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摘  要 

在乡村振兴和全民健身推动的大背景下，乡村体育赛事已成为促进地方经济与文化发展的重要载体。而

在互联网时代，传统的营销模式已不再适用，通过网络营销来扩大乡村体育赛事的影响力，促进赛事品

牌建设，以助推全面乡村振兴是需重点关注的议题。本文基于整合营销中的4I理论，探讨贵州“村超”

赛事的网络营销策略，分析其成功“出圈”的关键因素，并为其他乡村体育赛事的营销提供借鉴。研究

发现，“村超”依托乡村文化与民族特色构建赛事IP，通过短视频、直播等形式强化互动，以经济与情

感价值驱动流量转化，并借助多平台协作形成全媒体传播矩阵，提升品牌影响力。但“村超”在内容创

新、营销人才培养及品牌商业化等方面仍存挑战，未来应加强创新驱动，优化商业模式，以确保长期竞

争力。 
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Abstract 
Under the backdrop of rural revitalization and the national fitness policy, rural sports events have 
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become an important carrier for promoting local economic and cultural development. In the Internet 
era, traditional marketing models are no longer applicable. Expanding the influence of rural sports 
events through online marketing, promoting the construction of event brands, and boosting the 
development of the cultural and tourism industry are key issues that need to be focused on. Based 
on the 4I theory in integrated marketing, this paper explores the online marketing strategies of the 
“Village Super League” in Guizhou Province, analyzes the key factors for its success, and provides 
references for the marketing of other rural sports events. The research finds that “Village Super 
League” builds an event IP by relying on rural culture and ethnic characteristics, strengthens inter- 
action through short videos, live streaming and other forms, drives traffic conversion with economic 
and emotional values, and forms a full-media communication matrix through multi-platform colla- 
boration to enhance brand influence. However, “Village Super” still faces challenges in content inno- 
vation, marketing talent cultivation and brand commercialization. In the future, it should streng- 
then innovation-driven development, and optimize business models to ensure long-term competiti- 
veness. 
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1. 引言 

在国家乡村振兴战略和全民健身政策的推动下，乡村体育赛事正逐步成为推动地方经济、文化发展

的重要引擎。2023 年 5 月，国家体育总局等 12 部门印发的《关于推进体育助力乡村振兴工作的指导意

见》指出：“到 2035 年，乡村体育健身和运动休闲成为普遍生活方式，乡村体育产业发展更有活力，乡

村体育文化更加繁荣”[1]，是推动乡村体育高质量发展的行动指南。《“十四五”体育发展规划》明确

提出：“要加大推动体育元素融入乡村振兴的力度，支持乡村举办丰富多彩的体育赛事活动，并打造一

批乡村体育旅游精品线路”[2]。乡村体育作为乡村社会文化的重要组成部分，是推动乡村经济发展、促

进社会融合、强化乡村文化自信的重要动力。乡村体育赛事的举办能带动农民参与体育的积极性，促进

乡村体育场地设施建设，推动城乡体育均衡发展；同时，能提高农民健身水平和提升农民的健身理念，

助推全民健身基本公共服务均等化的实现，引领健康文明生活方式和社会风尚，推动美丽乡村建设，助

力全面乡村振兴战略[3]。 
2023 年，来自贵州省榕江县的乡村足球赛事——“村超”，凭借极具地方特色的民俗文化、浓厚的

乡土氛围和草根参与的赛事机制，吸引了全国乃至全球范围的关注，展现了现象级的影响力。自 2023 年

出圈以来，“村超”全平台综合浏览量超 900 亿次，吸引 1669 万余人次游客前往观赛，助推榕江县实现

旅游综合收入约 190 亿元[4]，创造了“小县城办大赛事”的奇迹。当前互联网环境下，传统的传播模式

已经被颠覆，“村超”依托新媒体传播成功实现了“破圈”，为乡村体育赛事的新媒体营销提供了实践指

引。本文将基于整合营销中的 4I 理论，系统解构“村超”火爆出圈的营销策略，提炼其可复制的模式，

以期为其他乡村体育赛事的营销策略优化提供有益的参考。 

2. 4I 理论概述 

4I 理论起源于 20 世纪 90 年代的美国，由美国西北大学市场营销学教授唐·舒尔茨(Don Schultz)提
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出。它是在传统 4P 理论(产品、价格、渠道、促销)的基础上，经过 4P、4C 和 4R 理论的演变，最终发展

