
6月4日，“吴越杯”半决赛在奉化举行。宁波队1∶2不敌温州队，温州队晋级决赛。
本报记者 贺元凯 通讯员 王慧娴 摄
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“吴越杯”是足球赛，却又不止于足
球。在省体育局的规划里，“吴越杯”将
被打造成一个长红品牌。

从首届“吴越杯”中，我们已经看到
它的成果：从一场球赛到一个文化符
号，再到一座交流桥梁，这是一条体育
与全民健身、与文旅经济深度融合的全
民参与之路。

但有不少业内人士表示，“吴越杯”
要实现从“网红”到“长红”，要走的路还
很长。毕竟，一项体育赛事火起来并不
稀奇，难的是第二年、第三年还能继续
热下去。

今年以来，“苏超”“闽超”“楚超”
“粤超”“赣超”等一场场城市足球联赛
席卷大江南北。当国内城市业余足球
联赛密集上线，赛事模式趋同，“吴越
杯”若缺乏差异化定位与长期规划，便
很容易陷入同质化竞争，难以形成稳定
的品牌竞争力。

对此，李启迪建议，要在“吴越杯”
中进一步凸显浙江特色。“一座城市的
体育热情，往往有自己的土壤。”他说，

“吴越杯”之所以命名为“吴越”二字，是
因为它承载着浙江的历史底蕴，也代表
着这片土地“勇立潮头、海纳百川、坚韧
不拔”的精神内核。未来，应该持续深
入挖掘这一赛事和浙江文化的关联性，
构建起地域认同，才能造就持久的特色
体育城市品牌。

李启迪也呼吁，给“吴越杯”的成长
多一点耐心。眼下，全国各地密集上线
的群众体育赛事都面临一个疑问：这个
热潮能持续多久，又该走向何方？接下
来，要如何在保持草根性的同时实现可
持续发展？又要如何从“现象级爆款”

走向“制度化常态”？
记者注意到，目前大部分赛事还存

在的一个普遍挑战是：比赛的市场化运
作不足，门票、文创、文旅等长效转化机
制不够健全，难以形成自我造血闭环。
李启迪表示赞同：“从目前全国各地的
实践来看，群众体育赛事品牌的长期价
值和产业增值空间很大，也能形成强大
的城市消费带动能力，但部分比赛缺乏

‘引流—转化—留存—再消费’的闭环
设计，经济附加值挖掘不足。”

他进一步指出，立足“吴越杯”的长
远发展，一方面，可继续凸显其中“人”
的价值和作用，以“草根足球”的定位吸
引更多人参与，这种“身边人”的亲近感
和“草根逆袭”的冲击力，恰是这一类型
赛事最大的吸引力；另一方面，应注重
提升文旅体商服务的品牌价值，比如通
过衍生品开发和文化 IP 运营等延伸价
值链，形成可持续的经济生态体系。此
外，还要加快浙江体育场地设施提质、
加强体育赛事战略规划的顶层设计等，
把比赛深度嵌入城市的经济肌理与文
化血脉，让它成为市民共建共享的节
日、产业互动赋能的平台。

“衡量一项群众赛事是否成功，不能
只看一时的流量和声量，是要看它能不
能带动更多群众参与体育运动，能不能
推动体育与文旅等产业融合发展。”毛根
洪表示，“吴越杯”向前迈出了第一步。
接下来，我们会持续强化“主场文化”，争
取让每座城市形成自己的球迷文化、特
色玩法和城市IP，也要进一步拉长消费
链条，让“赛前、赛中、赛后”都形成消费
场景。如此，“吴越杯”点燃的体育热情
才不会跟着终场哨声一起消失。

让赛事热潮转向“长红”

5 月 20 日傍晚，我第二次来到“吴
越杯”现场，再次被现场的热烈氛围感
染了。

我想起小时候和父亲一起看世界
杯的夜晚。父亲在深夜把我和弟弟叫
醒，窗外是安静的黑夜，电视机里的世
界却始终沸腾着。进球时，我们会同时
从沙发上跳起来，压低嗓门喊一声。那
时的我并不懂足球，我喜欢的是欢呼、
陪伴，原来世界上有那么多人，会为同
一个瞬间一起兴奋。

