
第一图书网, tushu007.com
<<体育广告策略>>

图书基本信息

书名：<<体育广告策略>>

13位ISBN编号：9787309040593

10位ISBN编号：7309040597

出版时间：2004-7

出版时间：复旦大学出版社

作者：潘肖珏 编

页数：233

版权说明：本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问：http://www.tushu007.com

Page 1



第一图书网, tushu007.com
<<体育广告策略>>

前言

　　体育产业在20世纪60年代随着世界经济和社会的发展，人们生活水平的提高，闲暇时间的增加而
发展起来的。
20世纪70年代以后，由于现代高科技的发展，进一步推动了体育产业的发展，从而增强了体育产业发
展的活力。
到了20世纪80年代，体育产业的发展进入了一个前所未有的高峰期，其影响扩展到全球。
也就在这个时期，随着我国改革开放的推行，经济和社会的飞速发展和人民生活水平的迅速提高，体
育产业也得到了相应的发展。
国务院1985年颁布的《国民生产总值计算方案》开始运用三次产业分类法，将体育部门列入第三产业
，此后，理论界特别是体育经济理论研究中普遍出现了“体育产业”这一提法。
1992年6月，中共中央、国务院发布了《关于加快发展第三产业的决定》后，体育界也掀起了对体育产
业、体育经济研究的热潮。
体育经济是比体育产业外延更广的一个概念，它不仅包括体育产业的经济活动，还包括体育与经济的
关系，以及与体育关系密切的一些经济活动。
所以，参加体育经济研究的人员更多、更广泛，包括一些著名的经济学家，使这方面的研究取得了不
少的成果。
这些研究成果对体育产业的实践，对体育经济的发展都是十分有益的。
　　理论研究的发展，体育产业的实践，使相关人才的需求得到重视，许多体育院校、师范大学内的
体育系科，甚至一些著名的综合性大学也办起了体育管理、体育市场营销等等有关的专业，使人才培
养工作跟上了发展的需要。
　　但当我们冷静地分析自己所面临的现实时又发现，在目前的相关教育中，系统性的教材尚不足。
许多教学工作者编写了不少相应的教材，但往往都是为了满足某一门课程的需要，而作为一个专业来
说，还应该有自己的系列专业教材，即使一时还不成熟也不要紧，可以在今后的实践中逐步丰富、完
善。
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内容概要

全书包括：概论、体育广告运作的基础：调查与聚焦、体育广告的传播媒介、体育广告的创意思维与
艺术、体育广告的心理策略、体育广告的传播策略、几种重要体育广告的合成策略等7章，每章后附
有“相关链接”，对学生拓展视野、掌握实际案例很实用，是一本内容新、观念新的体育经济管理教
材。
   适用对象：高等院校体育经济管理专业、社会体育专业、体育MBA学生，各级各类体育管理机构、
体育组织、体育产业领域干部培训班。
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现任上海体育学院管理系副教授、硕士生导师，上海公共关系协会学术委员会副主任，国家人事部公
共关系高级经济师测评软件专家组负责人，上海市紧缺人才培训工程公共关系专业专家。
长期以来在公共关系、企业文化、企业管理、企业形象等咨询策划方面作了深入探索，发表相关著
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　　二、广告设计与色彩心理　　三、广告设计与逆反心理　　四、广告设计与线条心理　　五、广
告设计与文化心理　「本章思考题〕第六章 体育广告的传播策略　第一节 体育广告策划书的撰写　
　一、广告策划书的基本格式　　二、体育广告策划书的撰写要点　第二节 体育广告的传播策略　　
一、体育广告的信息融合策略　　二、体育广告的媒介配置策略　　三、体育广告的主题语沟通策略
　　四、体育广告的推行策略　第三节 体育广告与整合营销传播　　一、整合营销传播　　二、体育
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章思考题」第七章 几种重要体育广告的合成策略　第一节 体育广告电视媒介合成策略　　一、电视
广告的表现要素　　二、体育广告电视媒介的表现要素　　三、体育广告电视媒介的合成　第二节 体
育广告网络媒介合成策略　　一、体育广告网络媒介的表现要素　　二、体育广告网络媒介的合成　
第三节 体育广告特制媒介合成策略　　一、体育广告特制媒介的表现要素　　二、体育广告特制媒介
的合成　「本章思考题」参考书目后记
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章节摘录

　　我们应当看到体育广告业具有良好的机遇性，又要看到这项工作进展中的艰难性：机遇与风险共
存，艰难与成功同在。
我们要树立必胜的信心和持久的恒心。
同时，我们也应该承认，体育广告业在国内起步较晚，人们对体育投资的理念还不够成熟，我们的任
务还十分艰巨。
我国的体育广告业发展之路注定漫长，就像中国真正实现体育强国之路还很漫长一样，真正的较量和
竞争在未来。
　　要很好地理解和学习体育广告，我们很有必要搞清体育广告与其他相关概念的联系和区别，辩证
地认识体育广告与其他相关概念的关系。
 一、体育赞助与体育广告 市场经济条件下，随着体育产业的深入发展，越来越多的厂商都认识到体
育背后蕴藏着无限的商机，认识到体育赛事是品牌的最好广告载体，投资体育产业的企业也将获得很
好的回报，赞助体育活动的方式因此应运而生。
以赞助体育为主导，辅以其他手段的综合沟通手段，通过体育来宣传自己的形象和品牌正在成为现代
企业的时尚，愈来愈多的企业采纳，并乐此不疲。
事实也表明，这种方式符合企业利益，符合企业发展潮流。
　　国外的许多职业球队都是依靠赞助而生存的。
比如，德国最优秀的球队拜仁慕尼黑队与著名的汽车制造商“欧宝”公司签订了总额为250万英镑的赞
助合同，多特蒙德队与“大陆”轮胎公司的交易也高达100万英镑。
国内的体育赞助市场也正在蓬勃发展，来自中国奥委会市场开发部的消息，截止到2003年4月份，共
有31家国内外企业成为了2004年雅典奥运会中国奥运代表团的赞助商和特许经营企业，赞助金额远远
超过了第27届悉尼奥运会中国奥运代表团的赞助金额。
而即将在北京举办的2008年奥运会更是成为各大企业相互竞争的一块大蛋糕。
　　（一）体育赞助的基本概念　　1．体育赞助的含义。
体育赞助是企业公关赞助活动形式的一种。
企业通过赞助某一项体育赛事或活动，并围绕赞助展开一系列营销活动，从而借助所赞助的体育活动
的良好社会效应，提高企业的品牌知名度与品牌形象，获得社会各界广泛的关注与好感，为企业创造
出有利的生存和发展环境。
 　　⋯⋯
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