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《光环外的金典》

内容概要

《光环外的金典》主要内容：非奥运赞助商经典营销！失去奥运却收获非凡成功 众多非奥运赞助企业
的经典榜样。《光环外的金典》全面分析了耐克、百事可乐、肯德基、蒙牛、李宁、中国联通、现代
汽车、雪花啤酒、DHL、联邦快递，招商银行等十一家非奥运赞助商企业在奥运大背景下的体育营销
战略，同时结合企业各自所在行业的特征，分析了他们的营销战略布局，全面关注企业的战略实施，
并以翔实的数据，展示了各个企业营销活动的实际效用及影响力。
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《光环外的金典》

书籍目录

前言百事可乐篇渴望无限——百事可乐“音乐+足球+明星”的非奥运营销战略百事可乐的非奥运营销
之路一、百事可乐与肯德基的长久合作——非奥运营销的良好基础二、坚持“音乐+明星广告”营销
路线三、对接足球——体育营销主策略百事可乐，敢为中国红一、再出营销奇招，打造“我要上罐”
活动二、“敢为中国红”横空出世肯德基篇肯德基——“曲径通幽”营销品牌本土化 为平民路线铺路
肯德基平民路线 曲径通幽非奥运营销一、走进校园二、走进课堂三、走进写字楼四、走进社区五、明
星平民化六、走进北京耐克篇耐克——“伏击式”营销与体育共同成长的耐克公司举世闻名的耐克“
伏击式”营销一、耐克的“伏击式”营销体现企业智慧二、耐克的伏击式“明星造势”“伏击式”营
销创造耐克品牌价值DHL篇DHL——“一路成就所托”兵临城下 诉诸体育营销强势出击 展现速度精
准安全服务先发制人 一路成就“领先”一、借力NBA DHL传播“精准”形象二、助跑国际特奥会 传
递希望之火三、启动“篮球箱子” 关怀智障儿童联邦快递篇使命必达——联邦快递这样快递自己的营
销联邦快递——一家使命必达的企业世界范围内，联邦快递体育营销的辉煌业绩与体育结盟一联邦快
递打入中国市场的杀手锏一、高效率服务一体育营销的坚实基础二、行业竞争中产生的体育营销策略
三、羽毛球——联邦快递体育营销的中国亮点经典广告配合联邦快递的体育营销策略雪花啤酒篇雪花
啤酒：非奥运营销的新篇章与体育结盟 丰富品牌内涵独辟蹊径 开启08非奥运营销新篇章一、雪花啤酒
在奥运市场中的“无为无不为”二、改头换面 广告为非奥运营销打响第一枪三、配合非奥运营销的大
胆创新．四、立体化作战 拉近与消费者距离非奥运并非不奥运李宁篇一切皆有可能——李宁勇于挑战
的非奥运营销战略挺进体育营销领域赞助奥运走出国门避实击虚迎战2008奥运一、李宁广告新策略—
—奥尼尔侠客行．二、出奇制胜——李宁与CCTV的本土情缘三、李宁强大的奥运冠军团队四、“牵
手”NBA——李宁迈向职业体育营销之路迎接挑战，带来惊喜蒙牛篇蒙牛城市之间——激情08，现在
出发蒙牛与伊利的竞争一、产品竞争二、奥运营销策略PK全民健身战略突围一、蒙牛与央视结缘，新
版“城市之间”诞生二、携手体育总局和全国妇联，“城市之间”顺利落地借势NBA，蒙牛开启国际
新战略蒙牛与NBA的完美合作，体育营销的成功典范中国联通篇中国联通——项庄舞剑意在奥运竞争
中孕育出的非奥运营销理念中国联通的非奥运营销举措一、中国联通，与奥运的不解之缘二、乒乓球
联通商业与体育三、中国联通与姚明的完美合作四、乘着足球旋风飞翔五、借助央视媒体，打造体育
营销理念用体育营销策略打造完美新联通现代汽车篇现代汽车，走自己的体育营销之路——激情超越
梦想牵手足协迈出品牌传播第一步一、冠名北京足球队传播品牌形象二、赞助“2003年北京现代汽车
杯迷你足球赛”推动品牌形象三、中超指定赞助商提升品牌形象亮相洲际足球赛场，企业走向国际化
一、赞助亚洲杯官方用车 初绽头角二、赞助2006年德国世界杯走向国际舞台三、赞助07女足世界杯传
承全球策略多角度营销，赞助澳网公开赛、越野追击一、澳网公开赛紧跟时尚人群二、助威2004年中
国警察警用车辆越野追击技战术演练赛招商银行篇招商银行另辟蹊径搭乘VISA快车敢“吃螃蟹”的招
商银行助阵奥运，打造国际化的大品牌一、涉足奥运，搭乘VISAN风车二、激情启迪梦想，速度成就
未来，招商银行赞助水上运动三、与NBA强强联手，发行双币卡四、招商银行+超级女声+快乐男声=
奥运营销五、着眼未来，动态营销对于招商银行奥运营销策略的思考
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《光环外的金典》

