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农科教推发展研究

与农业品牌营销战略



农科教推结合

1、是在响应党中央、国务院关于《提高农业科

技创新和推广能力，积极发展多元化、社会

化农技推广服务组织》号召，涌现出来的新

生事物。

2、是深入贯彻落实科学发展观，提高农业科技

创新和推广能力，加强农业社会化服务新体

系建设的重大举措。



为什么要倡导农科教推结合

1、是实现四个现代化的需求

农业是基础

科技是关键



为什么要倡导农科教推结合

2、是对农业市场演变与发展的需要

初期的农技推广 计划经济时代

（产品供给制） 市场经济时代（放

开 无限制购买。开放 技

术指导与服务。搞活 送货上门 ）



为什么要倡导农科教推结合

3、是对农科教结合提议的完善
过去的农、科、教三结合，实际上根本就没有结合，那是捏合。

体制—— 各单位主要是结合自身的职责开展科技服务，工作自成体

系，项目重复设置、资源利用不合理的问题也同时存在。

应创新农业技术推广机制，处理好政府主导与多元参与的关系，实行、

农业、科研、教育、推广相结合，促进各方面力量形成合力，构建社

会力量广泛参与、充满活力的多元化农业科技服务体系。



为什么要倡导农科教推结合

4、是实现中国农村劳动力转移的需要

通过各类社会化服务组织来应对农村劳动

力转移出现的这种现象。

发展多类专业化社会服务组织，开展科技

推广，农产品流通、加工，各类病虫害防

治等技术性强的服务。



为什么要倡导农科教推结合

5、是坚持‘一主多元’，大力发展多元化的
农业

社会化服务体系的需要



为什么要倡导农科教推结合

6、是当前提高农产品流通市场化程度的需要。

从豆你玩、算你狠、姜你军到糖高宗，中国

农产品轮番上演价格大戏。



这些问题说明什么？
是现代农产品供大于求吗？不排除个别品

种，但是总量是平衡的，问题出在现代物流

没有建设起来，现代的社会化服务体系没有

建设起来，流通的渠道没有畅通。现在对农

产品，农民喊贱，市民喊贵，这样问题的出

现，什么原因？问题出现在流通。



在现代农业快速发展，农业农产品产量大幅

度提高，农产品的市场需求增长的情况下，

我们没有现代的农业社会化服务体系，没有

物流体系，就会影响农民增产，影响农民增
收，造成大量的农产品积压甚至是浪费，所
以把现代的物流，各类社会化服务体系建设
起来是非常必要的，是一项重大的措施。



为什么要倡导农科教推结合

7、是服务于农民专业合作社发展的迫切需要

合作社要想从一家一户的经营组织起来，规模化经

营、组织化经营离不开各类社会化服务体系和服务
组织提供的服务，通过这种方式来提供组织化、市
场化程度是一个有效的途径。



农科教推结合

是构建和完善新型农业社会化服

务体系的必然要求



①农科教推具有学科与产业的关联性
现代农业产业体系涉及产前、产中、产后各个环节。

1、生产资料的研发、生产、供应，生产技术的研究、推广。

2、农业产业链（农产品加工、贮藏、流通的组成部分。

3、农机农艺的融合及科研育种、栽培模式推广相结合，形成

农机农艺集成应用的技术体系。

需要农业科研、教育、推广相结合。



②农科教推具有行政管理的交叉性。

农业科技服务体系的业务分别属于不同的行政主管部门，各

部门关心支持农业，对农业发展起到积极的促进作用。但各

部门自成体系、重复建设、资源利用不合理的问题也同时存

在，需要加强农科教推结合。



③农科教推具有科技服务的互补性。

人才培养是基础，科技创新是支撑，技术推广是桥梁。人才

素质的提高依赖于教育，科技成果的创新依赖于科研，农业

科技成果转化离不开推广。



④农科教推具有行为目标的一致性。

农业是多部门服务的领域，农民是多部门服务的对象。在我

国进入“工业反哺农业、城市支持农村”的发展阶段，同步
推

进工业化、信息化、城镇化和农业现代化的新形势下，农业

作为安天下的国民经济基础产业，既要保障国家粮食安全和

农产品质量安全，又要促进农业增产增效、农民增收，满足

人们日益增长的物质文化需求。解决好三农问题，是全党全

国工作重中之重的任务。

农科教推是为三农服务的重要力量。



农科教推活动
是中国“一主多元”农业技术推广的平台和名
片

