
-1-中国化工贸易          2024 年 5 月

Trade Economy  | 贸易经济

0 引言

近年来，受新冠疫情、地缘政治冲突影响、全球

经济复苏步伐整体放缓，国内经济运行下行压力加大，

成品油资源持续过剩，市场不公平竞争加剧、新能源

替代进一步加速替代，成品油消费从快速增长期进入

汽油平台期、柴油由稳转负的阶段。如何在新的市场

环境下，把握国内成品油行业发展趋势及市场供需关

系，有效应对市场竞争及满足客户多元化需求，制定

营销发展策略，对成品油销售企业具有非常重要的现

实意义。

1 成品油市场现状分析

1.1 国内成品油供需分析

供应端方面：随着我国经济从高速增长阶段转向

高质量发展阶段，成品油产能已逐步过剩，产量从“井

喷式”上涨逐渐转变为产量小幅增加、增速逐步放缓。

2023 年 10 月，四部委联合下发《关于促进炼油行业

绿色创效高质量发展的指导意见》，虽然一定程度上

减缓炼厂扩张步伐，但 2024 年仍然有裕龙岛 2000 万

吨常减压装置投营、大榭 600 万吨扩建，总体国内产

能仍呈增长趋势。同时，2024 年 4000 万吨的成品油

出口配额，国内资源供应将延续宽松局面。需求端方

面：根据某咨讯机构统计，2023 年末，全国机动车保

有量 3.36 亿辆，同比增幅 7.8%，增幅逐年放缓。受

新能源冲击、出行方式改变及疫情后消费改观，汽油

需求进入平台期，或将于 2024 年或 2025 年达峰。从

2021 年开始，柴油出现负增长，2023 年受疫情影响，

柴油需求集中释放，柴油出现大幅增长。到 2024 年，

新增重大工程大幅减少、工矿行业开工率不乐观、物

流运输需求量减少等因素导致柴油市场需求不足，预

计柴油消费将持续负增长。

1.2 成品油市场环境由乱到治

近十年来，成品油市场经历了政策调整期、竞争

加剧期、无序竞争期、快速波动期及净化回归期等五

个阶段。随着市场整顿深入推进，国家强力推动税收、

环保等多重监管政策落地，国家税务总局开展税务稽

查，大力查封查处偷税漏税，柴油被纳入危险化学品

后，国家层面及各省开展打非治违专项行动，成品油

不带票等违法行为有所减少，“自流黑”违法行为有

所减少。但由于政府未形成长效打击机制，税控系统

安装良莠不齐，“自流黑”的隐蔽性打击难度大，成

品油市场乱象难以禁绝，但市场稳中有变、变中趋好。

1.3 新能源快速渗透

2023 年，全国新能源汽车销量 949.5 万辆，同

比增长 37.9%，渗透率达 31.6%。新能源汽车保有量

2041 万辆，占汽车总保有量的 6.1%，其中广东、浙江、

江苏、上海、山东、河南等六省市份新能源车保有量

超过百万辆。短短两年时间，新能源保有量占比提升

2 个百分点，渗透率增长 5 个百分点。另外，根据中

汽协《2024 中国汽车市场整体预测报告》预计，2024

年新能源汽车渗透率将提升至 37%，保有量占比将达

到 10%。同时，政府从宏观统筹、推广应用、行业管

理、财税优惠、技术创新、基础设施等方面构建起完

整的政策体系。如八部委联合发文，计划在北京、深圳、

重庆、长春、银川等 15 个城市启动公共领域车辆全

面电动化先行区试点，贵州省出台 《关于加快新能源

货车推广应用的若干措施》，加快在重点领域推广应

用新能源车。政府通过财政补贴、减免购置税、差异

化交通管理等措施加快新能源汽车的推广应用，新能

源领域发展进入加速期。

1.4 市场竞争方式改变

由于国家原油进口政策放开，巨大的批零价差引

得地方国资、炼地、民企、外资和互联网企业纷纷涉

足成品油终端市场，一些国企、民营品牌影响力也逐

步扩大，如中国国际能源全国在营站点超 2000 座，

新形势下成品油市场分析及营销策略研究

杨巧满（中国石化销售股份有限公司贵州石油分公司，贵州　贵阳　550002）

摘　要：本文通过对成品油市场经营环境、消费者需求变化、新能源发展等现状分析，探讨了新形势下企

业营销策略的多元化、智能化发展思路，提出了差异化营销、品牌营销、会员推广、异业合作、油非互促以及

提升服务水平等多种策略，同时，文章也强调了数据驱动和创新思维在营销策略制定中的重要性。这些策略旨

在赢得客户的信赖，增强品牌影响力，达到提高市场份额、提升市场核心竞争力的目的。

关键词：新形势；成品油；市场变化；营销策略优化；数字化转型



-2- 2024 年 5 月          中国化工贸易

