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1 某销售公司成品油市场营销 SWOT 分析

1.1 某销售分公司成品油市场优势（S）

1.1.1 品牌质量优势

中国石油是世界 500 强企业，在国际国内都具有

很强的品牌影响力，这是某销售分公司高质量发展的

强大后盾。中国石油公司以其优质的产品质量，得到

了很多客户的认可，进一步突出了中国石油公司核心

产品和服务的质量优势，并凭借这一优势，逐步形成

自身的产品品牌形象。

1.1.2 网络优势

在该地区，某销售分公司拥有全市 41% 的加油

站，城区、县城城区加油站占比 62%，国省道沿线占

比 47%，加油站点多、线长、面广，网络数量和布局

的优势突出。某销售分公司以扎根本土为长期以来的

经营策略，在某本地具有一定的认可度、知名度、美

誉度。

1.1.3 队伍优势

某销售分公司有一支在市场风浪中拼搏进取、艰

苦磨炼、经受石油文化和大庆精神熏陶的队伍。持续

对机关部室的岗位职责、工作流程进行梳理、完善，

做到机关人员一岗多能、精干高效。逐步取消了加油

站原有岗位设置，深入推进大班组运行机制，调整加

油站班组运行模式，解决加油站员工专岗人员过多、

分工过细、责任分化、考核复杂、现场服务效率不高

的问题。

1.1.4 资源优势

油品都是来自中国石油国有直属炼厂，统一采购，

油品质量好、数量足，深受顾客认同，这是某销售分

公司高质量发展的重要条件。

1.1.5 客户优势

某销售分公司日均 5 万的客流，按照 15 天加油

一次计算，客户总数达到近 75 万，占当地汽车保有

量的 70%（大车 29648 辆，小车 1036837 辆，新能源

2079 辆，不含新能源合计 1066485），使其拥有庞大

的客流优势。

1.2 某销售分公司成品油市场劣势（W）

1.2.1 价格劣势

在产品定价方面，某销售分公司具有完善的价格

管理制度，对比社会经营者，民营地炼资源成本较低，

再加上逃税等现实原因，社会站点不断利用进货价差

冲击市场，汽柴油与社会价差均在每吨 1000 元以上，

参与价格竞争则无效益，不参与竞争则量效皆无，石

油行业已明显进入内卷时代。

1.2.2 成本劣势

某销售公司年人工成本、资产折旧两项成本占年

度总费用 60% 以上，成本刚性增长难以降低，导致企

业效益压力加大。

1.2.3 市场把控能力需强化

对市场需求掌握还不够全面，市场分析不够透彻，

销售判断不够精确，市场变化应对不及时。

1.2.4 客户开发维系能力需提升

对客户需求变化研究不深入，往往停留在表面上，

敏感度不够，一些客户流失后才被发现，一些潜在客

户未被挖掘开发，一些固定客户未长效维系而流失。

1.3 某销售分公司成品油市场机会（O）

由于成品油行业战略特殊地位，国家在成品油经

营领域有很多的风险管控政策，从网点准入、资源分

配、价格机制等方面都有很深的介入。也正是因为国

家的支持，在保证市场稳定的情况下，形成了当前相

对成熟的市场经营体制。

1.3.1 市场份额有较大空间

某承接京津冀产业转移，实施重点工业项目 100

余个；推动现代农牧业加快发展，深入实施“三增三

优”工程，农牧业向集中化、规模化、产业链化转变，

中国石油某销售公司成品油市场营销战略选择

孙颖卓（中国石油内蒙古销售分公司，内蒙古　赤峰　024000）

摘　要：改革，是企业发展的不竭动力。创新，是企业前行的坚强保障。面对从卖方市场到买方市场、供

求平衡被打破、多种资源、多种市场主体参与竞争等市场大变局，中国石油某销售分公司作为成品油零售企 

业，不断更新发展理念，重构营销版图，突破困局，选择合理的市场营销策略，构建适应市场竞争的营销机 

制，能够进一步提质增效，不断加强内部管理，提升综合服务质量及市场拓展能力，以客户需求为核心，进一

步着力于加强企业核心竞争力。这是某销售公司在新的经济形势下走上高质量可持续发展道路的必要选择。
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农业用油随之增加。所以成品油市场份额具有较大的