一主就是政府主导，公益性要建设好。多元就是必须

要把广大企业的积极性调动起来，各种所有制成分的

企业都要发展，一主和多元谁都离不开谁。过去强调

一主，现在看来远远不够，只有一主没有多元，也形

成不了一个完整的体系。

“一主多元”—新型农业社会化服务体系主力
军



新型农业社会化服务体系是以公共服务机构
为依托、合作经济组织为基础、龙头企业为
骨干、其他社会力量为补充，公益性服务和
经营性服务相结合、专项服务和综合服务相
协调的，为农业生产提供产前、产中、产后
全过程综合配套服务的体系。



农业是国民经济的基础，也是社会稳定的基础，但农业特
别

是粮食种植业的比较效益低，严重制约了农业生产的发展，

也影响了社会的稳定。提高农业比较效益，既要依靠科学
技

术提高单位面积产出率，更要通过产业链的延伸，发展农
副

产品加工、储藏运输业，实现农副产品的转化增值，使农
业

发展成为高效益的产业。这有赖于新型农业社会化服务体
系

的建立和完善。通过农业社会化服务体系，有效地把各种
现

代生产要素注入农业生产经营中不断提高农业的物质技术
装



农业科技的研究、开发、示范、推广是一

个复杂的、巨大的、开放的系统工程。时

间告诉了我们建设农科教推社会化服务新

体系是正确的



抓好农业社会化服务体系建设，这也是当前我们国

家现代农业建设的重要组成部分，也是发展现代农
业的重要保障。

随着现代农业发展和农民专业合作社的发展，就越

发迫切地需要各类的社会化服务组织，当前要把农
科教推服务体系建设好，要把农产品流通体系特别
是流通型和加工型的社会化服务体系建设好，随着
现代农业建设和农民专业合作社的发展，更加迫切
需要开展农业社会化服务。



农科教推活动社会影响及评价评价：

第一、规模在不断地扩大；

第二、内容不断地丰富，有会展，有论坛，

有专业合作社，与时俱进；

第三、形式不断地创新，创新办会的形式，

办展的形式；

第四、影响不断地提升，辐射海内外。





农科教推活动的未来

不是一朝一夕的事情，新的社会化服务体系
建设也不是一蹴而就的工作，农业科技的研
究、开发、示范、推广是一个复杂的、巨大
的、开放的系统工程。需要我们踏踏实实，
坚持不懈地去发现问题、解决问题。



农业品牌营销战略



案例：1、万宝路香烟无牌销售。

2、中粮油进口的日本大米99元一公

斤。





http://active.fruitday.com/web/pro/3465




http://active.fruitday.com/web/pro/3526




品 牌 的 力 量



国家竞争力要看你的企业竞争力有多强。

企业的强弱体现在拥有什么样的品牌。

日本前首相中曾根曾经这样说，“在国际交往

中，索尼是我的左脸，松下是我的右脸”。



农业品牌化是农业部为贯彻落实党中央、国务

院关于“整合特色农产品品牌，支持做大做强

名牌产品”和“保护农产品知名品牌”的要求，
积

极推进“农产品质量安全绿色行动”，提升农
产

品市场竞争力，促进粮食增产、农业增效和农

民增收，而在全国范围内推动的振兴三农的大

规模行动。



推进农业品牌化工作的重要意义

一、推进农业品牌化是促进传统农业向现代农

业转变的重要手段



二、推进农业品牌化是优化农业结构的有效途径



三、推进农业品牌化是提高农产品质量安全水平和竞

争力的迫切要求



四、推进农业品牌化是实现农业增效农民增收的重要

举措



 什么是品牌？

 品牌=知名度（外延）+美誉度（内涵）+忠诚度（核心）



品牌是产品的标识，是生产者对消费者的质量承诺和信誉
保

障。品牌建设是衡量企业集约化生产与经营状况和产业发
展

水平的重要指标，是企业精品生产建设的重要指标。

品牌是一种错综复杂的象征。它是品牌属性、名称、包装、

价格、历史、信誉，广告方式的无形总称。

品牌是消费者对于某商品产生的主观印象，并使得消费者
在

选择该商品时产生购买偏好。

http://baike.baidu.com/view/77730.htm
http://baike.baidu.com/view/360546.htm
http://baike.baidu.com/view/49001.htm
http://baike.baidu.com/view/64892.htm