贸易经济 | Trade Economy

延长石油站点超 1300 座。其他民营企业通过去同质

化经营、关切客户需求和痛点，将自成一体的经营理

念进行品牌输出，快速渗透市场。如新生品牌小海豚

近来发展座数超过 120 座。从外观形象上，区别于传

统加油站红色的刻板印象，通过建立小海豚人性化的

IP 设计、蓝灰色的油站外观形象、浅蓝色的员工着装、

年轻化的员工服务和系统化的会员体系，构建加油、

洗车、便利店为一体的多元综合服务站，配套现场加

油送礼、送洗车等服务，有效地吸粉获客。从竞争手

段上看，大数据赋能下的竞争将会更加精准、隐蔽、

多元，竞争中的价格竞争已由单一的挂牌直让转化为

线下隐形让利 + 线上精准引流的形式，更加注重品牌、

综合性服务能力。

1.5 平台经济快速兴起

随着成品油市场竞争形势和客户需求及互联网发

展的变化，成品油零售市场出现“互联网 + 油站”模

式，如团油、小桔加油、平安好车主、货车帮借助平

台与竞争站点、车主合作，通过油品价格优惠、货源

优势、平台优势进行跨界掠夺，新崛起的“高德”“百

度”等平台迅速参与渗透，超 50% 的个体加油站、社

会站加入，给成品油市场带来新的竞争和挑战，也迫

使传统企业如中石化、中石油等主营企业通过与高德、

中交新路等合作来应对平台跨界的挑战。

1.6 出行方式结构性变化

2023 年末，全国高铁营运线路长度达 4.5 万公里，

较 2019 年增长 28.6%，随着地铁、轻轨等公共交通路

网建设完善，受疫情常态化及双碳战略大环境影响，

居民出行交通方式选择性增多，出行方式发生结构性

调整，人们出行需求更偏向于公共、绿色出行，在高

油价下，拼车成为通勤出行的最经济方式，“大交通

+ 落地租”“打飞的”等方式成为长距离出行新选择，

非驾车偏好呈上升趋势。据飞猪平台数据，2023 年国

内租车订单量同比增长 167%，较 2019 年增长超 10 倍。

1.7 客户期望值变化

随着人们生活方式的转变，客户对成品油的需求

和消费行为也在发生变化，汽油消费者的需求不仅仅

是加油购物，还期望获得更多样化、个性化、便捷化

的增值服务，如在加油的同时，可以享受到一站式购

物、洗车、就餐、喝咖啡等增值服务。柴油客户大部

分属于价格敏感客户，除考虑经营成本外，司机还对

于路上的“吃穿住行”有更多的需求，如在加油站的“司

机之家”享受到就餐、洗衣、洗澡、休息、车辆看护、

车辆维修服务等增值服务。

2 营销策略优化

2.1 政策研究应对

面对全新的市场环境与政策变化，企业需灵活地

调整营销策略并主动谋求创新。首先是要对成品油、

新能源行业政策导向研究，持续跟进属地汽车保有量、

新能源车渗透率以及充电市场建设情况，动态跟踪行

业发展，借助政策红利打通资源渠道，争取地方信息

支撑和政策支持，为拓展新能源提供基础数据支撑。

其次是对本省成品油网络布局及未来新增规划进行研

究，主动与当地商务部门对接发展规划，争取在空白

区域抢滩布点。最后是做好市场研判及应对，全方位

开展本区域车用能源市场普查、洞察电力、天然气等

新能源发展趋势，明确区域化、差异化网络发展策略，

挖掘站内、站外两种资源，借助集团公司一体化体系

打造“油气氢电服”综合能源竞争优势。

2.2 打造品牌新形象

国内外知名油企自 2012 年开始先后在国内上市

自有品牌燃油，并通过营销绑定加大推广力度，抢占

高标号推广赛道。具有代表性的产品营销案例包括：

壳牌 V-Power 冠名 F1 法拉利车队、道达尔优驰燃油

与国际各大羽毛球赛事强绑定、BP 优途与国际足球

赛事合作等。2023 年，中石化 2023 年首次尝试与马

拉松赛事跨界合作，将爱跑 98 品牌燃油与马拉松精

神有机结合，得到了良好的市场反馈。

基于此，一方面销售企业更应挖掘、巩固自有品

牌优势，提升去同质化服务和竞争手段，加强爱跑

98 品牌汽油性能和特性推广，结合属地时点、热点，

因地制宜开展马拉松赛事、音乐节等线下宣传，或

是通过与车企、车友俱乐部合作，增强客户的尊享感。

另一方面，企业围绕加能站外观形象、员工统一着装、

现场规范服务、作业操作流程、服务标准话术等方面，

制定完善相应的规范流程和标准，提升品牌和服务

形象。

2.3 利用大数据为客户画像

数字化时代的今天，运用大数据技术构建客户画

像已成为企业客户营销的关键手段。客户画像包含客

户、油品、商品、优惠券等标签体系，从客户加油行为、