为以消费者为中心的互联网时代营销范式[5]。4I 理论包括四大核心原则：趣味原则(Interesting)、利益原

则(Interests)、互动原则(Interaction)和个性原则(Individuality)四个方面。在具体内涵上，趣味原则主张通过

创意内容、娱乐化表达和幽默手法吸引用户关注，突破信息过载时代的注意力壁垒；利益原则注重满足

用户物质与精神双重需求，既提供经济实惠的产品又在心理层面上与用户创造情感共鸣；互动原则强调

依托数字技术构建双向沟通渠道，通过实时反馈来实现与用户的深度交互；个性原则则追求对用户个性

化需求的满足，实现定制化服务和精准营销，提高用户的满意度和忠诚度。四大原则共同构成了适应新

媒体时代特征的营销方法论，通过趣味内容引发传播裂变，以利益驱动增强用户黏性，借互动机制深化

品牌关系，用个性服务提升消费体验，最终达成从流量获取到价值转化的完整闭环。 
在营销理论的发展脉络中，4P 理论以产品(Product)、价格(Price)、渠道(Place)、促销(Promotion)为四

要素，是以生产者为导向的集中反映，缺乏双向沟通与信息交流的互动性，难以与消费者建立长期合作

关系[6]；4C 理论将关注点转向消费者需求 (Consumer)、成本 (Cost)、便利 (Convenience)和沟通

(Communication)，更具有消费者导向，但仍侧重于单向的需求满足，使企业完全处于一种被动的地位，

在激烈的竞争中不具备可持续性[7]；4R 理论的关联(Relevance)、反应(Reaction)、关系(Relationship)、回

报(Reward)框架，强调关系营销，重点是与消费者建立长期的关系以构建品牌忠诚度[8]，适用于老客户

的维护和品牌资产的积累，但互动机制仍然相对静态。而互联网时代催生的 4I 理论，重构了营销逻辑，

以兴趣吸引、利益驱动、实时互动和个性化为支柱，将用户从被动接收者转化为营销活动的共建者。杨

元龙认为 4I 原则以吸引用户注意力，鼓励用户参与为基本目标，符合注意力经济时代营销的基本要求[9]；
谢潘佳认为 4I 理论的创新点在于从全产业链角度来分析市场营销活动的重点要素和必要条件，并系统阐

述了各个要素之间的内在联系[10]；刘俊冉提出 4I 理论是对前代理论的进一步的提升，为构建和发展全

新的营销传播体系提供了方向[5]。 
相较于传统的营销理论，4I 理论的核心突破在于三点：其一，重构传受关系，通过去中心化传播增

强用户的主体性；其二，创新了价值创造模式，将单向信息灌输转变为双向价值交换；其三，运用技术

赋能实现营销精准化，使传播内容与用户需求形成动态匹配。其创新有效解决了互联网时代营销面临的

即时性、碎片化、强互动等挑战，尤其在中国市场数字化进程加速的背景下，其强调本土化、场景化的

实践路径更具有现实指导意义。 
在当前互联网环境下，4I 理论应用于乡村体育赛事的推广方面具有显著的适配性。主要体现在：通

过挖掘乡村文化特色，设计趣味赛事 IP，突出赛事创意性与吸引力；通过构建新颖的物质激励与情感价

值，强化受众对乡村的情感认同，提升参与动力；借助短视频、线上直播等方式，让受众远程参与赛事

互动、自发传播；依托乡村体育赛事本身相较于传统体育赛事的独特之处，构建独有的市场吸引力，满

足受众的多元化和个性化的需求。利用四大原则的协同，提升乡村赛事的传播效能，推动“体育 + 文旅 
+ 电商”的产业融合，为乡村振兴注入新动能。因此，将营销 4I 理论与乡村体育营销实践相结合，一方