品牌是指组织及其提供的产品或服务的有形和无形的综合

表现，其目的是借以辨认组织产品或服务，并使之同竞争

对手的产品或服务区别开来。

品牌是一种名称、术语、标记、符号或图案，或是他们的

相互组合，用以识别企业提供给某个或某群消费者的产品

或服务，并使之与竟争对手的产品或服务相区别

品牌是企业或品牌主体（包括城市、个人等）一切无形

资产总和的全息浓缩，而“这一浓缩”又可以以特定的
“符

号”来识别；它是主体与客体，主体与社会，企业与消费
者

相互作用的产物。



所有成功的品牌都源于一个高瞻远瞩的理念

◎ 成功地经营品牌，并非仅仅是制作广告、策划推广活动而
已-------

◎ 品牌是推动战略最有效的平台
◎ 品牌总是和战略紧密地联系在一起，同时互相驱动的
◎ 品牌是企业发展和获取利益的动力之源，尤如一副引擎
◎ 只有那些能够对变化立即做出回应的品牌才能生存
◎ 把握品牌的核心，才能真正使企业不断向前



品牌和商标



商标与品牌是两个不同的概念

品牌是一种名称、术语、标记、符号和设计，或是它们的组

合运用，其目的是借以辨认某个销售者或某销售者的产品或

服务，并使之同竞争对手的产品和服务区分开来。

商标是指按法定程序向商标注册机构提出申请，经审查，
予

以核准，并授予商标专用权的品牌或品牌中的一部分，商
标

受法律保护，任何人未经商标注册人许可，皆不得仿效或
使

用。



商标是一个法律名词

品牌是一个经济名词

商标和品牌都是商品的标记

商标的所有权是掌握在注册人手中的，商标注册人可以转让、

许可自己的商标，可以通过法律手段打击别人侵权使用自己的

商标。

当商标使用时，要用“R”或“注”明示，意指注册商标。



商标是品牌的一个组成部分，它只是品牌的标志和

名称，便于消费者记忆识别。

如果把品牌比作一个巨大的冰山，商标只是冰山露

出水面的一小部分。







品牌和名牌



品牌是商标、名称、包装、价格、历史、声誉、符号、广告

风格的无形总和。

给拥有者带来溢价、产生增值的一种无形的资产，它的载体

是用以和其他竞争者的产品或劳务相区分的名称、术语、象

征、记号或者设计及其组合，增值的源泉来自于消费者心智

中形成的关于其载体的印象。

品牌是消费者心灵的密码，它能引发消费者产生共鸣！我们

可以看看身边的品牌，比如宝马，奔驰，雅诗兰黛等知名品

牌，它们卖给消费者的不是产品，而是价值！



名牌是什么？

“名牌”一词，是90年代以后在我国广为流行的营销术语，

是

市场经济的产物。通俗的理解，名牌就是知名度比较高商品

名，知名度只是品牌的一个侧面，品牌相对名牌，更具深层

次的内涵与价值。



名牌和品牌的区别



品牌是富有深层次内涵和价值的， 品牌不仅仅是一个标志和

名称，更蕴含着生动的精神文化层面的内容，品牌体现着人

的价值观，象征着人的身份，抒发着人的情怀

可口可乐——“乐观向上”的美国文化

奔驰——则象征着拥有者的“成功和地位”