5 月 1 日，我带着父亲第一次来到
“吴越杯”现场，看杭州队对阵金华队。

那也是我们第一次并肩坐在真正的足
球看台上。比赛开始前，父亲会不时拿
出手机记录赛场。球迷开始唱助威歌
时，他也跟着轻轻鼓掌。杭州队进攻
时，他会下意识身体前倾，眼睛跟着球
走。结束后他对我说：“现场和电视里
不一样。”

“吴越杯”没有世界级球星，也没有
顶级联赛成熟的商业包装，但它有贴近
普通人的温度。从小时候电视机前的
世界杯，到如今在“吴越杯”现场观赛，
变的是时间与场景，不变的是那份朴素
的热爱。 （杭州观众 吴恰）

感受“草根”的温度感受“草根”的温度
观众感言

我的故乡是台州三门，一个东海之
滨的小县城。最近，家乡成了“吴越杯”
足球比赛台州队主场。

承办一场跨地区的足球赛，对一个
县城是一件大事。全县上下没有旁观
者——政府各部门保障赛事安全有序；
餐饮店主自发研发“足球套餐”，用三门
青蟹、望潮、跳跳鱼招待远道而来的客
人；各路志愿服务队，免费服务外地球
迷。看台上，男女老少挥舞着自制的应
援 牌 ，用 夹 杂 方 言 的 普 通 话 喊 哑 了
嗓子。

他们图什么？没有奖金，没有荣誉
证书。但他们就是愿意——愿意为自
己的家乡出一份力。这就是热爱。它

不是抽象的概念，而是大家在同一时
刻、朝着同一个方向奔跑的姿态。

隔着屏幕看直播，看到镜头扫过
看台上一张张晒得黝黑的笑脸，听到
啦啦队带着浓厚乡音的呐喊，看到中
场休息时志愿者端着家乡小吃走向
外地球迷⋯⋯我的眼眶湿了。不是
因为伤感，而是为故乡骄傲：小县城
办 成 了 一 件 大
事。我为父老乡
亲 们 骄 傲 ：他 们
用 最 朴 素 的 方
式 ，诠 释 了 什 么
叫众志成城。

（台州观众 林龙）

我为故乡骄傲我为故乡骄傲

■ 本报记者 沈听雨

6 月的浙江，天气火热。比这更热
辣滚烫的，是即将迎来总决赛的 2026
浙 商 银 行 浙 江 省 城 市 足 球 联 赛（吴
越杯）。

从 4 月 6 日打响揭幕战至今，一场
场扣人心弦的比赛在全省各地精彩上
演，体育场内人声鼎沸，锣鼓声、欢呼声
响彻全场。这是属于浙江球迷的“世界
杯”，吸引着越来越多人参与足球这项

运动，感受足球的快乐、体育的魅力；这
也是一扇展现城市文化的窗口，以“赛
事+”的多元体验，持续推动着文体商
旅深度融合。

比赛有终场，但“吴越杯”点燃的这
把足球火不会熄灭。它打造的闪闪发
光的体育竞技舞台，影响力已辐射至经
济、文化等领域。以足球为媒，“吴越
杯”串联起全民健身、地域文化、城市友
谊等，成为全民参与、展示地方软实力
的“体育文化IP”。

胸部停球、半转身、凌空侧勾——
球进了！4 月 23 日晚，在宁波奉化体
育中心体育场举行的“吴越杯”第四轮
比赛中，宁波队的陈连晟用一记酷似贝
尔 2018 年欧冠决赛的侧勾倒挂金钩，
把全场观众的情绪拉到顶点。这粒进
球，入选央视《天下足球》一周世界足坛
十佳进球榜第二位，也让不少球迷至今
仍津津乐道。

35 岁的陈连晟，现在是宁波第四
中学的一名足球教练。他说：“我从小
就爱看《天下足球》，没想到自己有一
天也能登上这个节目。”这让他备受鼓
舞，“我会骄傲地告诉我的孩子和学生
们，普通人也能踢出让全国观众记住
的球。”