提升空间。

1.3.2 刚性需求旺盛

该地区位于华北、东北交通运输枢纽，短期受内

蒙古地区、东北地区煤炭复工增产以及天然气价格走

高，引发市场对原油替代需求增加的预期，柴油需求

将超预期增长。

1.3.3 行业管控有望进一步规范

国家政策层面，加大对税收、数质量稽查力度，

某相关部门也将此项检查列入常态化管理，有利于营

造公平竞争环境，使中国石油品牌优势得以更大发挥。

1.4 某销售分公司成品油市场挑战（T）

某成品油市场，2019-2020 年，社会经营站点已

开工或营业 16 座，取得土地未建站点 12 座，两年投

运社会站 28 座，按每站每年销售成品油 1000t 计算，

将在原有市场份额中挤占销售 2.8 万 t。

1.4.1 资源总体供大于求

成品油的需求不及产量增速，资源整体过剩。目

前，全国成品油产能 9 亿 t，产量超过 3.68 亿 t，需求

大约在 3.25 亿 t，是一种供需失衡的状态，平衡进出

口外，资源整体过剩。

1.4.2 直属炼厂集中检修，阶段性产销矛盾突出

从系统内看，全年直炼资源整体过剩 800 万 t，

有可能出现旺季资源组织困难、淡季后路保障压力剧

增的情况。

1.4.3 零售毛利较高，外资和民营资本加快布局

近年来，加油站油品毛利较高，社会站品牌化、

借助平台软件连锁化明显。

1.4.4 零售价格竞争加剧，零售格局加速转变

价格直降——简单直接的方式，被大范围应用于

市场竞争中。“三黑”持续活跃于柴油市场，2019 年

有向汽油市场蔓延的趋势，以远低于主流的价格抢夺

零售客户，深度影响着成品油零售市场的竞争格局。

1.4.5 替代能源兴起

当前伴随原油资源博弈激励，可预期的未来必将

发生新的能源革命，世界各国都积极推广清洁能源、

替代鞥能源的研发推广，例如电能、地热能、风能、

太阳能等等，这些研发的应用推广，对传统成品油行

业形成了剧烈的冲击，新兴能源的开发对传统能源行

业造成了强烈的威胁。

1.4.6 交通方式的便捷

该地区高铁的开通以及新建某机场的进度加快，

部分去往北京、沈阳、辽宁、朝阳、呼和浩特等地区

人们的出行方式转变，汽油需求将减少。

2 某销售公司成品油市场营销策略

2.1 实施多元化的产品策略

2.1.1 汽油突出稳量、稳额、稳效

措施：汽油客户更多关注服务效率，努力实现“快

进、快加、快走”，引导客户加注 95#、98#。高标号

汽油是要做好宣传引导和内部员工激励保障。汽油销

售要注重会员卡（加油卡）卡销比的提升，优惠政策

更多惠及“卡”客户。

2.1.2 柴油突出提量、提额、提效

柴油侧重存量客户挖掘。抓重点客户，制定针对

物流企业、物流协会、货车老板、货运司机等不同消

费主体的差异化策略，重点要从源头客户开发上发力，

用消费折扣、积分、返利、油品增值税发票等满足 

“公司要发票、老板要返利、司机要实惠”的不同需

求；抓重点线路，采取叠加优惠策略，与对手保持同

价、同策销售，在必要的时段、地段可以实施低价重

点打击对手。抓重点时段，在春耕、秋收、运煤、节

假日物流、施工季节等用油高峰期抓柴油上量，其中：

农柴销售要抢抓先机谋划，有“卖春联意识”、“卖

元宵意识”，主动积极与乡镇政府、金融、保险机构

联合开展服务“三农”惠民活动，既体现央企的政治

社会责任，也要实现扩销增效。

2.1.3 延伸产品

不断寻找非油销售发展短板和不足，提出解决非

油发展桎梏和瓶颈的具体措施，按照润滑油、汽车用

品要市场容量，烟酒、饮料要市场利润，粮油要销售

收入，特色商品要卖场氛围，农资产品要市场空间的

要求，全力进行主数据清理，对各加油站进行实时监

控，及时清理滞销、低销、低效商品，并及时更换新

商品，实现“血液替换”，更大程度上优化商品结构，

实现增收创效。

2.2 开展灵活定价策略

价格策略是营销策略极其重要的一环，在油品经

营中，客户均体现出明显的价格敏感性和低价需求倾

向。同时目前油品市场调价周期缩短到 10 个工作日，

一般一月有两个调价窗口期，产品价格变化频繁。虽

然在油品价格国家调控的背景下，作为重要的战略资

源，成品油价格波动幅度一般不大，同时成品油产品

一定程度上属于刚需产品，客户的采购总量受到价格

波动的影响不多，但由于存在着行业内部价格不均的

现象，所以油品价格的变化会不断影响企业的经营业

绩、客户的需求预期以及企业的市场份额。正是因为

产品价格弹性较小，也导致了油品销售经营具有稳定

的销售额和盈利空间。①因地制宜，因时制宜，成品
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油定价差异化。以往恶性竞争，低价资源泛滥，不断

