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内容概要

耐克是享誉全球的著名品牌，也是世界500强的大企业，年营业额达几百亿美元。
可是谁又能相信，如此辉煌的耐克竟然没有自己的生产工厂，那么耐克究竟凭什么制胜呢?中间商品牌
策略，是耐克的核心竞争力。
耐克集中精力做自己最擅长的事情，将其他的事情外包。
既规避了传统制造业的周期风险，又全力倾注于产品的研究、开发以及营销传播，提升了核心竞争力
。
你想获得更多的耐克纵横市场的营销法则吗?阅读本书就是答案。
本书是《强势百年营销丛书》的一本，本套丛书有《迪斯尼营销：销售快乐的成功法则》、《花旗营
销：银行营销新时代》、《可口可乐营销：授权生产策略》、《麦当劳营销：特许经营制胜全球》、
《马狮营销：关系营销成功典范》、《耐克营销：中间商品牌策略》、《索尼营销：重塑“日本造”
的品牌形象》、《微软营销：以“软”胜天下》和《亚马逊营销：挑战传统网络营销典范》。
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