面，能拓展 4I 理论的应用场景，为乡村体育赛事提供了网络营销新思路，另一方面，也为乡村经济文化

的可持续发展提供了创新路径。 

3. “村超”的发展现状分析 

“村超”是“贵州榕江(三宝侗寨)和美乡村足球超级联赛”的简称，赛事于 2023 年 5 月正式启动。

不同于其他传统的职业足球联赛，其由村民组织，参赛者以普通村民为主，比赛奖品超接地气，极具乡

村特色，网友形象地将该项赛事称为“村超”。凭借浓厚的乡土气息、全民参与的热情以及独特的民族

文化融合，迅速走红网络，成为靠全民参与共建、以乡村足球为媒、用优秀文化搭台、让经贸产业唱戏、
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用数字媒体推动的现象级文化传播品牌，为后发地区立足自身比较优势，通过塑造县域文化品牌实现赶

超突围提供了新的发展模式[11]。2025 年，第三届“村超”赛事规模进一步扩大，共有 108 支球队参赛，

覆盖榕江县 20 个乡镇(街道)的村寨，除日常赛事外，还将举行“村超”全国赛、全国美食非遗友谊赛、

“村超”首届女足联赛等七大赛事。此外，还将与非洲、欧洲、美洲等国家和地区进行联动，在海外开展

“村超”推介活动[12]。 

3.1. 赛事规模：从地方性草根赛事到国际化体育 IP 

榕江“村超”自 2023 年爆火以来，已从地方性草根赛事发展为全国性乃至国际化的现象级体育 IP。
截至 2025 年，赛事覆盖的参赛队伍从最初的 20 支扩展至了 108 支。赛事矩阵也逐步完善，每年举办“和

美乡村足球超级联赛”，2025 年第三届联赛预选赛至决赛场次将突破 200 场，还将发起“村超”全国赛，

举办“村超”全国赛总决赛、举办“村超”首届女子足球联赛、校园足球全国联赛，争取更多全国性校园

足球赛事落地榕江。在国际交流方面，榕江县将于 2026 年举办“一带一路”“村超”友谊赛，计划 2028
年举办“村超”世界杯，持续向世界讲好中国故事、传播中国文化，致力于让足球与文化连接世界[13]。 

3.2. 经济效应：从“流量”转化为经济“增量” 

“村超”对榕江县经济的拉动效应显著，形成“赛事经济–文旅消费–产业联动”的闭环。2024 年，

“村超”热度依然高涨，有力促进了榕江县文旅产业爆发式增长，2024 年榕江县接待游客 946.18 万人次，

同比增长 24.36%，旅游综合收入 108.03 亿元，同比增长 28.64%。新增文化旅游市场主体 1850 家，其中

餐饮业营收 14.16 亿元，床位数从 5958 个增至 11,000 余个[14]。在农特产品销售方面，通过“村超村集”