雅诗兰黛——传递的是雅诗兰黛的当代精神，更传达了品牌

长期以来所推崇的优雅和内涵，共同诉说着女性美的回归—
—年轻、自信，极富女性魅力。

而名牌，仅仅是知名度比较高的牌子！所以说，只要你牌子

的知名度高，也可以变身为名牌！



其次，打造品牌需要长时间的努力和沉淀，就比如可

口

可乐，百事可乐，海尔集团！并非一日即成。

但是，名牌就不一样！若想知名度高，那可以通过不
断

的投放高额广告，铺天盖地的广告会让帮你快速地造
就

名牌！

广告过后，还有没有人记得，购买——天知道



最后一点，自然就是品牌能带给企业的和名牌所带给

企业的影响也是完全不一样！

品牌带给企业的效益，远远超过企业投资的本身，这
就是品牌的威力！

而名牌的话，只能带来短暂的收益，不如品牌来的可
靠多，这也是为什么企业家下重本请品牌策划师打造

自我品牌！

http://www.huaxi2007.com/


品牌植根于广大消费者 心中，品牌巨大的价值及

市场感召力是来源于消费者对品牌的信任、偏好

和忠诚，如果一个品牌失去信誉，失去消费者的

信任，品牌则一文不值。

秦池 春都 -------



品牌起名字和标志设计只是品牌建立的第一步骤，

真

正打造一个卓越品牌，还要进行品牌调研诊断、品
牌

规划定位、品牌传播推广、品牌调整评估等各项工

作，还需要提高品牌的知名度、美誉度、忠诚度，
积

累品牌资产，并且年复一年，持之以恒，坚持自己

品牌定位，信守对消费者所作的承诺，使品牌形象
深

入人 心，历久不堕。



美国营销学之父菲利普科特勒：

第一：一个品牌首先给人带来特定的属性;

第二：一个品牌代表顾客所需的功能或情感利益;

第三:  品牌体现了该制造商的某些价值感;

第四:  品牌可能附加象征了一定的文化;

第五:  品牌代表了一定的个性;

第六:  品牌还体现了购买或使用这种产品的是哪一种消费者。



当品牌文化被市场认可并

接受后，

品牌才产生其市场价值。

http://baike.baidu.com/view/135721.htm
http://baike.baidu.com/view/9165.htm


品牌的价值

包括用户价值和自我价值两部分。

用户价值要素：品牌的功能、质量和价值，即品牌的内在三要

素；

自我价值要素：品牌的知名度、美誉度和普及度，即品牌的外

在三要素。

品牌的用户价值大小取决于内在三要素

品牌的自我价值大小取决于外在三要素

品牌价值是企业最重要的资产

http://baike.baidu.com/view/13930.htm


与品牌紧密联系的有如下一些概念：

品 牌 名：品牌中可以读出的部分——词语、字母、数字
或词组等的组合。如海尔、红双喜、TCL等。

品牌标志：品牌中不可以发声的部分——包括符号、图案或
明显的色彩或字体。如耐克的一勾造型，小天鹅
的天鹅造型等。

品牌角色：是用人或拟人化的标识来代表品牌的方式，如海
尔兄弟、米老鼠等。

商 标：受到法律保护的整个品牌、品牌标志、品牌角色
或者各要素的组合。当商标使用时，要用“R”
或“注”明示，意指注册商标。

http://wiki.mbalib.com/wiki/%E6%B5%B7%E5%B0%94
http://wiki.mbalib.com/w/index.php?title=%E7%BA%A2%E5%8F%8C%E5%96%9C1999&action=edit
http://wiki.mbalib.com/wiki/TCL
http://wiki.mbalib.com/wiki/%E5%93%81%E7%89%8C%E6%A0%87%E5%BF%97
http://wiki.mbalib.com/wiki/%E8%80%90%E5%85%8B
http://wiki.mbalib.com/wiki/%E5%B0%8F%E5%A4%A9%E9%B9%85
http://wiki.mbalib.com/w/index.php?title=%E7%B1%B3%E8%80%81%E9%BC%A0&action=edit
http://wiki.mbalib.com/wiki/%E5%95%86%E6%A0%87
http://wiki.mbalib.com/wiki/%E5%95%86%E6%A0%87
http://wiki.mbalib.com/wiki/%E5%95%86%E6%A0%87
http://wiki.mbalib.com/wiki/%E5%95%86%E6%A0%87
http://wiki.mbalib.com/wiki/%E5%95%86%E6%A0%87
http://wiki.mbalib.com/wiki/%E5%95%86%E6%A0%87














