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1 现代加油站面临的竞争环境

在近三到五年的时间内，国内加油站竞争有一个

非常明显的变化，那就是民营油站的崛起，迅速抢占

布局网点，开展激烈的价格竞争。例如某新一线城市

的中心区域，原来只是某国企加油站占据市场主体地

位，但近两三年，新加入了海  湾石油、阿托恩石油、

利源石油等多家民营油站抢占市场网点。这些行业新

晋者，往往通过大幅度的价格直降，免费洗车等掀起

激烈的竞争风暴。新晋民营油站竞争实力强，在市场

竞争上有着以下特点：一是聘请经验丰富的职业经理

人负责油站的营销和管理；二是油站的装潢、VI 标识

都有专门的设计；三是在增值配套上，都配置洗车机

等；四是现场人员充足，聚焦现场服务；五是在油站

营销上，往往采用价格直降、会员普惠、充值优惠、

加油送礼等多项措施相结合。

面对新加入市场实力强劲的竞争对手，异常激烈

的市场竞争，原有加油站如何才能有效应对竞争，提

高营销活动的精准度，抢占更多的市场份额，实现量

效并举呢？

2 现阶段加油站竞争营销准备的三部曲

面对新加入市场实力强劲的竞争对手以及异常激

烈的市场竞争，原有加油站如何才能有效应对竞争，

提高营销活动的精准度，抢占更多的市场份额，实现

量效并举呢？

结合一线营销管理经验，原有加油站主动应对新

加入者的竞争，要求稳住并提升市场份额，那么竞争

营销的策略和效果就要有明显成效。想要取得较好竞

争营销效果，那么在开展竞争营销活动前期，就要做

好充足的竞争准备，包括开展深入详尽的市场调研，

精准地市场竞争分类，建立完善的竞争模型，这三步

可以称为加油站竞争营销准备的三部曲。

2.1 精准的市场调研

为开展竞争营销提供支对加油站来说，详尽地市

场调研，有利于摸清加油站的增量潜力；精准的市场

调研，有利于制定针对性的营销措施；精准的市场调

研，有利于进行油站竞争定位。加油站在开展竞争营

销活动前期，为了制定更精准的营销措施，挖掘更大

的增量潜力，可以安排人员从以下几个方面开展详尽

地、针对性市场调研活动。

2.1.1 开展周边商圈的调研，摸清增量潜力和增量区域

加油站周边商圈的调研，是指以加油站为中心，半

径 5KM 之内的周边社区、工业区、车辆集散地、商业

综合体以及周边道路主干道的车流走向等进行一次深入

地调研和记录分析。因为加油站产品的特定性，也就决

定了在对周边商圈调研时，主要针对的目标对象是周边

商圈的车辆保有数量，以及这些车辆的走向等。

2.1.2 开展竞争对手的调研，利于制定针对性的竞争

措施

可谓知己知彼，百战不殆。开展营销活动前，对

竞争对手的调研也是必不可少。竞争对手的调研，主

要从竞争对手的设备设施、路网位置、现场人员配置、

服务管理、AI 品牌形象、营销措施以及主要客户群体

等方面进行调研。其中主要客户群体的调研在整个调

研中起着非常关键的作用。

2.1.3 开展油站本身软硬件的调研，扫除阻碍增量的

因素

开展营销活动前，油站本身也需要进行一次 360

度的全新调研。自身油站的营销调研分为硬件和软件

两个方面。

硬件方面的调研包括：①油站的油枪布局是否合

理，能否满足营销开展的需要？油站的油枪是否有故

障？油枪的油管是否够长？②油站的夜晚灯管是否足

够、标识灯等是否够亮？③加油站前面的车道对油站

标识是否有遮挡？道路前的车速是否够快？是否需要

增加路牌提升可视度？

软件方面调研包括：①油站人员配置是否满足开

论加油站开展竞争营销前的准备
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展营销活动后的现场人员排班需求以及外拓宣传的需

