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众尚未从世界杯盛宴的激情中释放出来时，一场总投入超过1

亿元的户外急速行走活动在中国燃起了战火。1万多名选手参

与，不限年龄报名，拉开了“零门槛”体育竞技的序幕。来

自长沙、福州、广州、沈阳、南宁、南京六大城市的选手分

别经过48个小时的户外急速竞走，角逐出20位“马拉松”英

雄，晋级者将被推荐与12位明星一起参加冠军赛，摘取青岛

啤酒提供的百万奖金。 “除了能做出《超级女声》这样能叫

响全国的娱乐节目外，我们还会尝试对全世界关注的话题奥

运及奥运精神进行阐释和表现。”湖南卫视总编室主任李浩

说出了《我是冠军》这个体育健身节目在湖南卫视搭台唱响

的原因。 植入式营销观演互动 6月20日，央视－索福瑞媒介

研究公司（CSM）发布报告显示，2005年中国的综艺娱乐节

目广告投放达230亿元，相当于所有电视广告的12.6%，大型

活动营销成为热点。植入式广告的产值仅一年多的发展就已

将近10亿元，如“超级女声”、“我型我秀”等真人秀节目

正掀起中国植入式广告的高潮。在《我是冠军》这档真人秀

中，植入式营销也悄然催生了节目火爆。撇开高额奖金带来

的眼球效应不说，奥运主题通过我行我“秀”流行元素表现

出来，使观众获得了久违的新鲜感，加重了奥运主题营销的

砝码。湖南卫视作为媒体平台，充分发挥了议题设置的功能

，利用了户外POP广告、网络宣传片、手机短信和大众进行

互动，让观众成为了青岛啤酒《我是冠军》里的选手，让12



位知名明星成为赛事鼓手，将全民健身热情调动到High为止

。青岛啤酒作为赞助企业也充分吸取去年折戟赞助《梦想中

国》的营销教训，自发组织了600多场陆演，跳出一般赞助范

畴，嵌入式与潜在消费者进行零距离互动，紧密地宣传奥运

精神和自己的“激情成就梦想”相契合。 别有深意的是，此

次活动新闻发布仪式的时间特定在北京申奥成功五周年纪念

日这一天，并将国家奥组委和中央人民广播电台拉入了合作

同盟。 创造资源也要营销 《我是冠军》这个节目是今年六月

才浮出水面的，其主办方除了湖南卫视以外，另外的东家是

年收入近百亿的青岛啤酒。双方为了此次活动进行了为期半

年的准备，投入了大量的人力、物力、财力，合作协议一签

就是三年。在青岛啤酒这边，可以说是不吝本钱，用超过1亿

元的投入，来挖掘全民体育娱乐活动的潜力。 湖南卫视还特

别选在晚间黄金时间段播出《我是冠军》这场赛事的全程纪

实，而中央人民广播电台也早在节目播出前就已经为节目做

了长时间的宣传和报道，拓宽了节目的覆盖面，扩大了节目

影响力。随着北京奥组委加入主办阵营，湖南卫视借助其资

源，大打体育明星牌，将赛事变成了众星云集的体育盛宴。

《我是冠军》在其序幕之时便已经有刘璇、莫慧兰、高敏、

马艳红等一大批奥运冠军加盟。随着节目的展开，包括刘翔

、王军霞、杨扬等无比豪华的体育明星阵容也将会加入这场

盛宴，他（她）们将分别担纲主题曲演唱、节目主持、领跑

仪式，依靠其明星号召力，将荧屏下的观众眼球紧紧吸附。 

对于双方之所以在奥运上达成共识，在体育营销上发力时，

青岛啤酒股份有限公司总裁金志国说道：“随着人们对体育

关注度的日益提高，体育营销已经成为一种提升品牌形象的



显著手段，继去年成为北京2008年奥运会赞助商之后，青岛

啤酒就开始了体育营销之旅并制定了三年的体育营销计划。

”这与《我是冠军》的三年之期不约而同。 湖南卫视更是创

造资源来搭建这个体育平台，毕其功于一役。在举办蒙牛酸

酸乳《超级女声》之时，湖南卫视台长欧阳常林曾说过：“

除了湖南台不能叫作蒙牛台，其他的资源你们都可以利用。

”对此，湖南卫视副台长汪炳文也说道：“对于2008年北京

奥运，湖南卫视是很希望能够做点什么的。湖南卫视过去在

娱乐方面做了大量工作，以娱乐见长。而从大的范畴来看，

体育也是一种娱乐，可以带来身心的愉悦，我们作为一个地

方媒体，不得不创造资源。” 电视娱乐化硝烟后的漂亮转身 

在当今这个电视娱乐化走向批评和繁荣共存的时候，湖南卫

视一方面继续炮制《超级女声》这样收视率很高的节目，一

方面也开始调转航向，转型做体育节目、独播剧、文化产业

节目的内容。而《我是冠军》这个节目更是一个转型信号。 

因为有专家明确认为，2005年中国电视传媒已经全面进入娱

乐时代。挂上娱乐化标签的湖南卫视，一直处于学术和官方

媒体的褒贬和质疑之中，这次转型无疑是发掘到了除娱乐外

的另一桶“绿色”金矿，专家估计，《我是冠军》将会成为

明年湖南卫视继《超级女声》之后打造的另一台大戏。 对于

湖南卫视专注《我是冠军》的做法，中国传媒大学电视学院

金梦玉教授评价道：“这是湖南卫视从娱乐营销到体育营销

的一个漂亮转身，也宣布了湖南卫视这个地方强势媒体逐步

消除资源劣势，运作全国性体育节目的成熟，湖南卫视的路

会越走越宽。”其实，湖南卫视早就发现了体育节目所蕴含

的价值，运作过“2006年度中国十佳劳伦斯冠军奖”颁奖典



礼。而在刚结束的另一大型体育活动《阳光伙伴》中同样也

巧妙地注入了体育元素，抢在其他省级卫视之前获得国家体

育总局的批准和资源。 节目待创新和整合 拥有“电视湘军”

之称的湖南卫视，这几年凭借《快乐大本营》、《玫瑰之约

》、《音乐不断》和《超级女声》等娱乐节目名声大噪。在

节目形式和内容上，湖南卫视不断创新。 《我是冠军》活动

，湖南卫视更是将节目延展到体育领域，形成差异化特色，

这次转身给湖南卫视自己带来了每年4～5千万的广告赞助费

。但是如果真的要把《我是冠军》做成一档有创新性成功节

目的话，还需要走很长一段路。“当中国电视市场要走节目

专业化道路的时候，频道专业化是其基础，整合多方资源迈

开一个新领域更是关键。湖南卫视要继续发扬其整合制作团

队、市场运作、企业资源的能力。”金梦玉教授建议道。 至

今为止，节目已经在湖南都市频道和卫星频道分别播出，收

视率0.3，在湖南卫视同时段排名14，这说明《我是冠军》节

目还需要经过一段时间的市场预热期，让本来已经习惯娱乐

节目的观众接受还需要一段时间，这就到了考核湖南卫视整

合营销能力的时候了。 100Test 下载频道开通，各类考试题目

直接下载。详细请访问 www.100test.com 


