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根据美国营销学者赖克海德

和萨瑟的理论， 一个公司如果将

顾客流失率降低

5%

，利润就能增

加

25%-85%

。 近年来，随着化肥

销售竞争的日趋激烈， 在一定区

域内争取有实力的顾客成为化肥

企业营销策略的重点， 化肥营销

企业的客户管理日益得到重视。

客户管理是通过对客户详细资料

的深入分析， 来提高客户满意程

度， 从而提高企业竞争力的一种

手段。 在客户管理中往往强调以

客户为中心，开发有潜力的客户，

防止客户流失。但是“以客户为中

心” 并不代表以所有的客户为中

心，不是所有的客户都是上帝。

根据化肥营销企业不同的产

品类别，客户有不同的分级标准。

按产品所处于的生命周期不同，

对处于引入期、 成长期的产品注

重于面向潜在的客户分级， 亦不

排除现有客户； 对成熟期产品注

重于面向现有的客户分级。 客户

分级的目的在于区分客户价值，

相应的客户分级的方法通常基于

客户价值分析。

成熟期产品客户分级

面向已有客户分级以客户已

经创造的价值为依据， 常常有真

实的交易数据作为客户价值判断

的基础。 从利润角度对已有客户

分析，可分为三类五级，需要考核

的主要要素指标有：月度

/

年度累

计销售额、 月度销售量及销售量

对比、合作历史备忘记载等。

A

级大客户：老客户，订货量

大，数量稳定，且订货量不会因淡

旺季而变动。 这类客户对经销商

的销售策略比较熟悉， 所以经销

商一般性的政策在他们面前常常

失效， 激励他们比

较困难。 由于订货

量大， 他们又自知

自己的作用， 要求

服务水平高。

A

级小客户 ：

老客户，订货量小，

数量稳定， 且订货

量不会因淡旺季而

变动。 他们对经销

的产品、 价格等都

比较认同， 对公开

政策比较接受。 因

为规模小， 所以没

有 讨 价 还 价 的 筹

码， 对企业比较忠

诚。

B

级大客户 ：

新客户，大客户，订

货量大， 旺季订货

积极， 淡季订货要

优惠条件， 在市场

低迷时， 要挟企业

降价。 这类客户是

他们所在区域的大

客户。 如果经销商

的产品知名度低 ，

开发这类客户需要

较大的投入， 而且销量的大小也

不十分确定； 如果企业的产品知

名度高，他们便会主动要求合作。

B

级小客户： 老客户， 订货

量小， 旺季订货积极， 淡季订货

不主动， 看大客户的态度。

C

级客户 ： 新客户 ， 小客

户。 这类客户需要经销商先行投

入做市场， 经销商处于

主动地位， 他们没有要

挟经销商的能力。

从利润角度分析客

户， 经销商在政策上对

不同的客户有不同的措

施。 对

A

级大客户，要

控制其在客户中所占的

比例，并控制其销量，一

般占经销商总销量的

30%-50%

。 对

B

级大客

户， 企业应持慎重的态

度，要全面考察、详细计

划后才能与之发展合作

关系。 对

A

级小客户，

企业应大力扶持， 他们

是经销商市场运作的基

石。 对

B

级小客户，加

强考核，早日淘汰。

C

级

客户是新客户、小客户，

是企业未来利润的来

源， 是经销商开发新客

户的主流方向。 企业要

大胆开发，从中选优，发

展成老客户。

引入、成长期产

品客户分级

面向已有客户和潜在客户的

分级以客户未来可能创造的价值

为依据， 所以更多的是对客户需

求的主观分析。 需要考察的主要

要素有 ： 企业性质 、 资产和规

模、 资金水平、 仓储条件、 信用

状况及发展前景等。 考察的是客

户在市场的表现， 而不是其与企

业交易历史总结。

引入期和成长期化肥产品的

客户分级需要企业做复杂的界定

工作。 首先， 需要识别企业各类

产品的细分市场， 画出市场图。

其次， 尽可能地罗列在细分市场

有竞争优势的客户。 再次， 根据

四区间矩阵确定不同区间的细分

市场的客户。

这是具有挑战性的， 既考验

企业的信息收集能力， 也对信息

处理能力提出严格的要求。 那些

产品流通频率高 、 客户利润率

高、 有发展前景、 仓储设施好、

企业资信高， 有资金优势的就是

大客户 ； 与之相对的就是小客

户， 在化肥市场上不能说只发展

大客户而忽视小客户。

短期看， 小客户能起到拾遗

补缺的作用； 长期看， 随着中国

化肥市场营销方式的变化， 经销

化肥的客户也会随之变化。 已有

客户不适应营销方式、 经营理念