求？②油站的人员是否已经具有营销战抢量增量的心

理准备？③“客户代言人”的措施是否已经到位？营

销措施落地，要快速扩散出成效，前期调研准备的“客

户代言人”措施必须到位，并发挥作用。

2.2 精准的竞争类型分类，为制定竞争措施提供参考

结合详细的市场调研分析数据，利用 SWOT 分析

矩阵，可以将加油站的竞争类型分为以下几种：

2.2.1 汽油竞争站的四种竞争类型

汽油竞争站的竞争营销可以分为以下四种类型：

①“以小博大型”、②“此消彼涨型”、③“市场弱势型”、

④“硬伤型”。

“以小博大型”油站的优势就在于我方销量小，

存量利润成本小。这一类型加油站的竞争策略就是主

动竞争，竞争价格措施可以保持同等或者略高于竞争

对手。有一典型案例就是某城市的 DN 加油站。该油

站周边竞争网格有 4 个对手油站，开展竞争营销前，

该站的日均汽油销量仅为 4 吨。而竞争对手某民企油

站，长期开展 1.3 元 / 升的汽油优惠，日均销量 60 吨，

其他三个竞争对手汽油合计日均 30 吨。DN 油站开展

同价竞争后，汽 油日均销量达到 55 吨 / 天，大幅度

抢夺了竞争对手的销量，实现了量效齐升。

“此消彼涨型”一般是指本站与竞争对手油站，

从油站位置、竞争条件、增值配套、双方销量等竞争

条件来看，处于旗鼓相当的态势。这一类型油站的竞

争策略就是不主动挑起竞争，避免恶性竞争，利润流

失。营销方向就是和竞争对手保持同步竞争，打谈结

合，在温和的竞争中，保持较大的市场份额，然后利

用洗车配套、第三方资源、非油 商品优势等培育一批

忠诚的优质客户，稳客提量。

“市场弱势型”是指在某区域的市场网格上，本

企业的油站数量处于较为弱势，从 网点市场来看，属

于弱势型。这类型油站采用的竞争策略就是保持竞争，

争取多从竞争 对手中抢夺市场份额，提高网点的经营

质量。

“硬伤型”是指由于路网变化或者经济体的搬迁

等客观情况造成油站难以通过竞争、营销等达到提量

目的的油站。

2.2.2 柴油竞争站的两种竞争类型

柴油竞争站可以主要分为“物流源头站”和“中

途补给站”。“物流源头站 ”是指加油站周边具有较

大的物流园、发货地、车辆集散地等。“中途补给站”

主要指各大高速站点是作为跨境物流的中途补给点。

这类型加油站可通过客户信息收集，卡车司机之家设

备设施等提升客户的回头率，提高加满率。

2.2.3 竞争类型及时更新

油站的竞争定位并非一成不变的，随着市场环境、

竞争对手、竞争措施改变等因素的变化，根据市场调

研结果，加油站的营销定位也会更新。例如上文提到

的中石化分公司 DN 油站，“以小博大型”效果的逐

步凸显，销量达到了一定的瓶颈，双方销量处于一 个

相对平衡的状态。长期的高价格竞争，也会导致竞争

双方之间的销量处于制衡水平，导致利润长期流失。

这时候，我们就要谋划该油站营销策略的转型了。就

如产品的 5 个生命周期一样，这种竞争定位也经历着

进入期、成长期、饱和期、成熟期、衰退期。要 想绕

过衰退期，重新进入一个时期，那么就需要注入一个

新的营销方式，获得新生的机 会，从而进入新生期。

这时候，就要重新进行调研，进行营销定位的转型。

例如上文所提的 DN 油站，经过再调研，研究竞

争对手，发现竞争对手对油品的关注度较高，反而对

洗车、非油品关注度非常低。因此，DN 油站继续从

两个方面进行竞争营 销的转型：①竞争转型：油站竞

争定位由“以小博大型”转向“此消彼涨型”。这时，

DN 油站的就从“单向价格竞争”转向“多元竞争”，

首先除了本企业价格优惠，还要结合周末银行资源结

合竞争，其次，还要配合汽服洗车业务提高客户的黏

性。②营销重点的转型：“关注现场速度，提升销量”

转向“油非互动，反哺油品”。DN 油站销量高峰时 ,

主要追求通过率，提升单枪运转率，提高销量。而现

阶段，大家处于一个相对平稳的车流时，现场重点中

心倾向于通过率为主，兼顾培育一批油非互动的忠诚

客户，达到稳 客提量的目的。

2.3 精细地竞争营销建模，为竞争营销提供可行性参考

2.3.1 组建油站竞争营销网络，分析市场份额和客户

重叠度

对于准备开展竞争营销的加油站而言，摸清对本

站具有影响力的竞争对手，搭建油站竞争营销网络，

进行完善地分析，这很重要。

2.3.1.1 组建竞争营销网格

面对激烈竞争，加油站要以本站 5KM 为半径，能

够影响到本站客户群体和销量的竞争对手，组建起来，

绘制成一个网状的竞争营销网络。这个网络包括油站

同企业系统内油站、系统外其他油站等。以某城市某

镇街的一个中石化油站 A 为例，周边 5km 内的油站有：

两座中石化油站（分别是 B、C），阿托恩能源站、
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粤宏能源站、美德森油站。则 A 油站的竞争网格就包