章节摘录

渴望无限——百事可乐“音乐+足球+明星”的非奥运营销战略1898年，在美国北卡罗莱纳州伯恩市，
药剂师Caleb Bradham创建了百事可乐公司。一百多年来，百事可乐在喧嚣、纷乱、竞争的氛围中，随
着时代的步伐，与美国和世界一起成长、壮大。如同一个“呱呱”坠地的幼小生命，百事可乐在经历
了无数次与命运、病痛、磨砺、灾难的抗争，甚至跌倒在死亡线上的挣扎之后，昂首挺胸地步入了企
业最为绚丽的青春年华，迎来了生机盎然的春天。在广阔的全球饮料市场上，百事可乐后来居上，终
于与先于其12年问世的可口可乐并驾齐驱、平分天下。百事的成功和所有的成功企业一样，得益于他
有远见卓识的领导层、他的经营战略、严格的管理和不断推出适应市场并有新意的产品。但百事独特
的成功经验中最重要的是它赋予企业和产品的文化。百事的发展经历了从扩张到收缩、从多元化到专
业化的路径。1996年，新的百事全球首席执行官认识到多元化经营中的弊端，为了更好地发挥产品结
构优势，做出了重大战略调整。尤其是在亚洲，在中国市场，做出了大胆的改革：针对经销商，百事
可乐主要采用价格优惠和折扣等政策。在1999年的碳酸饮料销售中，百事可乐的批发价在各竞争品牌
中最低，具有很强的竞争力。除直接价格低廉之外，百事可乐还对经销商提供了诸如一个月的赊销支
持、免费旅游、季度抽奖、VCD奖励等活动。此外，百事可乐将广州第一线的销售人员分为WAT（批
发协助员）和DSD（直销员），其中DSD为主要力量，从事广州市场的直销工作。WAT和DSD的工作
内容主要包括客户拜访、线路管理、瓶箱管理、冰箱管理、货架摆设、POP张贴、销售与进货情况登
记、竞争情况的了解等。针对业务员，百事可乐采用类似保险推销小组的团队管理方式。业务人员的
奖励直接与销售业绩挂钩，在规定的基数前提下，超额完成部分奖励现金，并提供一定的福利奖励。
随着专业化优势的显现，百事在饮料行业又开始了新一轮并购行动。2001年8月，百事公司以134亿美
元的价格收购了世界著名的桂格公司(Quaker Oats)，这是百事公司历史上规模最大的一次收购行动。
目前百事公司是世界上最成功的消费品公司之一，在全球200多个国家和地区拥有14万雇员，2004年销
售收入292.61亿美元。在2004年《福布斯》杂志“全美最有价值公司品牌”中，百事公司以561亿美元
位列前十名，首次超越一直以品牌价值为傲的可口可乐。同时百事的股价也在一年多来开始领先于曾
经是自己股价两倍的对手。在百事百年来的梦想成真、扬眉吐气之际，是怎样的理念和组织令百事永
葆竞争活力？是怎样的战略为百事搭建起近乎完美的可持续发展模式？
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编辑推荐

《光环外的金典》由人民体育出版社出版。“与阿迪达斯和耐克比花钱？那是不可能的事情。不过没
关系，我们有的是主意——而且保证都是好主意⋯⋯李宁公司很早就开始想办法寻找一种前所未有的
方式推广品牌：在有限的资金范围内，花小钱办大事。”——李宁公司CEO　张志勇“实际上蒙牛一
直是注重体育营销的，就像我们和中央电视台5套搞的‘城市之间’这个活动，我们的口号就是提倡
‘多喝牛奶多运动’，每个人都会成为自己的健康冠军。实际上，这是全民重视体育，我想奥运会不
仅仅是运动员的竞技舞台。”——蒙牛乳业副总裁　孙先红“我们这样做让雪花啤酒不仅在奥运期间
从容挑战竞争品牌的奥运营销策略，而且更准确体现了雪花啤酒年轻、活力、富于挑战、积极进取的
个性。这与雪花的‘畅享成长’是一致的，只是换了一种表现方式。”——雪花啤酒市场总监　侯孝
海
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