这是“吴越杯”最动人的底色——
它为“草根”搭建了一个“梦想舞台”，每
个热爱足球的普通人都有机会在追梦
中收获友谊、祝福和欢呼。

自“吴越杯”开赛以来，如陈连晟一
般受到关注的人越来越多——

19岁的台州小将尚陈昱舟在比赛中
完成了一记50米半场吊射破门，因为这
粒进球，他在网上收获了贝克汉姆的点
赞；金华队的潘龙振踢出过一记精彩左脚

“彩虹吊射”，这记射门被球迷拿来与
2002年世界杯上罗纳尔迪尼奥吊射希曼
的经典一幕相比较，成为讨论焦点⋯⋯

白天，他们是教师、工人、学生、商
人⋯⋯是城市里来自各行各业的普通
劳动者；晚上，他们穿上球衣，化身成为
绿茵场上拼搏奋战的“战将”。

据赛事组委会统计，报名“吴越杯”
的619名球员中，没有一名现役职业选
手。“吴越杯”赛事对特殊球员更有严格
限制：以足球特长生身份考入高校的在
校 学 生、职 业 俱 乐 部 梯 队 在 册 球 员

（2025 年以来未代表职业俱乐部梯队
和省队参加全国性赛事）、职业注册退
役满 4 年的球员（2021 年 12 月 31 日前
退役），这三类球员在满足基本报名条

件外，每个队伍 60 人的总名单中最多
可报名 15 人，每场比赛最多可报名 6
人，且每场比赛最多同时上场3人。

“‘吴越杯’设立的初衷，就是要让足
球真正回归群众、深入群众。”浙江省体育
局副局长毛根洪表示，当草根球员站在舞
台中央，用那份最质朴的热爱追逐梦想
时，球员和观众间的距离天然被拉近。一
场群众体育赛事，只有成为普通人生活的
一部分，才能迸发出持久的生命力。

我们看到：赛场内，球迷们穿着不
同的加油服，共同见证各自支持队伍的
高光时刻，为每一次进球欢呼；赛场外，
傍晚的体育场内有了越来越多相约踢
球的年轻人，足球的种子开始在更多孩
子的心中生根发芽。

“群众参与，群众打 call”。这个牵
动全省目光的体育赛事，在汗水与呐喊
中铺展开了一幅浙江全民健身的生动
画卷。正如浙江师范大学体育与健康
科学学院院长李启迪所说：“‘吴越杯’
打造的这场纯草根足球盛宴，不断激活
着积蓄已久的民间体育热情。”

热闹背后，也有浙江足球深耕不辍
的累积。

来自浙江省体育局的数据统计显
示，截至2025年底，全省共有足球场地
8798 个，场地总面积达 2248.90 万平
方米。其中，十一人制、七人制、五人制
足球场分别为 1679 个、2535 个、4567
个，另有沙滩足球场17个，覆盖不同场
景的全民足球场地布局日趋完善。

作为全国首批足球改革发展试点省
份之一，近年来，浙江通过构建覆盖全
省、贯通各年龄段的竞赛体系，布局职业
俱乐部梯队、专业体校、足球特色学校以
及社会培训机构等多类型的青训模式
等，不断激发青少年参与足球运动的积
极性，培育壮大足球后备人才队伍。

这都为“吴越杯”提供了源源不断
的基础支撑与人才活水，让绿茵场上的
活力更加澎湃。

为“草根”搭建梦想舞台为“草根”搭建梦想舞台

6月4日，“吴越杯”半决赛宁波队对温州队比赛在奉化举行，场馆外的市集人气火爆。
本版图片除署名外均由赛事组委会提供

20 元能干什么？在“吴越
杯”，它可以买一张球票、看一场比

赛、收获一个观赛包，还能凭借这张球
票免费打卡办赛城市的文化地标、享
受吃住行的专属折扣等。

来自安徽的张含其已有3张“吴越
杯”的比赛门票。今年清明假期，他前
往嘉兴，正赶上“吴越杯”举行揭幕战。
他算了一笔账：嘉兴推出凭票根可免门
票游览南湖、西塘、濮院、盐官四大景
区，还能享受近30个景区的叠加优惠，
外加浙商银行的消费立减、微信立减金
等福利，总价值超过3000元。