洗刷市场造成的多输局面，不断提醒着我们，粗犷低

价冲击市场只能造成恶性循环，成品油定价差异化，

根据不同地区竞争态势区别对待，才能保证整体获利；

②妥善处理成品油市场竞合关系，按照“打中求和、

和中求机、机中创利”的营销策略，引领区域内价格

定位，维护市场稳定；汽油销售工作“一站一策”，

根据不同县区制定专属汽油营销方案，加大汽油专项

奖励力度，按品号分析增减因素，找准原因，优化措 

施，汽油销售实现止跌回升；柴油销售工作“一区一

策”，梳理国省道站点，将点对点竞争延伸到区域与

线路的竞争，提高市场控制力，纯枪柴油相对、绝对

市场份额持续提升。

2.3 开展多元化服务

销售企业的核心竞争力在于服务，各个企业都走

上了由销售产品，向销售服务的转变。中国石油销售

公司也调整了战略发展方向，由成品油供应商，向成

品油服务商转变，因此服务的重要性也就体现了出来。

所以，在油品经营过程中，必须加强营销相关的服务

业务，通过产品过硬、服务到位，真正占领市场营销

中的主导地位。

2.3.1 油品的品质是销售的根本

某销售分公司经营的核心产品就是油品，对于任何

企业产品数质量都是关于生死存亡的头等大事，因此 

某销售分公司经营策略中，必须持续把产品数质量放

在首位，某销售分公司的核心竞争力不断加强，通过过 

硬的产品质量不断打造更好的品牌口碑和企业形象。

2.3.2 不断提升经营中的服务质量

加强油品周边产品的经营。要不断提升服务质量，

通过不同的服务，体现双方企业的差异化，让客户也

形成差异化的口碑；另外要不断加强成品油周边产品

的经营，例如汽服用品、便利店产品、润滑油产品等 

等，通过差异化的产品，形成差异化的客户印象。

2.3.3 制定完善的服务策略

某销售分公司应高度重视公司内部员工服务质

量、客户接受服务内容、效果反馈的控制、监督、考

核、激励等方面，进一步扩展成品油销售过程中的营

销服务内涵的扩展和管理，并对影响员工态度的关键

因素进行管理，以提升某销售分公司员工的服务质量，

实现公司成品油销售的可持续增长。

2.4 促进“油卡非润一体化”的营销策略

在中国石油集团公司部署下，某销售分公司一直

推行中国石油 IC 卡，客户可以通过 IC 卡进行储值消

费，提升加油购物的便利性。但随着社会经济的发展，

当前的 IC 卡功能已经跟不上客户日益增长的需求，

所以某销售分公司正在推进加油卡、非油商品、润滑

油的一体化营销，不断挖掘油品及周边产品的客户需

求，发挥产品联动形成集约效应，为公司创造价值。

要加强一体化营销，发挥优势，坚持员工围绕客户转，

不断开发潜在客户，维护固有客户。主要从以下几点，

提升一体化营销效果：

2.4.1 不断加强成品油销售企业间的互动合作

某销售分公司应积极加强成品油行业之间的交流

和合作，并进一步拓展同行之间的合作范围，精准确

定目标客户群体。

2.4.2 不断加强机构客户的开发力度

某销售分公司应加大挖掘协议客户的开发力度，

应充分把握成品油同行业竞争企业的加油卡信息动态

分析，加强与客户及时而持续的沟通和联络。同时，

某销售分公司应实施阶段性销售政策，制定“油卡非

润一体化”加油卡营销策略，深入挖掘优质零售协议

客户，增加忠诚客户的数量。

2.4.3 不断加强油品大宗客户的开发力度

对大宗油品客户，一直以来以批发、直销两种方式 

进行服务，某销售分公司要不断加强直销、批发客户

的开发力度，运用当前先进的直销客户 APP，通过先

进的系统进行开发维护，不断提升企业的市场占有率。

2.4.4 不断加强对市场变化的敏感性

根据变化调整经营策略。某销售分公司应根据市

场变化积极调整营销策略，进一步强化直销渠道的销

售能力，并根据市场需求的变化制定直销成品油的价

格，并合理优化产品营销的政策，并严格执行灵活的

营销手段，稳定扩展成品油直销的客户群体规模。随

着成品油市场竞争越发激烈，某销售分公司应根据市

场需求的变化，以“全产品链、全产业链和全生命周

期”为营销核心，实施“油卡非润一体化”组合营销，

实现成品油全产业链合作。

2.5 促销策略

促销是企业通过一定的方式，将产品或服务的信

息传送给目标顾客，从而引起兴趣，促进购买，实现

企业产品的销售的一系列活动。根据行业特点，成品

油销售企业促销活可以采取的策略有人员促销、广告

促销、营业推广和公关促销等策略。

参考文献：

[1] 关雅倩 , 刘苑 . 新市场环境下中国石油陕西销售公
司营销策略调整[J].国际石油经济,2017,25(09):95-98.

[2]胡颖.中国石油M公司成品油市场营销策略研究[D].
南昌 : 江西财经大学 ,2019.


	_Hlk143931972
	_GoBack
	_Hlk143266716
	_GoBack
	_GoBack
	_Hlk143703304
	_GoBack