品牌的作用



品牌的作用

（一）品牌——产品或企业核心价值的体现

品牌——消费者或用户记忆商品工具。

品牌——代表了一定的文化，美好的情感。

“麦当劳”，人们对于这个品牌会感到一种美国文化、快
餐文

化，会联想到一种质量，标准和卫生，也能由“麦当劳”
品牌

激起儿童在麦当劳餐厅里尽情欢乐的回忆。

http://baike.baidu.com/view/394523.htm
http://baike.baidu.com/view/394523.htm
http://baike.baidu.com/view/394523.htm
http://baike.baidu.com/view/394523.htm
http://baike.baidu.com/view/394523.htm
http://baike.baidu.com/view/394523.htm


品牌的作用

（ 二） 品牌——识别商品的分辨器

品牌设计应具有独特性，有鲜明的个性特征，品牌的图案，

文字等与竞争对手的区别，代表该企业的特点。同时，互不

相同的品牌各自代表着不同的形式，不同质量，不同服务的

产品，可为消费者或用户购买、使用提供借鉴。通过品牌人

们可以认知产品，并依据品牌选择购买。

例如人们购买汽车时：红旗、奇瑞、长城、奔驰、沃尔沃、

桑塔纳、等等。每种品牌代表了不同的产品特性、不同的文

化背景、不同的设计理念、不同的心理目标，消费者和用户

便可根据自身的需要进行选择。

http://baike.baidu.com/view/1499045.htm
http://baike.baidu.com/view/69807.htm
http://baike.baidu.com/view/4303.htm
http://baike.baidu.com/view/35336.htm


品牌的作用

（三） 品牌——质量和信誉的保证

“海尔”——家电的高质量，优质的售后服务及海尔人为消费者用户着
想的动人画面。

“耐克”作为运动鞋的世界知名品牌其人性化的设计。高科技的原料、
高质量的产品、为人们所共睹。“耐克”代表的是企业的信誉、产品的
质量品牌——企业竞争的武器

品牌，特别是名牌的出现，使用户形成了一定程度的忠诚度、信任度、
追随度，由此使企业在与对手竞争中拥有了后盾基础。品牌还可以利用
其市场扩展的能力，带动企业进入新市场；带动新产品打入市场；品牌
可以利用品牌资本运营的能力，通过一定的形式如特许经营、合同管理
等形式进行企业的扩张。

http://baike.baidu.com/view/10743.htm
http://baike.baidu.com/view/3482180.htm
http://baike.baidu.com/view/8371934.htm
http://baike.baidu.com/view/51598.htm
http://baike.baidu.com/view/1510591.htm


品牌的作用

（四） 品牌——企业的“摇钱树”

品牌以质量取胜，品牌常附有文化，情感内涵，所以品牌给产品增加了

附加值。同时，品牌有一定的信任度、追随度，企业可以为品牌制定相

对较高的价格，获得较高的利润。

海尔家电：其价格一般比同等产品高；

耐克运动鞋：比同等的李宁运动鞋、安踏运动鞋高出几百元。

可口可乐：可口可乐公司2013年的销售总额为900亿美元，其利润为

30%利润为 270亿美元除去5%由资产投资带来的利润，其余的均为品
牌

为企业带来的高额利润，由此可见品牌特别是名牌给企业带来的较大的

收益，而品牌作为无形资产，已为人们的认可。

http://baike.baidu.com/view/3482180.htm
http://baike.baidu.com/view/150325.htm
http://baike.baidu.com/view/2791143.htm
http://baike.baidu.com/view/10670.htm
http://baike.baidu.com/view/17141.htm
http://baike.baidu.com/view/89362.htm


品牌的作用

（五） 品牌——卖得更贵+卖得更多。

创造品牌——获取更高的利润

维系品牌——获取更高、更多的利润

“品牌是价值的载体”



品牌的作用

（六）品牌——区分对手

即制造商利用品牌将自己的产品与竞争对手的产品相区别。许多品牌的

名字直接采用企业创办者的姓氏或名字，以便客 户识别。但一个品牌要

在竞争对手林立的市场中脱颖而出，还需要通过产品提供给消费者特殊

的利益，满足消费者的额实际需求，才能获得成功。例如“人头马”如
果

不能给消费者带来“与众不同”的感受，它也无法真正与其它酒
品

牌相区别。

http://baike.baidu.com/view/50716.htm


品牌的作用

7、品牌——具有抗风险的能力

可口可乐的老板曾说：“我们卖的是水，顾客买的是品牌。”

