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银行：从单一赞助商到共建者

不出所料，“苏超”单场现场观赛人数纪录再
被刷新。6月29日，苏州队在昆山奥体中心主场
对阵扬州队，43617名观众涌入场馆，座无虚席的
壮观场面，将赛事的火爆程度推向新的高潮。这
个曾经靠“0元送票”起步，甚至推出“买门票送炒
饭限量版球衣”以吸引观众的赛事，如今已然成为
体育界现象级IP。

在绿茵赛场上，除了球员们激烈的角逐，总冠
名商江苏银行的身影频繁出现在LED屏幕上，成
为本次押宝“苏超”的最大赢家。

在手机银行App上，江苏银行开设“苏超专
区”：在门票运营板块，每周二限时推出100张免
费门票，激发用户活跃度；在赛事服务功能上提供
直播入口、球员积分榜、文旅消费券发放；在金融
嫁接层面，推出信用卡购票折扣、消费满赠球队周
边等权益。

在赛事运营层面，除冠名赞助外，江苏银行还
提供赛事奖金托管、参赛企业融资支持等综合金
融服务，并与今世缘、紫金保险等联合赞助商形成

“品牌矩阵”，通过资源置换、联合营销，构建起覆
盖金融、快消、保险的立体传播网络。

“江苏银行赢麻了”成为行业共识。的确，赛
事的持续火爆，为江苏银行带来了庞大的客群，越
来越多的年轻人因关注赛事而下载手机银行，这
不仅直接扩大了客户规模，还显著提升了月活
度。在社交媒体平台上，时常能看到储户留言询
问：在江苏银行存多少钱可以获得“苏超”门票？

江苏银行并非唯一布局体育经济的商业银
行，近年来，众多银行纷纷瞄准体育产业赛道，从
不同维度发力。例如，自2017年起，广发银行连
续六年成为“CBA联赛官方合作伙伴”，为球迷
推出“产品咨询一手掌握，开卡开户一次搞定”的
服务体验；邮储银行贵州省分行发行国内首张

“村BA”联名借记卡；中国银行大连市分行参与
“2020首届大连体育产业嘉年华”，推出体育消
费券等活动。

从简单的开卡到发放消费券再到如今的“苏

超专区”，银行正跳出传统赞助框架，用金融服务
链串联起赛事运营、用户激活与消费转化。

在苏商银行特约研究员高政扬看来，对银行
而言，应将金融服务深度融入赛事体验链条。可
以通过网点、移动端App等自有渠道打造赛事服
务枢纽，将赛事信息触达、互动参与等场景与金融
服务无缝衔接，实现观赛流量向金融服务认知的
转化。同时，可开发属地化产品，锚定地方赛事凝
聚的社区归属感，设计结合球队积分、球迷等级的
专属信贷、理财产品，配套权益积分体系，强化金
融服务与球迷身份的绑定。

保险：多维保障覆盖球员球迷

在银行深耕场景的同时，保险机构也同样以
“全能守护者”的姿态入局。记者注意到，不论是
中国平安、新华保险等头部险企，还是紫金保险等
扎根江苏的地方险企，均以各自优势深度参与“苏
超”，从核心的球员身体保障、全面的赛事运营风
险管理，到现场观众保护，构建了多层次、立体化
的保障与服务网络。

“近水楼台先得月”，在赛事开始之际，江苏本
地的紫金保险便成了“苏超”官方供应商，为“苏
超”联赛量身定制赛事综合责任险、工作人员意外
险、公众责任险等专属保障方案。

中国平安的入场则颇具戏剧性，在第四轮比
赛前，“苏超”球迷、自媒体博主“叨叨傅”喊话中国
平安，“希望平安把专业保障和极速救援带到苏超
赛场”。中国平安董事会秘书兼品牌总监盛瑞生
公开回应：“我们早年给国家队用的‘黄金腿’保
险，我建议苏超的‘十三太保们’值得看一看。”中
国平安随即宣布，正式成为“苏超”南通赛区官方
合作商，为南通队全体球员提供“黄金腿”保险保
障，同时为“苏超”南通赛区球迷提供观赛意外险。

此后，随着“苏超”爆火全网，一些头部险企也
加入了这场“狂欢”。新华保险于近日宣布成为

“苏超”南通赛区的官方合作商。新华保险表示，
将全方位为赛事赋能，从资源支持到服务保障，助
力江苏体育事业蓬勃发展。国寿财险近日也官
宣，和“苏超”主要承办单位之一江苏省体育产业
集团公司“牵手”，围绕体育赛事风险管理场馆运
营安全保障体育产业投融资支持全民健身服务提
升等开启合作。

保险机构为何纷纷将目光投向这片体育蓝
海？中央财经大学副教授刘春生指出，其业务逻
辑在于借助赛事流量提升品牌影响力，同时深入
了解体育产业风险，开发特色保险产品，实现业务
多元化转型。

业内人士表示，通过与体育赛事合作，保险公
司能够接触到大量潜在客户，特别是年轻、活跃的
消费群体，有助于优化客户结构，挖掘新的业务增
长点。另一方面，从品牌形象塑造角度看，体育赛
事所蕴含的激情、活力、拼搏等精神与保险机构追
求的积极向上形象相契合。借助赛事的影响力和
传播力，可以提升保险机构的品牌知名度，增强品
牌在消费者心中的吸引力和亲和力。

