江苏省各设区的市人民政府、江苏

省各设区的市体育局、各市文旅局 

市场主体 
(核心利益相关者) 

江苏省体育产业集团有限公司、各市场馆运营商、赞助商、赛事转播

媒体、各市旅游景区 

参赛主体 
(蛰伏利益相关者) 裁判员、各市参赛运动员、教练员 

社会个人/组织 
(边缘利益相关者) 观众、球迷协会、当地居民、个体户 

4. 利益相关者视角下“苏超”联赛的价值共创 

价值共创概念起源于经济学，最初探讨的是消费者与生产者间的双向互动与合作，此机制旨在提升

生产效率，对价值生成过程具有显著影响。此论点与传统认知相悖，后者通常主张生产者仅承担价值供

给的角色，忽视了消费者在此过程中的参与性。伴随社会与经济发展进步，多元参与主体互动下共创的

价值，展现为多元主体交互作用的结果，此模式更利于实现利益平衡[9]。自江苏省城市足球赛事启动以

来，热度持续高涨，单场线下观赛人数屡创新高，达 6 万人以上。这一现象不仅彰显了体育赛事在经济

及社会层面的巨大价值，还体现了参与者之间的共生与价值共创机制。“苏超”联赛的价值共创模式超

越了传统的主办方与观众的二元关系，构建了一个由球迷、观众、本地居民、地方政府、文旅部门、市场

实体及社区等多元主体构成的生态系统。在此系统内，各主体通过资源优化配置与能力互补，在竞争与

合作中共同促进城市经济、文化和社会价值的增长。 

4.1. 体旅融合共促赛事与城市的双向发展 

体旅融合聚焦于体育与文化旅游部门的合作。在传统的体旅融合方面，往往只存在一两个主体的参

与或者即使有多元主体的参与，但在运营、宣传、推广、服务等诸多事项当中仍然是以项目的实际运营

方负责绝大多数的工作。在“苏超”赛事期间，体育局与文旅局协同工作，体育局主要负责协调并确保
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赛事顺利进行，而文旅局则侧重于通过“赛事+城市”的推广策略，提升城市知名度与旅游吸引力。二者

