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内容概要

　　中国市场上风起云涌，几家欢乐几家愁。
有钱的企业，一掷千金，呼风唤雨；没钱的企业，只能节衣缩食，小心经营。
在这种情况下，“家境清贫”的小企业如何突出重围，脱颖而出？
诸强新告诉你一条捷径——低成本的营销。
　　俗话说：“有钱能使鬼推磨”。
但本书作者诸强新绝对是“没钱也能使鬼推磨”的人。
用5秒钟的广告打败对手的30秒广告，用2000元请电影明星做形象代言人，企业没有资金时用品牌作抵
押贷款，将50万的广告费减为3.8万⋯⋯诸强新创造了一个又一个营销“神话”。
诸强新坦言，他所工作过的企业不是白手起家型的，就是治理整顿型的。
临危受命的他，不断运用自己的智慧，打赢一场又一场低成本营销的战役。
　　本书是诸强新进行低成本营销的经验总结。
在书中，他摒弃了传统的营销理论，用自己的智慧与经验构建新的营销规则。
他因材施教，根据企业的不同情况，把中国企业分为“大款”、“小资”和“贫民”三类，分别传播
成本营销的策略。
阅读这本书，“大款”企业可发现开源节流的窍门，“小资”企业可以掌握快速发展的良方，“贫民
”企业可以找到壮大实力的法宝。
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诸强新，中国实战营销专家，“新实战派”营销创始人，“中国十大杰出营销人”，清华大学、上海
交大EMBA客座教授，《经理人》杂志“中国商办MVP金奖”评委及特约撰稿人，《销售与市场》杂
志特约撰稿人，中国营销传播网专栏作家。
拥有20年跨国企业及本土企业管理营销经验，曾服务于可口可乐、农夫山泉等国内外著名企业，担任
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章节摘录

书摘宝洁公司是以产品众多闻名的，它的产品几乎延伸至日用消费品市场的每一个角落。
很多公司都效仿宝洁，不断推出系列产品，认为产品越多，销售量就会越大。
但事实并非如此，有很多公司还是以为数不多的产品打天下的，比如，可口可乐公司，它的产品并不
丰富，就是以可口可乐、雪碧、芬达为主，但是这些产品卖遍全世界，风行全世界，到现在可口可乐
公司还是世界上最优秀的企业之一。
有的企业产品很多，但没多久就倒闭了。
    可见，一个企业能否长盛不衰，不在于它生产多少产品，而在于它有没有核心产品。
    山东省的青岛市有两大公司，一个是海尔，一个是海信，都是很优秀的企业。
我可以用一个非常简单的方法来判断海尔和海信的未来怎么样，只用一个问题就可以：当提到海信这
个品牌时，请问你第一时间想到的是什么产品?如果大家都回答“电视机”，那就说明海信有一个核心
产品，电视机就是它的核心产品。
如果提到海信的核心产品，有人说是空调，有人说是电视机，还有人说是手机，这种情况就预示着海
信的未来不安全了，说明海信并没有一个具有核心竞争力的产品。
海尔也是如此，如果它能保住核心产品，那它的未来就相对安全。
    再比如提到康师傅这个品牌，大家想到的又是什么?方便面，那就说明康师傅前景很好；如果提到康
师傅，有人说它是生产方便面的，有人说它是生产饮料的，还有人说它是生产饼干的，这就说明康师
傅没有一个具有强势竞争力的产品。
    前面说过，营销费用增大，原因之一就是你的品牌在你的行业里面，不能够进人前三名的位置。
如果能进入，那么你的利润率会比较高；如果进入不了，企业往往就需要打价格战了。
所以，产品不在于多，产品线不在于长，关键在于你有没有一个核心产品。
只要有一个产品在你的行业里面独占鳌头，那么你今后的日子会过得比较潇洒。
如果你的产品很多，消费者却不清楚你的品牌究竟是做什么的，那么你就要谨慎一点。
总之，产品不在多，而在精。
产品有没有竞争力，消费者喜不喜欢，这才是关键。
    P36-37
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编辑推荐

企业间的竞争最终就两个字——创新。
当大家都在用常规营销手法，或者用时髦的字眼做营销时，我们会觉得价格越卖越低，费用越来越大
，利润越来越少，抱怨越来越多，压力越来越大，那么有没有更好的营销方法呢？
本课程中诸老师讲其18年的营销创新实战经验进行充分的提炼，将原本虚无缥缈的创新变成实实在在
可运用的方法与技能，让与市场脱节的战略战术成为与市场紧密结合的操作，真正让学习达到立竿见
影的效果。
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