支付机构：发放6万个数币红包

“苏超”的冠名商之战，也蔓延至金融科技领
域。6月30日，支付宝、花呗一日先后“官宣”，分
别冠名“苏超”徐州队和无锡队。支付宝在“苏超
统一考试”选择题中选择C选项、选徐州；花呗则
以“花呗有41天无息期”的“无息”谐音，对应支持
无锡队。更早一点，同属“阿里系”的淘宝率先宣
布冠名常州队。

“阿里系”三大品牌冠名商“内战”，引发“散装
阿里”的戏谑之外，更为值得探讨的是，冠名商能
从火热赛事中获得什么。一直以来，重大体育赛
事中的支付场景聚焦在门票购买、周边商品消费、
现场餐饮支付等，这类具有典型的小额高频特征
的支付需求，倒逼支付机构提供高效、便捷的支付
解决方案，也已成为支付机构拓展市场、提升用户
体验的重要领域。

支付宝这类金融科技公司入场，不仅是出于
品牌营销策略需要，更是对“苏超”赛场支付生态
的深度布局。记者注意到，基于“苏超”带来的泼
天流量，为了进一步激活消费市场，早前，人民银
行扬州市分行联合扬州市各银行机构等，推出了

“扬城惠消费”支付惠民活动和“数字人民币扬启
新生活”等红包活动。例如，在“数币有彩”活动
中，消费者使用数字人民币App在商超、餐饮消费
以及生活缴费，可享受“满50元减20元”的优惠补
贴，还有6万余个“满20元减5元”消费红包。

对于冠名“苏超”的主要原因和在赛场的支付
场景布局，记者向支付宝进行采访。从反馈信息
来看，更多布局集中在联合政府发放消费券、促消
费资金补贴等，为消费者提供包括消费券、立减等
消费优惠。

在北京市社会科学院副研究员王鹏看来，支
付领域在“苏超”赛事中呈现政策引导与商业创新
双轮驱动。在政策端，数字人民币与体育消费深
度融合，通过满减、红包等活动刺激现场小额支
付，助力普惠金融与场景落地；在商业端，冠名球
队，将支付工具品牌与体育IP结合，通过赛事曝
光、直播广告等实现流量转化，探索“内容+支付”

新模式。
素喜智研高级研究员苏筱芮表示，“苏超”赛

事热潮带动的零售消费场景，与支付机构此前重
点瞄准的零售路线高度契合，能够以此次赛事为
契机，促进产业链上零售消费的繁荣发展。相关
机构通过冠名、提供支付服务等方式入局，反映出
支付机构对体育事业的高度关注，支付机构可提
前研判相关赛事的参赛、观赛流程，围绕参与运动
队、观众的高频动线，嵌入对应的消费场景，不断
提高用户的支付便捷性与效率。

赛场之外掘金体育经济

从银行的场景深耕、保险的保障布局到支付
机构的“借势”突围，体育经济背后的金融力量正
从传统助力走向创新。

2025年4月，中国人民银行等四部门联合印
发《关于金融支持体育产业高质量发展的指导意
见》，从加大体育产业发展重点领域的金融支持力
度、着力提升金融服务体育产业发展的专业化能
力、强化组织实施保障等三方面提出16项具体举
措，强调了构建覆盖体育产业全链条的金融支持
体系的重要性。

正如高政扬所言，金融机构需以“资源互补、
价值共创”为原则，构建多层次合作网络并创新合
作维度。与主办方、赞助商建立战略协同，联合开
发赛事专属数字平台，整合票务、支付、衍生品购
买、会员服务，提供支付清算、资金托管及小额信
贷支持等。

高政扬进一步指出，在合作形式上，除冠名
外，还可以探索以下方式。可共创会员价值体
系。可联合搭建积分互通、权益共享的球迷会员
体系，提供积分管理、兑换平台及金融特权，增强
用户黏性与交叉销售机会。可联合开发数字资产
与衍生品。可利用区块链技术发行具有收藏或权
益属性的数字藏品，或联名发行实体衍生品，提供
发行平台、支付支持及配套金融服务。可提供综
合风险管理解决方案，除球员保险外，为赛事组织
方提供活动取消、责任险等保障，并为衍生品交
易、票务环节提供信用担保或支付保障，提升生态
稳健性。

除了冠名、保险服务等常见合作形式外，金融
机构还应积极探索更多元化的合作模式。刘春生
强调，金融机构深化与体育赛事线下在地化融合，
可挖掘地域文化融入保险产品，在赛事现场优化
服务、设置网点并开展急救等保障，还能举办足球
培训等线下互动活动，增强客户体验与黏性。

据《北京商报》作者：宋亦桐 李秀梅 廖蒙

金融机构金融机构““逐鹿苏超逐鹿苏超””

当体育IP成为金融机构有效触达客群
的流量入口，当金融服务成为激活体育消费
的核心引擎，“苏超”赛场不仅见证着数万观
众的呐喊狂欢，更成为关于流量变现、生态
共建、价值共创的标志性事件。

江苏银行在手机银行开设“苏超专区”，
以免费门票、赛事直播吸引年轻客群；中国
平安为南通队全体球员提供“黄金腿”保险
保障；支付宝借冠名徐州队的契机，联合政
府发放6万余个数字人民币红包，以满减优
惠与支付场景打通金融消费闭环……诸多
创新印证着金融力量已跳出传统框架，以

“共建者”姿态重构体育经济生态。


