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蔬菜种子的销售利器 ———口碑营销
韩建婵 　卢传刚

　　甲 :“我去年种的彩椒长得不好 ,你去年种的品

种不错 ,收入很高吧 ?”

乙 :“我去年种的红 ××,长得不赖 ,卖了 3万

多元。”

甲 :“那我今年也试试红 ××。”

上面这段是两位菜农就选择品种问题的对话。

乙在村内种菜水平数一数二 ,许多菜农无论选择品

种还是施肥、防病经常上门请教 ,在村内威信颇高。

乙在种过红 ××后感觉该品种较好 ,在与其他人交

流时不自觉地向别人推荐 ,这就是口碑效应。充分

利用这种有益的口碑效应的营销即是口碑营销。

蔬菜种子销售具有周期性长、季节性明显的特

征 ,同时蔬菜种子作为一种重要的生产资料 ,农户

在选择上也十分谨慎。由于很难从蔬菜种子上直

观判断出品种的好坏 ,所以大部分农户在选择蔬菜

品种时十分注重实效 ,即亲眼看到或者是亲朋好友

的推荐。这就要求蔬菜种子经营企业在利用其他

营销方法的同时也要充分利用口碑营销。

1　什么是口碑营销

所谓的口碑营销是由生产者、销售者以外的个

人 ,通过明示或暗示的方式 ,不经过第三方处理加

工 ,传递关于某一特定产品、品牌、厂商、销售者以及

能够使人联想到上述对象的任何组织或个人信息 ,

从而使被推荐人获得信息、改变态度、甚至影响购买

行为的一种双向互动的传播行为。可简单理解为

“通过购买者以口口相传的方式将商品的有关信息

传递给家人、朋友和在工作与生活中交往的人 ,从而

促使其形成购买决策的一种营销方式 ”,即凡是以口

碑传播为途径的营销方式 ,都可称之为口碑营销。

口碑营销是以满足顾客需求、赢得顾客满意和

顾客忠诚、获得正向口碑、与顾客建立起良好关系

以及提高企业和品牌形象等为目标。为实现该目

标 ,企业在开展口碑营销之前 ,就应该要有一个全

面清晰的战略部署。即在制定口碑营销战略目标

和定位时 ,需要事先考虑到顾客的异质性和风险性

的影响 ,考虑到正向口碑和负向口碑引起的顾客价

值的差异性 ,考虑到将长期、中期和短期口碑营销

策略搭配组合 ,考虑到渠道成员、意见领袖、媒体、

竞争对手、顾客等因素的影响。通过与顾客角色互

换 ,形成一种可执行、可控制、可衡量和易被顾客理

解的一种口碑营销渠道。

2　口碑营销的益处

2. 1　费用低 　一个企业的产品或服务一旦有了良

好的口碑 ,人们会不经意地对其进行主动传播。口

碑营销的成本由于主要集中于教育和刺激小部分

传播样本人群上 ,即教育、开发口碑意见领袖 ,因此

成本比面对大众人群的其他广告形式要低得多 ,且

结果也往往能事半功倍。如利用专业杂志进行品

种宣传以及品牌的塑造 ,费用低廉 ,专业杂志订阅

者大部分都是行业内权威人士 ,属于行业内的意见

领袖 ,易于形成较好的口碑效应。

2. 2　效果好 　一般情况下 ,口碑传播都发生在朋

友、亲友、同事、同学等关系较为亲近或密切的群体

之间。在口碑传播的过程之前 ,他们之间已经建立

了一种特殊的关系和友谊 ,相对于纯粹的广告、促

销、公关、商家的推荐等而言 ,可信度要高。另外 ,

一个产品或者服务只有形成较高的满意度 ,才会被

广为传诵 ,形成一个良好的口碑。现在蔬菜品种很

多 ,菜农在选择品种时往往看重另一位用户的一个

溢美之词 ,同样的质量 ,哪怕是价格高些 ,菜农往往

也会选择一个具有良好口碑的品种。

2. 3　有利于企业品牌塑造 　拥有良好的口碑 ,往往

会在无形中对企业的长期发展 ,以及企业产品销

售、推广都有着很大的促进作用。当一个企业赢得

了一种好的口碑之后 ,其知名度和美誉度就会提
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升 ,使企业拥有良好的品牌形象。同时 ,这种良好