括中石化油站 A、中石化油站 B、中石化油站 C、阿

托恩能源站、粤宏能源站、美德森油站在六个油站。

2.3.1.2 分析市场占有率

加油站可以和第三方互联网公司合作，借助大数

据平台，分析营销网格内所有加油站的市场份额，从

而计算加油站，乃至该网格中同一企业的市场占有率。

在其中，可以重点分析下，新加入加油站开展大幅度

降价营销后，市场占有率前后的变化，从而评估竞争

带来的影响效应。

2.3.1.3 区分客户重叠度

借助大数据，对营销网格内的客户重叠度进行详

细的分析，有利于找准竞争站点以及衡量竞争效应。

例如，同一竞争网格内，中石化油站有 A、B、C 三座

加油站，以及民营油站 D、E；那么在挑选竞争站点

的时候，中石化公司要在 A、B、C 这三座加油站中，

挑选出一座油站进行竞争，挑选的原则就是，这座加

油站和 B、C 之间客户重叠度最小，和 D、E 的客户

重叠度最大的加油站，这样才能实现最大限度地抢夺

竞争对手的量，从而减少对本企业其他油站销量的影

响。

2.3.2 搭建竞争量效分析模型，选择有效的竞争措施

建好竞争营销网络，利用大数据分析了目前市场

份额和客户重叠度，找准竞争营销的站点后，就可以

搭建竞争量效分析模型，选择有效的竞争措施。竞争

量效分析主要从竞争营销前的优惠投入、市场占有率、

价差水平，以及竞争营销后的优惠投入、市场占有率、

价差水平等进行对比，寻找最优的应对竞争措施，从

而在提升市场占有率基础上，从而从价差水平不变或

者有所提升。在进行量效测算时，设计到竞争价格的

决策，可以从以下不同情况进行测算量效。

2.3.2.1保持竞争对手同等水平竞争

这种竞争价格适合“市场弱势型”油站参与竞争

定价。该类型加油站的竞争网格中，网点的占有本来

就属于弱势，那么在日常竞争中，那就要保持同等的

竞争，保持该有的市场的份额，同时通过配套增值服

务，提高客户消费黏性，提高竞争力。要注意的是，

要和网格内竞争对手的价格保持同步调整。

2.3.2.2 高于竞争对手价格开展竞争

这种竞争价格适合周边本企业油站较少，影响较

少，“以小博大”类型的加油站开展。这类型加油站

的优势就在于存量少，开展竞争的存量成本低。以高

于竞争对手的价格开展竞争，能够较快地扩大竞争的

影响力，抢夺竞争对手的存量，较快达到抢占市场份

额，量效得到快速提升的效果。采用这种策略的加油

站，需要考虑另外一个情况，那就是竞争对手快速跟

进价格竞争时，本油站也要及时跟进，前期保持略高

于竞争对手价格最大限度地抢量，后期再通过协商等

方式往回收价格。

2.3.2.3 稍低于竞争对手价格开展竞争

这竞争价格适合“此消彼涨型”油站。因为竞争

双方的条件旗鼓相当，稍低的价格加上相应的洗车等

配套增值服务一起进行评估，竞争力并不会减弱，从

而在优惠投入上得到减少。

2.3.3 回归竞争营销的本意，以打促谈，维持平衡的、

多方互赢的良性竞争生态

加油站开展竞争营销的本意，就是为了获得更好

的价差水平，获得更高的市场份额，在面临新加入加

油站时，更多是保住市场份额，价差水平不下滑。当

价格竞争形势继续恶化，有可能会造成“两败俱伤”

的后果。所以，在开展竞争营销前期，加油站必须要

清晰认识这点，并制定一套以打促谈、双方协调的明

确计划，这样才能维持在竞争中加强沟通协调，在竞

争网格内打造多方互赢的良性竞争生态。从而，加油

站获得可持续性的高质量发展。

3 结语

本文主要是剖析在日益激烈的市场竞争环境下，

加油站竞争营销要取得好的预期效果，那么在开展竞

争营销前就要做好充足的准备。包括开展详尽的市场

调研，调研商圈、调研竞争对手、调研油站自身的软

硬件等；还要利用 SWOT 分析法运用市场调研结果进

行精准的竞争类型分类，为制定营销政策提高参考；

在上述基础上，还要进行竞争营销建模，提供可行性

参考；最后，加强沟通协调，打造网格内多方互赢的

良性竞争生态。
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