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前言

农资产品本来就是生产资料，其市场需求和竞争环境应该是理性的、规范的和有序的，企业的营销模
式应该是简洁高效的。然而，国内的农资企业的市场营销恰恰相反，各种概念战、广告战、赊销战和
价格战等营销方法轮番上场，结果投入大、风险高、效果差，甚至将企业拖入了经营困境。由于我国
农业生产的技术水平不高、区域差异大，以散养、散种为主，加上农资行业产品同质化严重、产能过
剩、集中度低、渠道发展滞后等因素的影响，各个生产厂家不得不面对用户感性、盲目，流通低效和
无序竞争的市场环境。如何找到提高销售效率和服务价值的营销模式是整个农资行业的重要命题！    
本书作者张博先生和我早年师从中国人民大学博士生导师包政教授，一起创新和完善了深度营销模式
理论，并合作出版了《营销模式》一书，提出了降低营销重心、着力区域精耕、深化渠道关系、强化
终端建设、整合品牌推广、高效增值服务和建立客户顾问队伍等一系列营销理念。这些理念几乎都成
了包括农资行业在内的大部分行业的营销理论共识和创新方向。    然而，营销是一门知易行难的学问
，如何在国内复杂的农资市场环境下实现以上一系列深度营销模式的创新理念？这是一个更难且更有
价值的命题。张博先生多年来一直专注于解决这一难题，先后为化肥、种子、农药、饲料等行业的大
小几十家企业提供过营销管理咨询和培训服务。他深入田间地头，亲自操作和指导运作各种类型市场
，创造性地提出了一套在国内农资市场行之有效且符合企业实际的营销策略套路和工具方法，成功地
使一批农资企业率先落地了深度营销模式，或成为了行业龙头企业，或成为了区域强势品牌企业。    
本书就是这些营销实战工具和案例的全面系统的生动表达，其核心特点就是实操性强，每个策略和方
法都能见利见效，每个工具方法都简单易学，就是一本从理念到方法再到行动的营销人员的工作手册
，它值得不同规模、实力和营销能力的农资企业推行使用。    如果说，在国内复杂的农资市场上获得
营销上的成功就像修炼成佛，那这本书就是既得佛意，又易修行的经书！    华夏基石咨询集团副总裁  
 北京迪智成咨询公司董事长  程绍珊    2012年12月21日于北京
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张博
华夏基石咨询集团高级合伙人、北京迪智成企业管理咨询公司总经理
中国人民大学MBA、深度营销咨询专家。《销售与市场》、《销售与管理》、《糖烟酒周刊》、《营
销学苑》等杂志撰稿人。
参与和主持过多项大型战略与营销咨询项目，具有丰富的管理实践和咨询经验，拥有全面的知识结构
和深入细致的思考能力，对国内企业成长和市场竞争有深刻理解。
以实际操盘深度营销模式为核心能力：先后成功地为农资、酒水、建材、设备制造等多个行业国内企
业提供市场营销咨询服务，积累了丰富的咨询专业经验，对国内企业营销管理现实和国内市场竞争特
点有深刻理解，总结整理及掌握了一系列的互动式管理咨询方法。
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章节摘录

版权页：   插图：   （三） 初次拜访判明意向 要点：“先人为主，眼观六路。” 初次拜访经销商的第
一印象非常重要。第一印象好了，与经销商的沟通会更深入一些、拜访获得的信息也会更多一些。 那
么，怎么做才能给经销商留下好的第一印象呢？概括来说，就是让客户感到“职业、专业、敬业”。
未见其人，先闻其声。第一次拜访，一定先要电话预约，简单介绍身份和表明意图。客户同意后，要
主动说出客户地址，表明你已经做了市场调查。登门拜访时，着装一定要整洁；在交流的过程中，注
意与客户保持眼神的接触，适时恭维鼓舞对方多讲、多谈，要仔细倾听和做好必要的记录。在倾听的
过程中，注意重复和肯定客户正确的观点和关键信息，另外，也要顺势谈一些对行业及市场的认识以
体现专业性，引导客户去表达自己的想法。 初次拜访客户，除了倾听之外，还要“眼观六路”，观察
客户的办公环境、仓储条件、营运车辆、工作人员、家庭资产等，如果得到允许，最好能实地看看客
户仓库库存、经销的品牌等。这些信息能有力地佐证和辨别采集的信息。一般来说，初次拜访要了解
以下信息。 （1）基本情况：公司性质、经营历史、经营规模、人员素质、仓储配送能力等； （2）经
营状况：财务状况（赊销金额）、资金来源、与上游的关系、管理水平等； （3）网络状况：覆盖区
域（尤其是核心区域）、网点数量、客情关系、变化趋势等； （4）经营策略：经营品牌与品种、促
销方式和农化服务、价格控制、销售方式等。 初次拜访直接询问上述问题，可能会遇到两种情况。 
一种情况，经销商不愿意说。针对这种情况，就要采用找行业“话题”的方式来缓解气氛，例如，某
厂家好的做法、不好的做法、行情分析等。“话题”聊开了，心扉敞开了，沟通自然也就顺畅了。 另
一种情况，经销商不说实话。对于这种情况，一方面要适时、轻描淡写地表明你对市场做过调查，也
掌握了一些基本信息。这样做，既给对方留了面子，又体现了自己的专业水平；另一方面，要采取间
接印证或无序重复提问的问话方式。例如，与终端客情关系的好坏，可以通过了解逢年过节业务员是
否到终端“串门”、年终结束企业是否组织终端“旅游”等，网点数量与业务人员数量能否对得上，
投入资金与赊销水平、经营规模能否对得上，与上游厂商的关系，试探性地说些上游厂商的市场运作
模式、市场表现等，即使经销商不明确表态，通过观察经销商的语言和神态就可以大致判断出来。 初
次拜访，如果经销商表现出合作意向，一定要探明两个基本问题：经销商为什么要增加品牌数量，诸
如，增加品种、提高网络覆盖、保证旺季货物供应、厂商关系恶化等原因；对新增品牌的基本要求是
什么，诸如，品种、价格定位、市场运作支持等。 除了了解上述信息之外，在访谈过程中，要注意分
析其思维方式和理念，为下一步合作洽谈做准备。 初次拜访经销商，即使沟通非常愉快、顺畅，也不
要“猴急”、轻易表态，避免经销商“翘尾巴”，提高合作的难度，同时，也给经销商考虑的时间。
因此，初次拜访时间不宜过长，否则，经销商很容易问厂家政策、市场支持等具体问题，回答、不回
答都显得不太合适。
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精彩短评

1、这本书还行吧，章节挺多，有的太简单了，一本书讲不完所有的事
2、不怎么样，还有什么饲料，我直接无语了
3、本书作者是史丹利复合肥、山东施可丰行业著名企业的营销顾问，内容非常扎实，从营销战略到
渠道策略，再到团队建设与实施，非常实用
4、理论、实践等 内容很丰富

Page 12



《农资营销实战全指导》

版权说明

本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问:www.tushu000.com

Page 13