的品牌形象一经形成 ,就会成为企业一笔巨大的无

形资产 ,对于产品的销售与推广、新产品的推出都

有着深远的影响。

2. 4　开发潜在客户成功率高 　专家发现 ,人们出于

各种各样的原因 ,热衷于把自己的经历或体验转告

他人。如果经历或体验是积极的、正面的 ,他们就

会热情主动地向别人推荐 ,帮助企业发掘潜在消费

者。一项调查表明 :一个满意的消费者会引发 8笔

潜在的买卖 ,其中至少有一笔可以成交 ;一个不满

意的消费者足以影响 25人的购买意愿。

“用户告诉用户 ”的口碑影响力由此可见一斑。

在购买过程中 ,农户较多地关注的是产量、抗病性、

商品性等因素。而潜在用户对于品种的产量、抗病

性、商品性等方面的信息主要来自于第一次购买的

群体 ;第一次购买群体的口碑 ,是最值得潜在用户

信赖的传播形式。

2. 5　更加具有亲和力 　口碑营销从本质上说也是

一种广告 ,但与其他的营销手段相比 ,却具有与众

不同的亲和力和感染力。其他广告和销售人员宣

传产品一般都是站在卖方的角度 ,为卖方利益服务

的 ,所以人们往往对其真实性表示怀疑 ,只能引起

消费者的注意和兴趣 ,较难促成真正购买行为的发

生。而在口碑营销中 ,传播者是消费者 ,与卖方没

有任何关系 ,独立于卖方之外 ,推荐产品也不会获

得物质收益 ,因此 ,从消费者的角度看 ,相比广告宣

传而言 ,口碑传播者传递的信息被认为是客观和独

立的 ,被受传者所信任 ,从而使其跳过怀疑、观望、

等待、试探的阶段 ,并进一步促成购买行为。

3　口碑营销的操作途径

3. 1　口口相传 　口口相传是最原始也是最容易被

消费者接受的口碑营销方式 ,在蔬菜种业界应用较

多。比如通过多点试种 ,让菜农一传十、十传百地宣

传品种 ,企业开发一些善于传播信息、信息散布快且

广泛的人 ,比如村里交往广泛的农技员、威望较高的

种植能手、喜欢聚集闲谈的老人等 ,让他们把“口碑 ”

传播出去 ,同时 ,暗中对推荐新顾客消费的老顾客进

行奖励 ,这些做法都可以收到比较好的营销效果。

3. 2　传统媒体传播 　企业事先设计口碑营销事件 ,

将其通过报纸、电视、广播等形式传播出去 ,以扩大

口碑营销的传播力度。既可以自己主动传播 ,也可

以制造吸引人的主题来吸引媒体主动传播。比如

树立经销商典型、种植户典型 ,介绍他们因经销本

企业产品或种植本企业某品种如何大获收益的事

迹等等 ,给大家一种启示的力量和仿效的动力。也

可以把企业的一些公益行为以妥当的方式公之于

众 ,唤起消费者对企业的崇敬之情 ,比如企业在雪

灾中伸出的援助之手等等。

3. 3　网络传播 　如今网络已逐渐被广大农民接

受 ,很多种子经销商和种植大户会主动在网络上寻

求信息。网络的口碑营销方式和其他传统媒体有

所不同。网络传播具有更多的主动性 ,如果采用得

当 ,其效果是惊人的。一个很突出的例子就是在全

国上下抗震救灾之时 ,“王老吉 ”义捐 1亿元 ,同时

非常巧妙地利用网络把此事传播出去 ,引得广大网

民都纷纷响应同一个呼号 :“要捐就捐一个亿 ,要喝

就喝王老吉 ”。同样是以一个事件为传播内容 ,在

受众对象常出现的论坛、电子系统布告栏 (BBS)、

博客中发布信息 ,而后再通过意见领袖来引导传

播 ,这些意见领袖就是可以影响传播对象的公众人

物或专家 ,这样取得的效果往往是超出想象的。

4　口碑营销需要注意的问题

4. 1　提供好产品 　这是创造口碑营销的前提。为

农户提供优质种子 ,提供优质服务 ,不仅是种子生产

经营者的必备良知 ,也是让口碑营销顺利进行的必

备条件 ,只有在此基础上 ,适时运作一些市场营销的

战术与技巧 ,才能成就口碑营销。营销大师科特勒

认为 ,只有卓越的用户体验才能激发用户评论 ,这是

口碑营销的基石。那些要进行口碑营销的广告主 ,

首先要做的功课就是为消费者提供卓越的产品与服

务。一项专业研究的结果表明 ,如果消费者对产品、

服务不满 ,只有 4 %的人会向厂商抱怨 ,而高达 80 %

的人则选择向亲戚朋友倾诉。产品、服务的任何一

点瑕疵都可能在市场上引起一场口碑风暴。

4. 2　谨慎操作 ,防止适得其反 　因为口碑营销包含

了一些市场营销的战术与技巧 ,部分企业由此产生

了一个错误的认识 :口碑营销就是制造一个噱头来

进行炒作。这是很可怕的想法。大家都知道“众口

铄金 ,积毁销骨 ”,口碑既可成就一个品牌 ,也能摧毁

一个品牌。企业如果只重于制造、设计口碑营销的

传播内容和方式 ,却忽视了其他必备条件的配合 ,那

么 ,失败的教训会很惨痛。相关研究结果表明 ,一个

对产品、服务有着愉悦积极体验的消费者 ,一般只会

把这种体验传达给 3～5个朋友 ,但若是对产品、服

务不满 ,他会把这种消极体验传递给大约 11个人。

营销人员不得不惊讶“好事不出门 ,坏事传千里 ”这

一俗语中所蕴含的营销智慧。因此 ,企业必须用战

略的思维方式与谨慎的态度来操作口碑营销。
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