便利店购物行为和线上行为等多个维度分析客户。

第一、企业可以通过信息系统，建立起关键客户

数据档案模型，并通过纵向客户分级、横向客户分类，

构建起存量、潜在等多维度客户网格化管理数据档案
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模型。

第二、思考车主、油站、便利店、会员的关系，

通过数据分析客户的基本属性、地理属性、会员特征，

加油频率、客单价、价格敏感性，企业可以将优惠活

动准确地推送给竞争站点附近的顾客，对流失客户召

回，对沉默客户激活，使得营销触达更准确，并最终

提高用户转化率。

第三，企业也可通过对消费者的行为与心理进行

深入的分析，发掘潜在的需求，如聚焦客户拉新和高

标号汽油推广，制定出满足消费者预期的促销方案、

注重一户一策个性化营销策略的发掘与实施。

2.4 丰富会员权益内涵

在目前的市场环境中，会员推广已经成为商家增

强客户黏性、提高客户忠诚度的一项重点战略。近年

来，主营单位及其他民营企业营销模式逐步呈线上化、

会员化、灵活化发展趋势，营销手段更为丰富，营销

工具不断优化，行业竞争加剧。中石油利用“电子卡”

实现去实体卡化的支付方式，快速扩大会员规模，同

时与高德第三方平台合作售卖电子油券，扩大会员引

流渠道。其他民营站通过公众号、会员等级制度，借

助消费赠礼、会员分级赠礼、节假日及生日礼遇等措

施，做实会员分级运营。

销售企业应充分运用网点、品牌、油品质量以及

易捷便利店、洗车服务、电子发票等优势，强化线下

与线上会员转化，会同易捷公司，构建常态化营销体

系，通过油品活动带动营销入口流量，拉动非油品消

费，并不断拓展权益体系，提升会员价值内涵，实施

会员日品牌打造计划，开展特价专柜、免费洗车、8

折享购等会员专属活动，丰富会员权益内容，扩大会

员规模。

2.5 设计差异化营销

在实施差异化营销策略时，销售企业需要认真分

析市场、竞争、客户三方面，做好产品组合营销、价

格组合营销、渠道组合营销等设计。如可将区域市场

分为控制区、平衡区、竞争区等区域，针对性制定“一

域一策”、一站一策、一户一策的差异化营销政策。

在控制区、平衡区，要坚持量效平衡，引导市场理性

竞争，巩固市场份额；在竞争区，要深入剖析竞争对

手客群、营销策略、平台优惠等信息、紧密结合市场

环境特征和消费者需求，创新促销手段，主动参与竞

争，打好市场攻坚战。

在“以客户需求为根本”的经营中，综合考虑客

户企业属性、购油规模、消费模式、统采能力、发展

潜力以及忠诚度等指标，实施客户标签化管理，实行

差异化管理及客户经理专属服务，提供多元化服务，

深挖服务潜能，在加油、购物、餐饮、汽服等服务项

目基础上，融合充换电、氢能、光伏、租车、保险、

金融等项目，并深入信息数据运用，实现对经营管理

数据的集成、分析、定策、跟踪及预警，洞察市场全貌，

感知客户行为，形成支撑零售分析预判、高效决策、

营销竞争的数字化能力。

2.6 异业合作共享客户群

跨界合作以分享客户、分享流量、提供增值服务

为核心。通过和不同行业的企业合作，实现客户共享、

费用共担、资源互补、品牌共建，并挖掘新的价值。

如在烟草、电力、通讯、建筑和物流等领域同客户进

行多领域的合作，在结合双方优势资源基础上，深挖

客户合作潜力，培育行业合作生态链，创建客户资源

共享新模式。与政府、银行进行营销合作，可通过第

三方资源来吸引用户，这样的合作既增加了用户的获

取途径，又提高了共同为用户提供服务的能力，还有

利于服务的多样性和提升客户忠诚度。与保险、汽车、

通讯以及政府的项目合作，在油品、非油品业务的基

础上，可快速发掘外部产业营销资源、双向引流顾客、

分享优质顾客、打造高价值生态圈。

3 结语

综上所述，新形势下成品油多元化营销策略是提

升市场竞争力和品牌影响力的关键。通过深入分析成

品油市场经营环境、消费者行为变化，结合中石化成

品油销售企业特点，制定符合市场需求的营销策略，

是企业在激烈的市场竞争中脱颖而出的重要途径。同

时，营销策略的制定和执行是一个持续优化的过程，

需要企业不断创新和改进。未来，随着市场环境的不

断变化和消费者需求的进一步升级，成品油多元化营

销策略发展将呈现出更加广阔的前景和无限的可能

性。
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