
“苏超”担架队都有了赞助商

2025年江苏省城市足球联赛简称“苏超”自开赛以来，以其独特的城市对抗和幽默的“散装江苏”梗席卷网络，成为今年
国内体育赛事的一匹黑马。令人意外的是，这场草根赛事的热度不仅吸引了众多品牌争相赞助，甚至连赛场上的担架队都喜提
了专属赞助商，引发网友热议。据黑子网报道，“苏超”担架队的赞助现象不仅展现了赛事的超高流量，也折射出区域性体育
赛事在商业化道路上的无限潜力。苏超联赛由江苏省13个地级市组成，号称“十三太保”的球队以激烈的德比战和幽默的地
域梗迅速走红。

比赛中，“比赛第一，友谊第十四”的口号深入人心，场外则涌现了“南哥之争”“楚汉之争”等趣味话题。然而，在球员和
球迷的光芒之外，担架队意外成为赛场上的“流量担当”。以徐州对宿迁的“楚汉之争”为例，担架队在比赛中频繁上场，快
速抬人、风驰电掣的画面让人忍俊不禁。网友戏称：“足球哪有担架队精彩！”常州对徐州的比赛中，担架队员跑得比球员还
快，堪称“迅猛龙”，甚至被调侃“怕球员自己站起来接着踢”。这种高频曝光让担架队成为了苏超的独特风景线，也吸引了
品牌的目光。据报道，AI健康应用AQ成为了苏超担架队的官方赞助商，这一消息迅速引发热议。AQ作为一款专注于健康
管理的应用，与担架队的职能高度契合，其品牌理念“宁愿90分钟不露面，也不希望你受伤”被网友称为“暖心又贴合”。
AQ的标志虽然在担架队的雨衣上显得“低调到看不清”，但这一赞助却被戏称为“史上最卑微的赞助商”。尽管如此，AQ
通过赞助担架队获得了意想不到的曝光效果。网友在社交媒体上纷纷为AQ打call，甚至帮它写起了宣传文案：“高温看
苏超，如何战术性喝水？问AQ！”“激情呐喊嗓子痛？问AQ！”这种趣味互动让AQ的品牌形象更加深入人心，也为其他
企业提供了体育营销的新思路。苏超的商业价值远不止担架队的赞助。从开赛时的6家赞助商到如今的29家，短短三个月内
，赞助商数量激增了近4倍，涵盖金融、科技、餐饮、医药等多个领域。京东、伊利、喜力啤酒等巨头纷纷入局，江苏银行作
为总冠名商更是赚足了眼球。据澎湃新闻报道，苏超整个赛季的官方赞助席位价格已飙升至300万元，依然“一席难求”。
 担架队的赞助只是苏超商业热潮的一个缩影。赛事的火爆不仅得益于其高上座率和线上播放量破亿的热度，还因为其独特的
城市对抗模式和地域文化的深度融合。各城市通过无人机秀、飞机拉烟、明星助阵等创意活动，将赛事影响力推向高潮。例如
，南京的千架无人机表演、扬州的飞机拉烟助威，都让苏超的“排面”堪比国际赛事。 担架队赞助的背后，是苏超对地方经
济和文旅产业的强大带动效应。赛事期间，常州推出免费吃天目湖鱼头、徐州提供景区免票、淮安举办龙虾宴，吸引了大量游
客。据统计，苏超已带动超18万名球迷涌入各主场城市，线上话题播放量近10亿次，文旅消费增长显著。 担架队的走红
和赞助，进一步放大了赛事的娱乐性和传播力。AQ的加入不仅为担架队增添了话题性，也通过健康管理的品牌定位，与苏超
的草根活力形成了有趣的化学反应。 对于品牌来说，苏超的吸引力在于其低门槛和高参与度。相比中超动辄上亿的赞助费用
，苏超的300万赞助费更具性价比，且赛事的地域性和趣味性让品牌更容易与消费者建立情感连接。AQ的案例证明，即便
是“小而美”的赞助，也能通过精准定位实现高回报。网友的调侃和自发传播，让AQ在低成本投入下获得了高曝光，堪称“
教科书级”的营销案例。然而，苏超的火爆也带来了挑战。赛事的“造梗”营销虽然吸引了流量，但专家提醒，后期需警惕地
域梗可能引发的争议。如何在保持趣味性的同时，提升赛事的竞技性和长期吸引力，是苏超未来发展需要思考的问题。 对于
担架队来说，AQ的赞助只是开始，未来是否会有更多品牌加入这一“神秘第十四队”的赞助行列，值得期待。 苏超的成功
为区域性体育赛事提供了新范本。担架队从赛场配角到自带赞助的“网红”，不仅体现了赛事的创意营销，也展现了品牌对新
兴赛事的敏锐嗅觉。未来，随着苏超的持续升温，更多企业或将通过类似担架队这样的独特切入点，挖掘赛事的商业潜力，助
力地方经济和品牌价值的双赢。
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