三株口服液的消失。

如果可口可乐喝死了人，大家的第一反应，一定是认为有背后

人下毒或者该可乐是次品，而不会怀疑是可乐惹的祸。但是遇

到三株口服液，大家第一反应——一定是产品有问题。宁信其

有，不信其无。

雀巢奶粉曾经在拉美国家吃死过30多个小孩，可是它抗风险

能力非常的强，依然活得非常滋润。这就是品牌的力

量



农资品牌化



所谓农资品牌化——产品品牌化

渠道品牌化



1、在产量过剩、产品同质化的今天，品牌化尤显重

要，谁掌握了优势品牌谁就占领了经营制高点，

增加了吸引力，就能取得更好经济效益。

2、品牌战略是市场消费者需求的推动，更是企业做

大、做强、超越他人的最佳决策。



品牌化的战略才是农资发展硬道理

要大力发展农资行业必须实施品牌化战略



实现农资品牌化是现代农业的重要标志，依靠品牌

带动农资产业转型升级，既符合当今世界农业发展

的一般规律，也顺应我国经济发展的客观趋势。实

施品牌带动战略，促进品牌农资发展，对于加快农

业产业化、标准化、市场化进程，促进农业增效、

农民增收、加快现代农业和新农村建设等方面都具

有重要的意义。



农资产品市场的特性

1、 分散性

中国市场不同于外国市场，农村市场不同于城市市

场，农资市场又不同于其它产品市场。农资产品的

市场在广大的农村，尽管农村人口众多，但它不像

城市，人们是散居在不同的地域，以户为种植单位，

每家每户只有1到几亩地不同，每家每户根据自己对

未来的估计和需求种植着不同的作物。



农资产品市场的特性

2、 季节性

农作物生长有着极强的季节性。这是自然条件决定

的，尽管反季节生产有了很大的发展，当然不能代

表整个农业生产情况。不同季节有完全不同的作种

类，因此病虫害发生也有着极强的季节性，对土肥

条件的要求也根据生长期的不同而不同。这些导致

了农资产品购买的集中性，而且往往购买的时间只

有短短的几天时间，过了这个季节只有等来年。



农资产品市场的特性

3、 明显的地域性

地域性表现在不同的地区农作物种类积种植结构不同，对农资

产品需求的种类和数量也不同。农村分布在山区、平原、丘陵。

有水浇地、干旱、半干旱之分。不同的地域有着不同的气候、

不同的作物结构、不同的水肥条件，农民有着完全不同的种植

和生活习惯。不同地域的种植结构不同，对种子、农药、化肥

等的要求不同。即就是同一种作物，在不同的地域，由于气候

条件、水肥条件的不同，导致病虫害的发生种类不同数量不同。

例如，南方以水稻为主，而北方以小麦为主。



农资产品市场的特性

4、 受气候条件的影响

气候条件对农资市场的影响是间接的。气候的变化直接影响

作物生长，病虫害的发生发展，作物对水肥的需求。这样间

接的影响了对农资产品的需求量，对来年市场需求很难加以

定量估计。农民不可能在无水可浇灌的干旱天气中施肥，因

而对肥料的需求降为最低；在雨季不会想到去使用杀虫剂。

而且，不同的地域有着不同的气候条件。



农资产品市场的特性

5、 受农产品物价格影响

农产品价格影响的是农民对来年市场价格预
期

和信心，从而影响本年度的投资力度。



农资产品市场的特性

6、 信息的不对称性

农村因为通信较为落后，对市场信息的掌握很少，

形成大量的信息无法到达农们手中，指导农民的农

业生产。从而使农民对产品的技术性能、品质知之

甚少，使用成本增加。



农资市场存在的主要问题

1、品种繁多，好孬产品充斥整个市场

2、无照或超范围经营行为仍有存在

3、市场价格波动太频繁