“一张球票等于N张门票，看一场
比赛还能游览一座城市，太值了！”张
含其说，五一假期，他又跟朋友一起前
往宁波和金华观赛，一票解锁多项文
旅福利。

为什么有越来越多省外游客愿意
跨越山海、奔赴“吴越杯”的现场？关
键就在于：一张球票，不仅是观赛凭
证，更是“旅游通行证”。

这是“吴越杯”自启动之初就定下
的目标——体育搭台、文旅唱戏、全民
共享，最终要实现“群众动起来、城市
活起来、消费旺起来、产业兴起来、足
球热起来”。

“我们希望‘吴越杯’不仅是一场比
赛，更能以足球为支点，撬动起城市的
活力，让更多人因为一场球，奔赴一座
城、更爱这个城。”毛根洪说，这样的办
赛模式，在首届“浙BA”已有成功实践，

“吴越杯”又在此基础上进行了升级。
比如，线上联合本地生活服务平

台开展票务合作，设置“观赛+吃喝玩
乐”套餐，线下联动街道社区、机关事
业单位等进行团购票务推广。又比
如，每场比赛准备的观赛包除放置助
威服等基础物资外，各地会专门配置

一批彰显本土文化的特色物品。此
外，和每场赛事同步配套的市集早已
成为“吴越杯”的标配，本地非遗、体育
科技项目等琳琅满目。

不久前，聚焦“赛事+文旅”，浙江
省文化广电和旅游厅推出 11 条各具
特色的 2 天 1 夜观赛专属旅游线路，
向省内外前来观赛的游客发出尽享吴
越文脉、江南山水、古城街巷、市井烟
火与赛事火热的邀约。

“在‘吴越杯’赛场上，被看见的不
只是球员，还有那些藏在城市角落的
文化。”省文广旅厅有关负责人表示，
乘“吴越杯”东风，浙江鼓励各地秀出
自我，在展示城市形象、提振文旅消
费、促进品牌传播等方面持续发力。

以杭州为例，聚焦杭州队的主场
赛事，杭州文旅不仅把吴越文化搬进
赛场，还策划了五条“吴越三十景”主
题文旅线路等。赛事期间，又借力周
杰伦演唱会的流量红利，印制11万份

“吴越杯·吴越游”宣传物料投放在看
台与内场区域。

放眼全省，“看一场球，游一座城，
品一方味”，这种“观赛+消费”的带动
机制，已产生显著的乘数效应。对本
地居民而言，看球从单一娱乐变成高
性价比的休闲消费套餐；对外地观众
来说，一张价格不高的球票，成为具有
吸引力的“旅游邀请函”和消费指南。

据省体育局统计，“吴越杯”在赛
事积分赛阶段进行的55场比赛，进场
观看人次超过82万，直接拉动消费约
6亿元，间接拉动消费超过12亿元。

李启迪表示，“吴越杯”释放了“体
育+”的融合效应，通过文旅与体育的
深度绑定，摆脱了单纯的竞技赛事标
签，成为兼具体育魅力与文化内涵的
城市IP。

体育+文旅成为新IP

6 月 5 日晚，“吴越杯”半决
赛中金华队主场 3∶1 击败台州
队，晋级决赛。图为金华队球
员庆祝进球。

本报记者 董旭明 金思成
通讯员 胡肖飞 摄

5 月 31 日晚，“吴越杯”四分之一决赛，台州队 1:0 击败实力强劲的杭州队，晋级四
强。图为热情的观众。 本报记者 董旭明 摄

激发体育热情、带动多元消费、展示地域文化⋯⋯

“吴越杯”，我们都赢了

趁着杭州队和台州队比赛的时机，杭州市文化广电旅游局组织球迷在台州开展City Walk活
动，图为杭州球迷近日打卡台州府城。


