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前言

在过去的几十年中，我们发现体育作为一种无与伦比的独立产业突显在美国的经济中，目前其国内体
育总产值（GDSP）已超过1500亿美元，这几乎是1986年的4倍。
体育产业的高度发展使与体育相关的产品和服务市场的竞争也变得更加激烈。
体育行业的竞争性使各种体育公司或组织更加重视促销与销售工作。
世界各地的相关院校、研究机构和行业都不断地增加市场营销课程和培训，遗憾的是，我们长期以来
一直缺乏一本真正的体育促销与销售教材和行业指导用书，多数体育管理书只是把体育市场促销与销
售作为一个或几个章节来介绍，系统性地介绍体育促销与销售的书几乎没有。
学生或专业人员到企业的第一道门槛就是销售问题，销售也是体育市场营销课程中最重要的方面。
为此，我们立足体育产业需求和专业人员需求，并考虑体育专业院校的教学实际来设计这本书。
因此，一本合适的关于体育促销与销售的书必须将体育和其同盟者以及非体育商业放在同一位置上。
例如，体育赞助谈判的双方（赞助者与受助者）应该能在这本书中找到有启发性的和帮助性的信息。
体育商标许可者同那些正在寻求商标使用权的产品制造商和零售商们一样，都应该能找到对他们有价
值的资料。
所以，我们的作者团‘队中有大学体育市场营销课程的教授，也有在NBA市场部工作的市场营销专家
，以此来保证我们这本书的实际应用效果能与读者贴近。
这本书还可用来指导团体运动的委员会如何主办各种国际性的体育比赛以及项目管理委员会申请相关
的转播权。
这就是我们编著《体育促销与销售管理》一书的意图。
然而，本书稍微有点偏向于未来的决策者，教学方案设计了应用性的材料（每章都提供了目标、问题
讨论、拓展训练）。
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内容概要

体育市场促销与销售是一门挑战性很高的学科。
任何一种产品和服务进入市场，如果没有消费者的积极反应，将遭受毁灭性的打击。
因此，首先要进行促销与销售沟通——亦称促销与销售。
而体育促销与销售功能包含一系列完整的交际和交易功能，它们是由那些将体育行业视为主要市场的
组织和商家(联盟、运动队、比赛项目、设备制造商及分销商等)履行的，他们认为通过体育来从事促
销与销售也是非常重要的。
商家甚至市政当局都通过运动队或比赛项目的所有权、直接的媒介购买、赞助商协议、冠名权协议或
者运动员签约等方式把体育市场作为沟通的工具。
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章节摘录

插图：顾客访问其网站来进行促销。
消费者访问公司网页说明他们对耐克产品感兴趣。
而他们一旦进入这个网页，公司便有机会展示自己的产品，正如打开了潘多拉的魔盒。
可口可乐公司为其体育广告活动建立了一个模型，所有的体育促销活动都可以按照下列模型组织：评
估一协调_策划一实施一测试步骤1 评估。
任何促销或传播计划起始阶段中，进行调查并确认能影响整个计划范围的关键因素是极其重要的。
然而，公司整体的营销计划得到认可后，步骤1的目的并不是做一个巨大的营销计划分析，这种分析
需要调查各种环境因素，以揭示每种因素对公司业务运行的影响。
相反，广告宣传活动的评估将具体针对影响生产和产品信息传递的因素。
这一步骤必须包括内部和外部分析以及历史和未来的评估。
从内部看，组织机构必须对下面几个要点进行评价：潜在的预算限制、可利用的资源（内部生产力）
、目标产品销售的独特性以及消费者的意识和忠诚度。
从外部看，一项评估必须包括各种有竞争的宣传活动的评价、已有和潜在媒体广告的地位、潜在的法
律问题以及新兴的市场机会（开放式的广告）。
从历史角度来看，必须包括对过去举行的宣传活动进行分析，并从中吸取经验教训。
过去的历史已不能更改，但我们可以利用这个机会从过去的失误中汲取教训。
通过分析未来趋势，体育促销部门可以发现最前沿的促销理念和顾客的需求。
在今天看来，网络传播、视觉广告和命名权似乎已经过时了，但在不远的过去，它们也曾被视为未来
的传播平台。
步骤2 协调。
宣传活动的成功关键在于信息传播中各部分的协调过程。
比如，体育组织和赞助商之间、代言人和代言产品之间、运动队和广告内容之间、必须保持形象的一
致。
另外，根据Duncan和caywood的整合营销传播模型，步骤2要求组织的所有传播机构保持一致，并将具
体任务布置给传播渠道的各机构单位。
步骤3 策划。
本阶段包括制定活动计划，对宣传活动进行指挥，为活动制定目标，对活动内容的考虑。
步骤1中进行的评估调查显示，宣传战略及其战术将由组织内外输入的各种信息决定。
根据整合营销传播哲学，本阶段涉及到策略的发展并要求促销宣传的各个组成成分围绕一个创造性的
中心或主题互相融合起来。
这被我们称为“促销活动的升级”。
例如，可口可乐公司创造了一系列交流策略，如零售推销、媒介传播和互动活动，这些策划活动能增
强中心主题，通常情况下是体育赞助。
理想情况下，促销人员通过宣传活动产生出额外的广告内容，如一次成功的宣传活动能促进额外的宣
传项目，并最大化地促进成本的效益。
例如，每年超级杯比赛期间播出的创意广告，就能为他们自己创造出重要的新闻报道。
事实上，  《今日美国》杂志通常在体育比赛结束后的一周内，为这些广告留下宣传的版块。
如果无人知晓本次宣传活动，就无需进行销售宣传、播出广告和举行公众关系的活动。
因此，本阶段以公众宣传和媒体关系活动为前提。
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编辑推荐

《体育促销与销售管理》：美国体育产业经营管理丛书
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