
2024年，依然是低增长的一年。原料、成本、需求等一系列原因，让很多企业陷入增长瓶颈。更多企业在努力坚持，无论
如何，不下牌桌就是最好的。

2024年，依然是矛盾撕裂的一年。农资市场表现出了两面，一方面消费欲望在下降，一方面消费理念在升级。再也不能
简单地概括说，消费是在升级还是在降级。

2024年，也是充满挑战的一年。有人讲，“缩量时代”是伟大企业诞生的必然阶段。打破惯性、持续迭代、不断创新，使得
努力的个体从整体中脱颖而出，成就伟大。

在岁末的节点，复盘2024，我们选了缩量时代、两极分化、一证一品、药肥扎堆、功能迅猛、跨界融合、构建场景、大户时
代、视频火爆、全球本地化等十个词来形容2024年。希望能和您有共鸣。

责编/果志华 美编/籍红
2025年1月3日 星期五
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一、缩量时代
行业正在由增量变缩量。2023

年我们还说农资市场已经走向成熟，
面临高质量调整，但是我们没有明确
提出缩量时代来临。

2024年我们发现，缩量时代真
的到来了。产能过剩和消费低迷之
下，厂商之间的竞争越发激烈。需求
提升，消费者的消费欲望虽然在下
降，但是消费理念明显升级。这对厂
商的产品创新力和交付能力提出了更
高要求。渠道冲击，一方面是新增传
统渠道数量多，一方面渠道多元化
（电商、圈层、农服组织、经纪人、
大零售、作物大王等新兴渠道），这
些都蚕食着传统经销商的生意。

规模生产、规模市场覆盖、规模
消费变得越来越难。部分企业已经抛
开没有价格和规模优势的通用产品，
另起炉灶，转向自己有特色及优势的
领域聚焦。用专业和聚焦的局部优势
去对冲大企业通用产品的规模优势。

无论大小企业，目前都在变得更
灵活，更有效率，单一产品、单一批
次的生产量和生产时间都已经可以变
得更少、更快，以适应市场的需求。

二、两极分化
大环境相同，个体的“防寒”能

力不同，有人觉得“暖”，有人觉得
“冷”。和2023年相比，行业没有更
难，也没有更好，市场的体感整体呈
两极分化状态。一方面是厂商的两极
分化，一方面是消费的两极分化。

为什么身处同样的环境，大家的
“体感”会有所偏差呢？说艰难的当
然各有各的原因：各项成本上升，原
料价格跌宕，需求不旺，增长艰难，
盈利困难……说到底，是市场变了，
需求变了。

消费端，农资市场的两面是：消
费欲望下降，消费理念升级。消费者
知道什么是好产品，选择产品更理
性。部分大田种植者更喜欢买超级性
价比的产品，他们的选择就是大品
牌、低价格。并且对农业社会化服务
有要求，可以接受托管及半托管等多
种形式。部分经作的种植者更喜欢买
能解决问题的产品，他们的选择就是
大品牌、高品质、好应用，可以接受
技术指导。

做得好的农资厂商就是捕捉到了
行业和消费的趋势，做好了产品及服
务。若无视消费的变化，只凭借自己
的经验去做服务，一定能感受到市场
的寒冷。

三、一证一品
很多政策影响着产业的发展，其

中最热的就是一证一品了。
2024年11月4日，《农药登记管

理办法》征求意见稿公开发布，热度
瞬间登顶。只要和农药从业人员聊
天，几乎没有不谈一证一品的。借证
套证、一证多品将成为历史。倒逼着
企业去做研发，去做证件的储备。

据了解，一个普通的农药登记证
需要几十万，比较稀缺或者专利性的
需要80万以上了，而好的原药证件
花费更高。一些规模较小、技术实力
较弱的企业将面临更大的挑战，甚至
淘汰。大企业凭借其雄厚的资金、先
进的技术和丰富的研发经验，在新产
品的登记和研发上具有明显的优势。

农药龙头企业基本上证件资源都
比较充足。而聚焦细分市场的中小企
业本来产品就不是很多，近些年也一
直培养自己的研发团队，已经在积极
调整创新方向和产品布局了，自然也
不太惊慌。阵痛期过了之后，无论对
行业还是积极改变的企业而言，都是
利好。

四、药肥扎堆
就产品而言，2024年药肥又迎

来了新的火热期。
首先，药肥的成长性好。药肥将

原来农药、化肥的两次加工、两次运
输和两次使用，变成一次加工、一次
运输和一次使用，降低能源消耗，节
约成本，节省人工。

其次，药肥的利润可观。药肥一
般每袋40公斤，药肥的主流价格带
在 180 元—220 元/袋，特种药肥价
格会更高些。虽然来源于化肥、农
药，而药肥的利润远高于农药和肥
料。

经过一众药肥企业的市场培育，
近几年，药肥开始迅猛发展。目前药肥
登记中以杀虫、杀菌、除草三大类成分
为主，其中杀虫类证件占到 60%以
上，近几年登记热门成分主要是新烟
碱类和双酰胺类杀虫剂；杀菌药肥主
要登记成分为噁霉灵、噻唑膦、噻呋酰
胺等；除草药肥主要登记成分为五氟
磺草胺、丁草胺、丙草胺等。