活动，将赛事流量引入乡村集市，带动农特产品销售，2024 年全县农产品线上线下销售额达 7.08 亿元，

同比增长 13.4%。在招商引资方面，榕江县新引进 23 个项目落地，新增产业到位资金 14.15 亿元。携手

大湾区 11 家企业共同打造 31 个“村超”联名产品矩阵等，“村超”流量正在逐步转化为当地经济的“增

量”[15]。在人才培养方面，以“村超”火爆出圈为契机，打造“贵州村超乡村主播”劳务品牌。大力培

育的一大批“乡村主播”，提供就业岗位 5 万个，促成 2 万人达成就业意愿[16]。 

3.3. 文化赋能：民族文化的生动展演 

榕江县属于多民族杂居地区，共有 16 个民族，素有“文化千岛”之称。在“村超”赛场上，可以看

见丰富多元的少数民族文化元素，在开赛表演、中场休息、颁奖仪式及赛场互动环节融入了侗族琵琶歌、

水族芦笙铜鼓舞、瑶族舂杵舞、苗族芦笙舞等民族歌舞和特色乐器，借助“村超”的舞台向世人展示当

地多姿多彩的民族文化，打造了“足球 + 民族文化”的立体场景。 

4. 4I 理论视角下“村超”的网络营销策略 

4.1. 趣味原则：多形式赋能趣味传播 

4.1.1. 原汁原味的“村味”赛事设计 
一个有效的切入点是赛事营销宣传的基石，倘若赛事自身缺乏趣味性，有再好的营销策略也无济于

事。“村超”在赛事设计方面充分体现草根元素与本土文化的深度融合，参与“村超”的并不是职业选

手，而是当地的村民，裁判、球员的身份也各不相同，他们或是农民、摊贩、司机、学生等，年龄从 15
岁到 40 余岁不等。在奖励机制方面，“村超”比赛奖品是小黄牛、黑毛猪、小山羊、猪手等充满乡土气

息的农特产品。此外，“村超”还设计有“全国非遗美食友谊赛”，来自全国各地的足球队带着自己家乡

的特色美食前往榕江，展现足球 + 美食的碰撞。在“村超”赛场上，去标准化的赛事设计体现出原汁原
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味的乡土文化，这些区别于职业化赛事的趣味性内容，具有真实性和反差感，经过新媒体渠道的传播，

更易触发受众的猎奇心理。 

4.1.2. 多姿多彩的民族文化吸引关注 
高辨识度的地域文化认同是出圈的重要因素。“村超”的火爆出圈并非偶然[17]。“村超”通过多维

度民族文化元素交融，构建了民族文化的立体展演平台，吸引了受众们的注意力。一方面，赛事嵌入了

侗族琵琶歌、苗族芦笙舞、侗族多耶舞等非遗表演，中场休息时民族盛装走秀、百鸟衣展示、水族文字

的展演，构建了多民族文化交融的生动场景；另一方面，赛事还结合本土节庆习俗，如侗族“月也”互助

传统、萨玛节，以及芦笙助威、敲锣呐喊等趣味互动，将竞技与民俗仪式结合，让足球运动散发出最质

朴、最真实的魅力。此外，赛场的周边还设置民族美食市集，牛瘪火锅、腌鱼、卷粉等特色饮食，展现

“舌尖上的民族文化”，吸引游客们的深度参与，其展现的民族文化底蕴，给“村超”的营销提供了独特

方向。 

4.2. 个性原则：多渠道 + 多主体，形成全媒体传播矩阵 

4.2.1. 多渠道运营，分众化传播 
“村超”在网络营销中通过多平台的协同与分众化策略实现了个性化的高效传播。一方面，依托短

视频平台的全民传播特性，搭建起“拍、剪、播、投、管”全链路内容体系，形成碎片化、实时化、多元

化的传播方式。如依托抖音“全民投稿 + 智能推荐”机制，相关赛事内容在短时间内迅速传播，根据抖

音生活服务发布的《贵州村超大数据》显示，2023 年，抖音“村超”相关话题词近 2 万个，18.5 万人次

参与话题内容创作，点赞量达 2.4 亿，助推赛事热度不断攀升。并利用 H5 跳转链接和团购挂载实现了流

量的转化，2023 年，榕江县在抖音本地生活订单同比增长 3.4 倍，酒旅订单同比增长 164 倍[18]。此外，

基于平台用户画像分析与大数据推送，实现了针对不同兴趣群体的精准触达，例如，针对专业体育爱好

者，侧重突出赛事亮点；面向文化受众，则重点在内容中描述侗族大歌、木鼓舞等富有特色的民族元素，

再结合美食、农特产等吸引消费用户。另一方面，在微博、小红书平台，注重聚焦于热点话题，吸引受众

讨论，如#有故事的烟花走进贵州村超#、#韩乔生爬梯子解说贵州村超#、#水木年华村超十连唱#等热议

话题，结合实时热点与名人效应，阅读量均达百万以上，达到“出圈”效果；此外，在海外传播方面，不

仅有传统媒体平台积极播报，在社交媒体平台也实现多维度的全球化触达，如官员、驻外机构、KOL 等，

利用国际社交媒体平台进行积极宣传；同时，官方媒体利用脸书(Facebook)、推特(X)等平台进行直播与

话题互动，如 CGTN 在 Facebook 直播“村超”决赛，单日观看量突破 40 万，点赞超 2400 万次；国际球

星卡卡的参与视频在推特引发热议，播放量达数十万次[19]，推动“村超”从地方性 IP 成为“讲好中国

故事”的新典范。 

4.2.2. 多主体合力，PGC + UGC 内容满足个性化体验 
“村超”在网络营销中通过整合 UGC(用户生成内容)与 PGC(专业生成内容)形成协同效应，有效满