在各自职责基础上实现了深度整合。同时，各地的文化和旅游部门并非单独行动，而是与参与赛事的其

他城市文旅部门开展多种交流活动，深化城市品牌与赛事品牌的结合，促进城市与赛事流量的互惠互动，

创新了主办城市间的高效协作机制。例如，在“苏超”联赛的休赛期，苏州队即将主场迎战连云港队时，

苏州文旅通过抖音平台发布了《阿连》主题曲，而无锡队即将对战常州队之际，无锡文旅在社交媒体上

推出了《阿吊》歌曲，徐州队则发布了富有竞争特色的名为《来吧来吧，巨浪》的曲目。这些音乐作品巧

妙融合了赛事焦点与城市文化元素，吸引了大量球迷及普通观众的注意。赛事主办方与所在城市间的紧

密互动，成功将赛事热度转化为城市影响力，为城市经济发展注入了新的活力。“苏超”赛事流量转换

为城市特色流量背景下，各地文旅业积极响应，广泛推广“赛事 + 旅游”整合产品。让“苏超”赛场成

为第一主阵地，城市景区服务、公共服务成为了第二主阵地，共同促进体育 + 消费的落地与实现。例如，

在常州队主场与扬州队竞技期间，当地旅游景点向扬州市民提供免费入场券，仅凭个人身份证即可兑换

常州市内主要景区的门票。这种互动性与随机变化性的文旅间的互动，以及相互开放一定数量的旅游景

区创新了体旅融合形式，从而实现了经济效益与游客流量的双赢局面。 

4.2. 赞助方的深度嵌入实现赛事消费场景闭环 

在江苏省城市足球联赛赞助商体系之中，分为总冠名、官方战略合作伙伴、官方合作商、官方供应

商等，各个赛区也可根据自身情况选择赞助方，如徐州赛区的主赞助商为维维股份，赞助方包括新沂踢

球山水蜜桃基地、利民股份等，这些企业大部分是徐州本土企业，此举营造出本地居民社会认同的价值

和独特的赛事观赛体验，让赛事主场真正成为展现本地特色的平台。作为“苏超”总冠名的江苏银行，

通过官方 APP 能够预订“苏超”门票、观看赛事直播，场地品牌全场景曝光等形式深度融入赛事之中，

而在整个赞助体系之中，除了一些上市企业和大型公司以外，也有街边商铺的参与，例如常州赛区的赞

助商有一家普通的街边烧烤店，这种差异因接地气的特征拉近了观众与赛事之间的距离，同时也让消费

场景实现了闭环。 

4.3. 公共价值引领促进资源协同供给升级 

在传统的体育公共服务中，政府部门与主办单位往往只提供“碎片化”服务，部门之间的响应也不

够及时与统一。在“苏超”比赛中，政府与主办单位积极转变自身角色与定位，充分感知价值、塑造价

值，共同创造出“苏超”联赛的效率价值、安全价值、体验价值与信任价值。在“苏超”联赛尚未爆火

时，赛事的组织方担心 2000 个座位坐不满，并准备动员部分机关事业单位人员和学生去观赛，苏超爆火

后，自赛事的第三轮起，针对抢票热度的增加以及实际场地人员的限制，面对公众提出的诉求，徐州赛

区主办方率先调整主场场地，将体育中心场地更换到能够容纳万人的市奥体中心，场馆方也积极更换进

口的专业草坪让赛事看点升级。在徐州更换场地后的首个对阵连云港队的比赛日中，迎来了 22,198 人现

场观赛。自从 6 月 21 日开始，随着常州队将主场调整至奥体中心，江苏省 13 个市的比赛场地已全部换

至容纳人数更多的体育场馆中，一定程度上满足了群众和球迷的观赛需求，但一票难求的现象仍未得到

有效缓解。同时，政府部门积极做赛事的协同催化者，针对广大球迷跨市观赛的需求，政府联合上铁集

团开通“球迷专列”，节约了观赛时间成本与经济成本。在此过程中，相关主体基于不同的诉求，共同创

造以满足公共价值为核心的供给模式。在安全价值方面，赛事主办单位承担着安全制度构建及其应急预

案制订的重要工作，同时根据公安机关的规定，参加人数在 1000 人以上的大型体育活动需要经公安机关

的许可，赛事的主办方加强智能巡防，通过与公安机关紧密配合共同筑牢“苏超”联赛的安全防线。政

府也是文化氛围的积极营造者，在“天时地利人不和”、“叫南哥”等多个城市之间竞争梗出现的前提
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下，南京市官方发布一篇题为“比赛第一，友谊第十四”的文章，展现了政府部门开放包容，与民同乐的

心态，本质是政务新媒体以公共价值与公众共情激活了社会的创造力。政府与主办单位在协同供给的过

程中，既满足了不同主体的诉求，同时也创造效率、安全、体验、信任价值。 

4.4. 符号化叙事的驱动，促进社会集体认同 

“苏超”比赛价值共创在于符号化叙事，以及社会大众对这种叙事标签的认同，并通过自媒体的创

作得到快速传播，究其本质是社会大众、参赛主体、转播媒体进行价值互动与共创。社会大众通过浏览

与转发相关视频，获得归属感、认同感，官媒和自媒体的加入不仅宣传了“苏超”与城市形象，同时也为

进一步的体旅融合奠定基础。 
符号化叙事的进程涉及三个阶段，首阶段是网络中盛行的“江苏十三太保”梗与“苏超”联赛的融

合，该梗的核心是“天时地利人不和”，揭示了各市地域间在文化、经济、科技等领域的竞争实质。这一

竞争元素在“苏超”联赛中被转化为城市间的现场竞技，增强了赛事的直观性和真实性，从而提升了赛

事的观赏价值。同时，自身戏谑的角度揭示了江苏省内各城市经济实力相对均衡与多元的人文特色：江

苏省内各市经济水平相近，未见显著差异，且未呈现出某些省份常见的强势省会效应，这也在一定程度

上为苏超举办提供坚实的物质基础。此外，该省十三个城市在方言上展现出明显的多样性，北方区域主

要使用中原官话，中部地区以江淮官话为特征，而南部则普遍使用吴语。在第二阶段，特定符号的叙事

过程细化，带有不同地区名称的球衣受到球迷及公众的热切追求，导致各队球衣成为各自城市的观众抢

购的对象，而各支球队的标志则成为网络热议的话题。在此阶段中，符号化叙事转变成具体的事物，并

和社会集体互动过程中持续深化集体的认同，实现文化价值的共创。在第三阶段，参赛运动员作为草根

的象征性标识，成功缩短了与公众的距离，并在情感层面产生了共鸣[10]。此阶段赛事进展中，多名杰出

球员脱颖而出，其中，盐城市队的守门员严子航表现出色，进行了关键性的扑救。而淮安队 3 号球员戴

虎，以其身份为村党支部书记，成功打入了“苏超”联赛的第 100 个进球。常州队，一支主要由一线体

育教师组成的队伍，尽管未能实现进球，却以始终不懈的竞技表现，彰显了体育精神，赢得了包括常州

在内的全国观众的热烈掌声和赞赏。于第四阶段，比赛激烈度提升，观众对剧烈身体碰撞竞技精神的认

可度随之增强。 
由此可见，在符号化叙事方面促进社会集体认同方面，各方主体以城市文化为核心，以比赛情境为

内容，以社交媒体为媒介共同构建了多层次、多维度的文化认同体系，同时在构建过程中也创造出“苏

超”联赛的观赏价值与体验价值。 

5. 结语 

江苏省城市足球联赛是一种现象级的比赛，其不仅展现了体育赛事强大的活力，也展现出多元主体

间高效良性互动的效益。“苏超”联赛的成功，很大程度上源于那些广为传播的“梗”和真实故事所激发

的情感共鸣。这揭示了价值共创的一个关键点：有效的集体认同，往往建立在共同的故事上，并且需要

官方与民众的良性互动。如“比赛第一友谊第十四”文章发布后，政府并没有限制大家的发挥，而是提

供相关便利与支持，鼓励这种自发的参与和二次创作。至此，一个关于城市、竞争与友谊的集体叙事才

能真正活起来，并深入人心。同时，赞助商的深度融合也为比赛的发展提供了契机，“苏超”联赛带动城

市旅游和消费的效果显著，关键在于体育部门和文旅部门突破了简单的“1 + 1”合作，实现了更深度的

IP 融合与流量价值挖掘。苏超联赛展现了政府机构和其他关键部门在大型活动中提升公共服务效能的新

思路，即更加敏捷地感知群众需求，更有效地整合资源，正是这种服务温度能够转化为不同主体间的良

性互动。 
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