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前言

　　创新不但是社会的潮流，更是企业经营的主旋律。
对于企业来说，没有创新就没有将来，创新能力已经成为企业核心竞争力的关键构成要素！
企业创新包括产品创新、组织创新、品牌创新等诸多创新要素，但产品创新是其他创新的基础与前提
！
产品创新是企业发展的后劲所在，更是企业可持续发展的需要。
　　无论是中小企业，还是大公司，都为新产品的研发与营销投入了大量的资源与成本，甚至把新产
品作为企业存与亡的赌注。
对企业来说，新产品就是企业的将来！
然而，在中国市场上，新产品营销的成功率不到20%，实际只有10%左右！
在中国，企业的平均寿命只有8年，而民营企业更短，平均寿命还不到3年。
要知道，企业的失败大都以产品营销的失败为标志。
包括很多“好产品”，由于企业资源、能力不足或错误的市场操作而遭遇兵败，这不能不说是一个巨
大的遗憾。
　　对于新产品营销，企业最关心什么？
是快速入市，快速引起市场反应，乃至快速回款。
对于新产品营销，企业最困惑什么？
为什么启动市场总是需要高成本？
包括资源成本与时间成本。
难以忍耐的投入期、成长期，导致很多企业还没等到“春天”到来，就死掉了。
对于新产品营销，企业最头痛的是什么？
就是无法实现产品销售的可持续增长，短期内畅销却无法做到长销⋯⋯这一系列问题成为企业难解的
“谜团”，成为阻碍企业成功营销的羁绊。
　　《快销》正是围绕上述问题而展开，站在生产厂商的角度，帮助企业解决新产品推广难、成本高
、效率低、成长慢的难题，为企业提供了系统化的、具有可持续性的高绩效营销之道。
对于快销，在本书中给予了明确阐述，“快销”在本质上是高绩效营销。
当然，这里的“高绩效”不仅体现在销售数量上，还体现在销售质量上；不仅体现在经济效益上，还
体现在社会效益上；不仅体现在畅销上，还体现在长销上。
换句话说，快销绝对不是为达到提升销量这一目的而实施的透支性营销或者掠夺式营销，而是在可持
续发展的基础之上追求畅销与长销，有力地服务于企业做大、做强、做久。
同时，企业要想做到¨陕销”，需要做出全程、全方位努力。
所谓“全程”，就是从产品研发、生产、营销等全过程来考虑如何实现“快销”；所谓“全方位”是
指企业全面整合内外部资源，全面整合各种营销策略、营销工具，全面地服务于产品营销，进而创造
出新产品营销上的高绩效！
　　在本书的具体写作上，采取了“观点＋工具＋案例＋点评”的写法，不但让读者学到新产品营销
的理念、细节、过程和方法，还让读者了解到相关实战案例，是一本营销实战培训读本。
因此，本书是一本真刀真枪的新产品营销手册，适合于企业高层经理、营销总监、品牌总监、策划总
监、市场总监、销售总监以及相关职位的部门经理、部门主管阅读，同时亦适合于市场策划、品牌管
理、渠道开发、销售管理等基层营销人员阅读，学习新产品营销策略，并提升新产品上市的成功率。
当然，对于从事营销研究与即将参与营销工作的相关人士来说，本书亦具备很大酌参考价值。
总之，希望这本书可以成为企业营销经理人员的案头书，更可以成为基层营销人员的枕边书，能够成
为所有营销人员的得力助手！
　　这本书能够如此快速地得以出版，离不开中国经济出版社刘晨先生的大力支持，在此致以深深的
谢意！
　　由于本人水平所限，加之时间仓促，书中难免存在不足之处，还望读者朋友及时与我联系并批评
指正。
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同时，更欢迎读者朋友就书中的内容与我进行沟通交流，共同提升、共同受益！
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内容概要

《快销：新产品高绩效营销法则》主要内容：企业创新以产品创新为基石，新产品就是企业的“命根
子”。
然而，在中国市场上仅有不足10%的新产品能够成功，另外90%的新产品或者退市，或者低迷于市场
。
新产品失败的原因虽然错综复杂，但关键在于企业没有找到正确的营销方法。
新产品营销，方法定胜负！
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　　贾昌荣，实战营销专家，2005年中国企业十大策划师，中国企业十大最具魅力培训师，中国品牌
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目前，作者主要从事管理咨询、营销策划、品牌管理规划、视觉形象设计、企业培训等工作。
多年来，累计为60余家企业提供培训服务，为80余家企业提供过项目咨询策划服务。
　　出版《从零到赢》《品牌王道》《营销就是为消费者造梦》《营销的真相》《服务营销战》等10
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；在中国营销传播网、中国管理传播网等80余家网站开设专家专栏。
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章节摘录

　　二、销得早　　销得早就是从产品前期新产品开发过程就当做营销过程，做好前期营销，而不是
把新产品营销视为上市以后的工作。
实际上，新产品上市通常有两种操作手法：一种是渗透式，从新产品上市之前即把营销融合到工作中
来，稳扎稳打，点滴积累；另一种是叫卖式，即新产品上市采取爆破的手法，获取轰动效应，企业往
往追求的是“不鸣则矣，一鸣惊人”的效果。
实际上，销得早强调的是全程营销理念。
　　三、销得巧　　销得巧则是强调新产品上市操作的策略性，不同的方式方法所导致的结果自然不
同。
这就是为什么很多新产品企业做得半死不活，甚至夭折，而交给营销顾问公司来做则销量大增。
对于营销策略，通常包括产品、价格、渠道和促销四大策略，这众所周知，但关键是看谁用得对、用
得活、用得巧。
大众汽车进入美国市场时，发现了一个可行的战术——“小型汽车”的空当，从而推出了甲壳虫，获
得了很大的成功，实际上这就是抓住市场机会而采取的产品策略。
　　四、销得广　　销得广是指扩大新产品的市场疆域，增加市场覆盖。
为增加销售量，企业可采取的办法有两个：一是增加老顾客消费量；二是增加新顾客。
对于增加新顾客，往往是企业新产品营销的重心，无论新顾客是老顾客推荐还是企业自行挖掘。
而扩大市场疆域是增加新顾客的办法之一。
可以说，销得广几乎是每一个企业的想法。
微软希望“让所有中国人都用上正版XP”，亿家能则提出“让一亿家庭用上太阳能”⋯⋯不仅充分体
现了企业坚定的企业理念，同时也是企业对于做大、做强事业的决心。
但是，这个目标的实现要通过市场覆盖来实现。
⋯⋯
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编辑推荐

　　一部影响企业命运的营销经略，一本关系新品成败的实战专著。
　　企业创新以产品创新为基石，新产品就是企业的“命根子”。
然而，在中国市场上仅有不足10%的新产品能够成功，另外90%的新产品或者退市，或者低迷于市场
。
新产品失败的原因虽然错综复杂，但关键在于企业没有找到正确的营销方法。
新产品营销，方法定胜负！
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