足受众的个性化与多样化需求。2021 年，榕江县就将新媒体助力乡村振兴纳入主要议题，发起新“万人

行动计划”，计划培训“村寨代言人”12,800 名。还通过奖励机制(如现金激励、带货佣金)激励村民参与

内容生产[20]。如今，他们都成为了推广的主力军，通过短视频、直播等形式产出大量 UGC 内容，展现

赛事激情、民族特色及本地农特产品，以真实性和互动性吸引多元兴趣群体。另一方面，引入专业的运

营团队，自建流量池，策划高质量的 PGC 内容，与专业主播和博主协作，共同完善营销传播的打法和策

略。专业化的引导联动全民参与，打出一套网络营销组合拳，UGC + PGC 内容协同运作，共同推出了现

象级的文化传播品牌。 
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4.3. 利益原则：经济价值与情感价值共驱 

4.3.1. 经济价值：超前的服务体验 
区别于其他职业的足球赛事，现场观赛“村超”并不需要购买门票，观众能免费观看氛围热烈的“村

超”。在开赛前，村民在自发组织的美食方阵中，带着自己做的美食特产，免费发放给现场观众品尝。赛

场周围，还有村民自发支起民族服饰体验点，免费供游客体验。在附近夜市，榕江县政府免费提供摊位

给摊主，但明确要求明码标价，不允许恶意涨价宰客，外地游客在这能体验到物美价廉的当地各色美食。

此外，在“村超”爆火的旺季，榕江县营造公开、透明、放心的住宿价格环境，酒店和饭店价格依然亲

民，赛场周围停车免费。在“村超”，纯粹的足球运动和超前的服务体验，不仅能提升用户的参与度与忠

诚度，更能吸引用户主动宣传，将在“村超”的美好体验自发地传播上网，构成二次传播营销。例如，著

名的打假博主“B 太”记录了其前往榕江观赛的真实体验，在各个摊位前购买的物品皆没有缺斤少两的

情况，市场管理也井井有条，真实记录了“村超”现场的热烈氛围，该条视频在抖音平台点赞量达到了

240 万，不少网友留言表示真切地感受到了当地的质朴和热情，都想去现场感受“村超”。 

4.3.2. 情感价值：多重文化属性强化情感连接 
在满足受众的情感价值方面，“村超”的网络营销实践通过多维度的文化叙事和情感连接，成功构

建了文化认同并引发情感共鸣。榕江县拥有 16 个少数民族，苗族、侗族、水族、瑶族占主体，民族文化

丰富灿烂。“村超”作为文化综合体，将历史中的民俗与当代世界性的足球运动结合在一起，在赛事中

融入少数民族等独特元素，当地各族人民和各地的游客共同参与到这一场域当中，暂时抛开了社会、经

济、民族、职业、地域差异，统一于欢乐、放松、热情等精神层面[21]，现场的热烈氛围和丰富的展演不

仅给观众带来感官上的愉悦，满足了精神需求，还拉近了观众之间的情感距离。在现场，几万人同唱国

歌和《唱支山歌给党听》《我和我的祖国》等歌曲，与少数民族的歌舞表演结合于一体，展现了各民族团

结繁荣的生动局面，充分回应了习近平总书记在十九大报告中指出的：“加强各民族交往交流交融，促

进各民族像石榴籽一样紧紧抱在一起，共同团结奋斗、共同繁荣发展”[22]的期盼，建立起了密切各民族

情感归属的纽带。此外，“村超”去精英化的草根叙事强化了受众的认同感，“村超”在推广宣传过程中

重点讲述如钢筋工、货车司机、厨师等普通球员踢出“不普通”足球的草根故事，他们白天从事体力劳

动，晚上踢球，用业余时间追求热爱，打破了足球属于专业领域的刻板印象，消解了传统体育赛事中职

业球员与普通人之间的界限。而在当前竞争压力较大的社会背景下，这种草根叙事表达出了普通人对抗

平庸生活的内核，在身份草根性和运动专业性的反差中制造情感共振，能够引发观众的身份认同感和归

属感，感受到梦想无关身份的普世价值。 

4.4. 互动原则：多平台协作提高用户参与 

4.4.1. 赛事直播：沉浸式观赛与实时互动 
兰德尔·柯林斯在一书中提到，互动仪式是人们最基本的活动，是行动的场景和社会行动者的基点

[23]。“村超”借助直播平台，实时呈现比赛现场，打破了大众观看比赛的场景限制，为观众提供远程观

赛体验。同时，在直播过程中，积极与弹幕互动、实时解说播报，提高用户的沉浸感和参与感。用户在线

上观看比赛的同时，通过评论、点赞、打赏与主播互动，形成“边看边聊”的沉浸式体验。 

4.4.2. 热点话题营销推动裂变式传播 
在社交平台上，“村超”聚焦于热点，精准把握节日节点活动，利用名人效应，制造话题进行营销，

吸引用户讨论、转发。例如在榕江侗族萨玛节来临之际，在微博平台上发起话题#贵州黔东南又搞大场面

#，邀请足球明星卡卡到“村超”现场，制造话题#卡卡空降贵州#，引发了广大球迷用户进行讨论、转发，
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实现裂变式传播，扩大赛事社会影响力。 