落后的， 实际经营能力就会明显

下降， 就会出现违约现象。 化肥

营销企业只有严格考核已有客户

的经营业绩才能及时淘汰落后补

充先进， 才能保持已有市场份额

提高市场占有率。

控制客户规模数量

避免化肥营销企业流失， 可

以避免企业利润减少， 但是企业

无限制地吸纳客户， 又会导致企

业不能公平地对待忠诚客户， 并

且企业内部容易滋生腐败现象。

大型化肥营销企业客户的数量应

保持在既有利于企业参与市场竞

争， 又更好服务客户的相对平衡

点。

（谷振生 张 敏）

史玉柱与黄金酒：

把单一产品极度营销

做到空前绝后

史玉柱的独门绝技：只做单

一产品。 从

20

年前的脑白金，到

十几年前的脑黄金，再到几年前

的黄金搭档，史玉柱把自己单一

产品的“极度营销”做到了空前

绝后，还真没少赚钱。

史玉柱在对营销标的物的

选择上，也同样具有一般商人不

具备的独特眼光。 为他带来滚滚

现金的“脑白金、脑黄金、黄金搭

档”等等；其实根本不是什么新

鲜玩意儿，他只是在别人卖得不

好的产品上，重新赋予了一个商

品名称，之后便推动他的营销战

车，使其“脱胎换骨”，进而“大放

异彩”，成为能“黏”住消费者和

市场的畅销产品。

“暗示性 ”， 是史玉柱上述

几款产品功能宣传中的最大特

色， 也成为史玉柱营销传播策

略中屡试不爽 ， 最终成功 “黏

住” 消费者 ， 让他们不断掏腰

包的独门秘笈。

在史玉柱的投资生涯中，黄

金酒应该是他目前投入资金最

大的项目了。 从中国历史文化的

角度看，保健酒当属“国粹”。 几

千年前，我们的祖先就已经知道

把中药材浸入酒中一段时间后

再饮，会产生滋补健身功效。 在

国内保健酒市场中，尽管有两三

个产品人们时有耳闻，但总体感

觉这个市场一直是温吞吞的，缺

少有消费领导力的品牌。 黄金酒

强势介入，能否在这个市场中再

造史玉柱商业传奇？ 相信有不少

人在拭目以待。

纵观史玉柱成功运作的几

个单一产品，几乎每个产品都带

有一个“金”字。 金字在中国的传

统文化中，是财富的象征。 史玉

柱在商言商，在为自己设计赚钱

产品的同时，也将这种“拥有财

富”的感受，通过产品直接传达

给了消费者。 这与其说是他在产

品设计上的一种谋略，不如说他

深悉中国消费者的消费心理。

（曹世中）

他山之石

Stones from other hills

案例： 某化肥营销公司年

销售化肥

70

万吨， 其中三元复

合肥

12

万吨， 预计

3

年内将该

品种化肥增加到

25

万吨。 现

A

省为该企业的目标市场， 在目

标市场参与竞争

8

年， 市场占

有率为

12%

。 该企业在分析

A

省三元复合肥市场企业竞争优

劣态势后 ， 把目标市场分成

7

个区域市场。 以上案例基础资

料中说明该企业欲在

3

年内使

销售量翻番， 就必须首先培养

忠诚客户， 发展新客户， 以逐

步扩大市场占有率。

那么该企业大客户的规模

与数量多大才是合理的呢？大客

户的规模与最大订货量应充分

考虑本企业库容能力、生产能力

及客户资信度与客户仓储条件，

首先考虑根据企业库存情况。如

某企业

A

产品库容为

Q

， 日平

均 供 货 为

P

，

3P =Q

， 可 供 货

30P

。 则大客户总数占客户总数

应控制在

30%～50%

。

设置这一模式可以避免以

下隐患 ：其一 ，大客户突然 “跳

槽”，造成企业产品堵库。由于市

场竞争激烈，产品同质，服务质

量日趋同质，大客户已成为竞争

对手争夺的资源。 出于利益诱

惑，大客户有可能与竞争对手牵

手。 某一大客户一旦“跳槽”，也

不会影响企业正常经营秩序。其

二， 大客户联合起来 “要挟”企

业。 大客户利用自身影响，联合

起来，向企业要优惠条件，企业

将会处于被动局面。控制大客户

的数量， 可以使企业免予被动。

其三，加大化肥营销企业管理市

场的难度， 增加服务客户的成

本。 大客户市场运作能力强，私

自窜货、擅自定价，会对小客户

的生存造成威胁。

客户分级只是客户管理的

开始， 只分级却不进行相应的

组织、 流程配套， 客户分级也

就失去了意义。 企业组织要与

客户管理要求相适应。 业务流

程需要实行差异化的设置， 以

便为客户提供差异服务。 或者

针对不同级别客户， 采取不同

的市场、 销售策略。
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