而植调剂农药也在加速发展，从
登记作物来看，水稻、甘蔗、花生、
小麦4种作物占到已登记药肥总量的
70%。药肥布局主要省份有河南、广
西、山东、广东等省（区）。

五、功能迅猛
供需错位，是工业制造与农业生

产中的重要矛盾。
一方面，产能过剩，一方面，用

户真正的需求无法被满足。用户的真
正需求，就是增收增产。在销量增加
不了，利润下滑的情况下，企业想让
产品变得有卖点、有利润、有效果。
需求和供给结合后，增效（绿色、高
效、满足作物全营养需求），成了行

业的共识。
近几年，我国肥料已经进入增

值、增效快速发展阶段。2022—
2023年，全国水稻、小麦、玉米三
大粮食作物化肥利用率和农药利用
率分别为41.3%和41.8%，用肥、用
药总量在下降、效率在提升。大肥
保营养，增效肥出效果，用大肥的
品牌带动增效肥的销售，用增效肥
的效果来强化大肥的品牌，成了企
业的主要打法。在常规产品卷到极
致的情况下，企业要想增加利润空
间，就会在产品的增效/功能方面发
力。复合肥产能2亿吨左右，其中，
新型肥料产品占比 20%，高塔工艺
产能占比50%。

谁能对市场保持吸引力，谁将具
备更大的竞争优势。

六、跨界融合
2024年跨界/融合的企业和企业

家真的很多。原来农资行业就是纯粹
的化工行业，而现在行业的性质发生
了改变，形成了化工行业、智能产
业、新材料产业、服务产业、种植业
等行业的融合。

生产端，跨界“打劫者”汹涌而
来，原来从事“人保”“动保”的企
业，还有部分提供原料的企业频频进
入农资行业。特别是在合成生物方
面，一些企业出手不凡，用科技打开
行业天花板。在技术方面，AI也在
改变着行业。以往，除草基本上就是
分为物理的和化学的。2024年，AI
除草横空出世。

很多企业负责人看得很透彻，盘
子那么大，进来的高手越多越好。

“你的能力决定了公司的下限，同行
的能力决定了你的发展上限，竞争
对手的能力决定了你的市场份额。”

七、构建场景
场景，对很多人而言，好像是个

比较“高级”的词儿。仿佛一说场景，
就有卖弄之嫌。其实，真不是，场景在
行业内也应用得很泛。无人机打药、施
肥是场景，小麦、玉米种植中施底肥也
是场景，抑制马铃薯储存发芽是场景，
促进葡萄转色、增糖提甜也是场景，防
冻解药害也是场景……消费者的需求
总是在场景中产生。

同一个产品在不同区域、不同
时间、不同场景就需要不同的方
案。很多厂商企业都在营造错位竞
争，争夺的是同一批用户的不同消
费场景。

善于运用技术和场景的人往往会
成为一个时代最大的赢家。

八、大户时代
2024 年，大户的作用更加彰

显。土地流转、托管种植发展加快，

规模化种植不断发展；国家不断加强
耕地质量建设和提升，高标准农田建
设不断推进；耕、种、防、管、收的
机械化率不断提高。综合来看，这三
点特征都指向一个共同趋势——大户
时代正在到来，大规模种植模式发展
也在步入正轨。

据农业农村部数据，截至 2022
年底，全国已有家庭农场 393.4 万
个、农民合作社208.6万个。从经营
规模看，2022年全国家庭农场经营
土地总面积6.98亿亩，其中粮食作物
种植面积2.63亿亩，占全国粮食播种
面积的17.6%，平均每个种粮家庭农
场经营土地面积148.8亩。农业种植
规模从小、散户走向规模化、集约化
种植公司，直接影响了农资市场的需
求结构。一些企业在一些规模种植区
域和特色经作种植区域市场也开始下
沉，下沉到了终端零售商，就是为了
更好地服务大户。

谁拥有大户，谁才更有价值，谁
才能拥有更多话语权。

九、视频火爆
个性化传播时代，人人都是自媒

体。在传播方面，视频渐渐成为传播
的主战场。

越来越多的新晋农资经销商因为
短视频被人熟识，甚至还有的经销商
已经成了“新网红”，成功破圈，让
更多区域的人认识他们。企业的视
频，多为品宣，也有产品效果回访
的，也有直播+探厂，直播+招商
的，会议直播的……

不得不说，在大传播渐渐式
微，小传播慢慢盛行的今天，无论
拍摄的水平和效果如何，起码大家
都不再讨论其可行性，而是积极地
参与其中，干就完事儿，这种态度
就令人赞叹。

十、全球本地化
全球本地化包括国内企业出海和

外企产品的本地化。
2023年和2024年，各个行业都

在谈出海，“需要国内、国际两条腿
走路。”当然，也是因为内需或者资
源不足，企业开始面向全球找渠道、
找资源，利用全球资源优化企业优
势。例如，很多企业开始在国外布
局，各大公司都加码了海外制剂登
记。多家企业在国外建立研发团队，
不断推出适应不同市场需求的新产
品，也有企业开始在国外建厂。

为了提高市场竞争力，也为了更
好地服务中国市场，很多企业开始选
择在中国成立分公司、设立办事处，
也有一些企业选择将产品本土化。对
于经销商、农户而言，不管如何是纯
进口还是本土化，能保障产品的品质
稳定、优良，是最重要的。

2024农资行业十大关键词