4.4.3. 社区深度运营构建强口碑传播 
“村超”鼓励参与者、观众在社区平台自发分享前往榕江的赛事现场体验，如旅游攻略、特色美食

等，形成高互动性的 UGC 内容，并积极参与讨论。例如，在小红书平台，就有不少用户自发分享在榕江

“村超”的个人经历，并整理出攻略笔记，包括交通路线、观赛时间点、美食体验、酒店推荐等，真实分

享在现场的体验感，并在评论区与网友互动，解答疑问，形成深层次的口碑营销传播。 

5. 目前“村超”在网络营销中面临的挑战 

5.1. 内容同质化与创新乏力 

“村超”的营销内容高度依赖赛事本身的“土味”文化和民族特色元素，其虽具有观赏性，能在短

期内迅速建立辨识度，但随着时间的推移与热度持续，用户对重复出现的民族符号、土味表达和娱乐化

剪辑易产生审美疲劳，甚至使赛事营销陷入形式化、套路化的窠臼之中，导致品牌吸引力下降。此外，

“村超”的营销主要在于短视频和直播推广，虽扩大了传播覆盖面，但内容多停留于碎片化形式，缺乏

叙事深度与互动延展性，导致用户粘性不足，难以形成具有差异化的竞争力。 

5.2. 专业人才与运营能力不足 

目前，受限于榕江县整体的经济社会发展水平，当地在文化传播、体育经纪、市场运营等复合型人

才方面储备不足。“村超”虽然爆火，但尚未建立起专门的人才引进计划与长效的激励机制，导致专业

人才“引进来、留不下”。且当地现有的宣发培训多聚焦于短视频拍摄、剪辑等初级层面，缺乏数据分

析、流量运营、跨平台整合营销等内容。此外，“村超”目前依然较多依赖政府主导、民间协同的组织模

式，赛事组织、资源协调、平台管理等事务由县级相关部门统筹，具备一定组织力与协调力，但在品牌

商业化、IP 授权管理、广告招商等方面缺乏市场化经验，难以应对规模化后的复杂需求。 

5.3. 品牌商业化与本土文化难以平衡 

“村超”赛事想要长足发展，商业化是绕不开的话题，适度的商业化有利于资金回笼，扩张赛事规

模，助力“村超”的可持续化发展。“村超”的迅速走红不仅赋予了乡村体育赛事前所未有的社会关注

度，也为其品牌商业化提供了巨大发展机遇。但随着品牌价值提升和商业合作增加，赛事也会面临过度

商业化的风险。“村超”的赛事冠名、品牌授权、广告植入等虽拓展了商业价值，但也会削弱赛事的“原

生态”特质，稀释“村超”的“村味”，影响受众的情感认同和品牌忠诚度。2024 年 9 月，“村超”与

佛山市南海区签订《村超品牌授权协议书》，将打造 30 个村超联名产品矩阵[24]，引发网友讨论，不少

网友表示担心：“希望不要过度商业化，导致纯粹的足球变味了。”如何在市场化运作和保持“村超”民

族文化的纯粹性之间取得平衡，成为一大挑战。 

6. 针对“村超”网络营销的完善建议 

6.1. 实施以“本地叙事 + 跨域联动 + 沉浸体验”为核心的内容生态机制 