4、强势品牌较少，产品同质化严重

5、农资外在包装存在诸多问题

6、农资商品内在质量问题不容忽视

7、伪劣假冒农资品种，伴随科技概念的炒作

8、渠道不安全，窜货事态严重



农民购买的特点

1、 价格最低原则

由于农民的收入水平极低，导致农民在购买农资产品

时，价格是选择产品的首要条件，选择价格最低的产

品，哪怕是质量差一点。



农民购买的特点

2、 跟随性

这种情况出现在往往一个村中的种田能手或者技术能

手他最近买什么化肥、农药，其他人就跟着他学，在

农村这种榜样作用在一定范围内起很大的作用。因为

农村中绝大多数农民并没有掌握有关科技知识，因此

只有采取跟随科技能手。



农民购买的特点

3、 随意性

是指农民在购买农资产品时基本上无明显的品牌意识。

只是在购买的过程中，又根据经销商的介绍而定，往

往是经销商介绍什么就使用什么。具有很大的随意性。



经销商自身的问题

1、跟风卖货

2、急功近利， 追求利润最大化

3、恶性竞争

4、服务层面欠缺

5、缺少战略导航



经销商面临的问题

1、销售额越来越高，利润越来越薄，越做越累。

2、厂家多，产品多，不知该卖啥。产品线太多，没有主打品牌。

3、竞争加剧，门槛降低，经销商如雨后春笋。

4、零售商忠诚度降低，支持越大，他的脸色越难看。且手中有钱，就不
还。

5、手下员工不好管，能干的留不住，人才流失严重。

6、一年到头算不清自己到底挣了多少钱，财务管理混乱

7、厂家赊欠额度越来越小，动辄款到发货，现款现货是大势所趋。

8、产品供应不可靠

9、市场价格波动太频繁、资金使用成本太高



经销商应有的意识

只有拥有强大、稳定的渠道和网络品牌，也才具备了

做强、做大、超越别人的资源。

经销商其实也只是一个寄生的角色，他是依赖厂家的

产品来发展壮大自己，但真正赖以生存的基础还是自

己的渠道和网络。



拥有强大、稳定的渠道和网络品牌的首

要前提是

——拥有强势品牌产品



经销商如何选择经营品牌

1、要认识品牌

2、对目标企业进行实地的考察

3、对目标品牌的产品进行深入的考察研究

4、不要选当地太过于成熟的品牌

5、概念太新的品牌不要选

6、物流运输困难的品牌要慎重考虑



如何做品牌提销量

一、正确选择产品品牌

二、讲诚信，树立起经销商个人品牌

三、要顺应市场及农民消费水平的变化，制定

合理营销策略。

四、要持之以恒，坚持到底

五、始终如一、认认真真搞好服务。

六、运用“二八法则” 进行营销

七、是要有感恩之心，善待农民。



如何做好产品管理

产品是经营的媒介和最重要的资源，做好产品管理至关重要。
针对目前经销商产品混乱的现状，经销商在销售产品时注意：

1、不是多多益善，要有层次的选择、投放产品。

2、弄清好产品的内涵，给农民解决问题，大家都有利可图。

3、好产品是推出来的。同质化严重，绝对独一无二的没有，
要有一套行之有效的推广方法。

4、产品不能常换，要培养成你的摇钱树，而不是年年换、年
年推。



整合资源打造农资品牌



强 强 联 合



C  T  E

农业高新技术成果产品的桥梁和高效转化平台



CTE涉足的农业领域

1、新技术、成果、产品及项目的研究推广；

2、农资产品农药、肥料等的生产、开发、推广与营

销；

3、农业市场的研究、专业媒体的编辑与制作；

4、继续教育与专业技术培训；

5、展会及展示活动的策划与举办；

6、为合作伙伴进行形象及品牌塑造。



CTE的核心:是CTE文化

 “CTE的文化”