在保持“土味”与民族元素基础上，推动内容从浅层化、碎片化转向深度化叙事，例如围绕少数民

族的传统节庆、习俗、饮食、语言等展开系列化微纪录片和人物故事，塑造情感共鸣；同时，构建跨媒介

叙事矩阵，以短视频为流量入口，向中长视频、互动游戏、VR 体验等延伸，利用人工智能技术拓展表达

形式，构建沉浸式的体验场景，实现“村超 + 非遗”“村超 + 研学”“村超 + 微短剧”等多元内容交

叉叠加，提升传播的层次与多样性；此外，还可以打造“村超”原创内容平台，鼓励当地居民、高校师
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生、新媒体创作者共创内容，通过内容众包与 IP 共建打破传播同质化的桎梏，激发创新活力。 

6.2. 制定系统的人才培养战略 

一方面，引入品牌营销、数据分析、体育传播等复合型专业人才团队，实现属地化管理与专业化运

营结合；另一方面，联合高校、平台企业构建“村超”新媒体人才实训基地，提供涵盖私域运营、社群管

理、数字营销、IP 孵化等高阶课程内容，逐步培育本地新一代数字营销人才；此外，对本地足球爱好者

进行民族文化系统培训，培育既懂赛事规则又擅长文化阐释的复合型赛事解说员，使赛事营销具备独特

性的迭代爆点。 

6.3. 确立“文化优先、商业协同”的发展原则 

建立商业性内容审核机制，确保营销风格、传播语言、合作形式不脱离本土文化；联动当地村民进

行联名产品设计、内容制作与品牌传播，集思广益，增强文化主体性与参与感，避免商业话语对本土文

化的侵蚀；此外，将商业收益部分定向用于公共文化建设、青少年足球培育、本土非遗保护等领域，构

建“商业反哺文化–文化提升品牌”的良性闭环。 

7. 结论 

贵州“村超”的成功不仅彰显了乡村体育赛事在乡村振兴战略中的独特价值，也为乡村体育赛事的

营销提供了具有创新性的实践样本。本文基于 4I 理论，深入剖析了“村超”在网络营销中的策略，发现

其通过趣味性内容吸引关注，以利益驱动增强用户黏性，借助互动机制促进传播裂变，并运用个性化手

段满足多元需求，从而构建了完整的营销闭环。“村超”的网络营销策略成功突破了地域限制，实现了

全国乃至全球传播，不仅促进了榕江县的“农体文旅商”产业的融合发展，也为其他乡村体育赛事提供

了可借鉴的路径。然而，当前“村超”在内容创新、专业运营以及品牌商业化等方面仍面临挑战。未来，

“村超”需在内容端打破同质化，强化内容迭代更新、在人才端实现运营专业化、在品牌端继续保持文

化深度，防止过度商业化。通过不断优化营销策略，“村超”不仅可以进一步巩固其文化品牌影响力，为

其他乡村体育赛事提供营销范式，还能为乡村体育产业的繁荣发展提供更广阔的空间，为乡村振兴战略

的实施贡献更多的实践经验。 
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