 对“价值”和“秩序”有所支持，对破坏这种”价
值”和
“秩序”有所抵抗，就是文化。

 是一种情怀
 是一种温暖
 是一种影响
 是一种品质
 是一种智慧
 是一种力量
 是一种责任



发展思路：

 把脉农民合作经济

 促进农业文化融合创新

 加强农村合作组织建设

 整合农科教推资源

 整合、扶持、完善经销商发展

 推动现代农业发展

 共建新型农业社会化服务体系



发展方向：

1、建设中国农村合作组织发展研究的高效服务平台

2、建设中国最有活力的农科教推多元化立体型服务

新体系；

3、探索一种更有效的为农业发展和生产服务的共赢

机制；

4、组织一批具有丰富经验的专家团队和培养一支具

有战斗力的业务队伍。



宗旨：

1、开发优质产品；

2、创造优秀品牌；

3、提供优良服务。



经营理念：

 开拓

 创新

 诚信

 共赢



队伍建设的六条要求：

1、学习领悟、不断努力提高；

2、认真负责、继续拼搏奋进；

3、开源节流、制定务实计划；

4、爱新尊老、相互取长补短；

5、遵纪守规、维护集体形象；

6、务实创效、安全和谐发展。



 CTE已创造全国八个第一：

 第一家率先提出全国双交会概念
（组织全国农业高新技术成果产品交流交易会，已举办六届七次）

 第一家率先倡导中国生态农业千县万亩示范基地建设的概念
 第一家创办行业内专业化的会议和文化节活动同时举办的特有模式

(中国农村合作组织发展高层论坛与农民文化节，已办两届）
 第一家（也是独家）创办具有知识产权公益的全国农科教推优秀单位与

优秀人物表彰活动，已办四届。
 第一家创办中国创意农业国际合作与发展高层论坛 具有国家级、国际性

的特点，中国创意农业论坛也是首家主办。
 第一家订单式科技下乡常设机构，中国农业科技下乡专家团，已在全国

20个省50个市（县、区）开展。
 第一家研发生产多功能新型生态国优新技术产品（对连作障碍和线虫防

治有特效）
 第一家在全国范围内，开展农产品质量与农业投入品协查中国行活动



CTE的品牌体系

企业品牌： ”CTE现代农业“

 初创期子品牌：

1、 CTE现代农业科技服务——高新技术成果产品

交流交易、科技推广、农业技术推广服务中心；

2、 CTE现代农业产业化——天诺农业、农化生产

与农产品生产、加工、营销体系

3、 CTE现代农业信息化——中国农业市场报、农

产品加工杂志、农村大市场杂志、农化市场十

日讯、中国科技下乡网、中国农业市场网。



CTE——打造整个中国

农业工业化、农业种植业、
农产品加工、农业信息化
的产业链。



CTE——中国农科教推的倡导者、

执行者、

传承者。



CTE——中国农业品牌化的强势品牌创造者。



企业品牌： “ CTE现代农业”

CTE的愿景

成为中国农业产业化领导者



企业大牌（母品牌）

产品名牌（子品牌）



案例：宝洁



 母品牌可以延伸出子品牌。她可延伸范围最广，限

制也最小。

 一般来说，母品牌其实就是企业形象式品牌，它的

主要对外功能就是为子品牌提供可信赖的背景支持。

例如P&G宝洁这个企业品牌就为飘柔、潘婷、海飞

丝、玉兰油等子品牌提供优质的品质形象，而子品

牌则重点塑造产品特点和品牌文化形象，同时又为

母品牌带来持续的发展力。



 母子式的品牌结构模式一般适用于行业较为传统和成熟，而产品质量又

不太容易分辨的企业，或者较为大型且已经具有较高知名度的企业。

 企业品牌与各个子品牌的推广过程，往往会经历一个过程：先由各个子

品牌推广提升企业品牌，然后等各个子品牌的生意发展到一定阶段时，

启动企业品牌，提升企业品牌的知名度和美誉度，最后再通过企业品牌

日益提升的品牌力反哺现有各个子品牌的生意发展，或促进同一调性下

的企业品牌延伸，为新品牌推广与快速入市助力。



农资行业整合是大势所趋，行业的集中必将导致品

牌集中。品牌是企业的无形资产，是一个企业发展

壮大的根基，是企业产品附加价值的体现。它代表

一种溢价能力，代表着消费者的认同和肯定。厂家

如此，对于处于渠道末端环节的零售商而言，整合

同样也是大势所趋。优秀的农资经销商一定会借助

厂家品牌的力量，发展自己的品牌，建立不同于其

他经销商的形象，扩大自己的实力和竞争力。



祝各位：

生意兴隆通四海

财源茂盛达三江

农业品牌我为王

事业长青代代传



谢 谢


