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0 引言

近年来，受下游行业快速发展的拉动，化工产品

需求持续增长。根据中国石油和化学工业联合会发布

的数据，2020 年我国化工行业市场规模已突破 10 万

亿元。然而，随着国内外竞争对手的不断涌现，化工

产品同质化趋势日益严重，价格战频发，企业利润空

间被不断压缩。与此同时，下游客户的需求日趋多样

化、个性化，对产品性能、质量、服务的要求越来越高。

在此背景下，化工企业亟需突破传统的“渠道为王”

的营销思路，从市场营销的角度重新审视销售管理，

制定差异化策略，提升产品附加值，以满足客户的多

元化需求。

1 目标市场细分与定位策略

1.1 根据产品特性和应用领域进行市场细分

化工企业要根据自身产品的特性和下游应用领

域，对市场进行细分。以生产 HFDI、4- 氯 -3 甲基苯

基异氰酸酯、耐黄变异氰酸酯等产品的企业为例，这

类异氰酸酯产品主要应用于聚氨酯泡沫、涂料、胶黏

剂等领域。企业可以根据产品性能和应用场景，将市

场细分为软泡、硬泡、汽车座椅、人造革、建筑涂料、

特种涂料等细分市场。不同细分市场客户对产品的技

术指标、环保要求、价格承受能力等存在差异。如在

软泡市场，客户更看重产品的发泡倍率、开孔率等指

标；而在汽车座椅市场，产品的耐磨性、抗张强度等

指标更为关键。通过对 HFDI、异氰酸酯等产品市场

的细分，企业可以发现，不同的细分市场在产品需求、

应用环境、客户特点等方面存在显著差异。软泡市场

的客户对产品价格相对敏感，产品同质化程度高，市

场竞争激烈；而在汽车座椅、特种涂料等高端市场，

客户更看重产品的性能和品质，对价格的敏感度相对

较低。因此，企业要根据不同细分市场的特点，合理

配置资源，制定差异化的营销策略，才能实现利润最

大化。

1.2 识别目标客户群体及其需求特点

在市场细分的基础上，化工企业还需进一步识别

各细分市场中的目标客户群体，深入洞察其需求特点。

以炔丙基丁氨基甲酸酯为例，这种含炔基的有机胺产

品广泛用于医药、农药领域。在医药领域，其下游客

户主要是原料药生产企业，如浙江医药、华海药业等；

在农药领域，其下游客户主要是农药制剂生产企业，

如安道麦、拜耳作物科学等。通过对比分析，可以发

现医药客户和农药客户在采购特点上存在明显差异：

医药客户对产品的纯度、杂质含量等质量指标要求很

高，采购量相对较小，对价格的敏感度较低；而农药

客户更看重供货的及时性和稳定性，采购量相对较大，

对价格的敏感度也较高。企业要深入分析目标客户的

需求特点，并与自身的资源禀赋、竞争优势相结合，

才能制定出有效的营销策略。例如，对于对产品质量

要求高但价格敏感度低的医药客户，企业可以重点突

出产品的高纯度、低杂质等质量优势，通过提供定制

化服务、技术支持等方式，与客户建立紧密的合作关

系，从而获得较高的利润空间。

1.3 制定差异化的市场定位策略

化工企业要根据目标客户的需求特点，制定差异

化的市场定位策略，塑造独特的竞争优势。以溴代环

戊烷生产企业为例，面对不同的应用领域，企业采取

了“绿色环保”的差异化定位。一方面，强调产品无

卤素、低烟低毒的环保属性，迎合下游客户和消费者

的环保需求；另一方面，加大环保型阻燃技术的研发

投入，持续提升产品的阻燃效率和环保性能，巩固 "

环保 " 定位。博源联和公司则在改性石墨烯导电浆料

领域形成了“高导电性、应用广泛性”的差异化定位。
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通过不断优化配方，其导电浆料的性能达到业内领先

水平，且可广泛应用于锂电池、导热膜等多个领域，

成功打破了国外企业的技术垄断，树立了“技术领先”

的品牌形象。又如山东某溴代环戊烷企业，针对不同

细分市场实施差异化策略。将客户细分为阻燃剂生产

商、医药原料药生产商和贸易商三类，分别强调产品

的高纯度优势、低杂质特性和性价比优势，同时在价

格、供货等方面提供差异化服务，在各细分市场取得

了领先地位。

2 产品组合与价格策略

2.1 优化产品组合，提升产品竞争力

化工企业要根据市场需求和自身技术优势，不断

优化产品组合，提升产品竞争力。

一方面，要对现有产品进行升级换代，提高产品

性能和质量，满足客户日益增长的需求。以巴斯夫在

聚氨酯添加剂领域为例，近年来，巴斯夫加大了新产

品的开发力度，推出了多款高性能、环保型的异氰酸

酯类、醇胺类添加剂，以满足下游客户对高性能、环

保型聚氨酯材料的需求。同时，巴斯夫还优化了产品

结构，重点发展高附加值、差异化的特种添加剂产品，

减少了部分毛利率较低的传统添加剂产品。2018-

2020 年巴斯夫聚氨酯添加剂业务的营收规模稳步增

长，年均复合增速达 5.6%，业务的整体毛利率水平持

续提升，这表明，合理的产品组合调整，能够在稳固

销售规模的同时，有效改善盈利能力。

另一方面，化工企业还要积极开发新产品，填补

市场空白，拓展业务增长点。例如三友化工就针对环

氧丙烷下游需求的变化，适时淘汰了部分落后产能，

同步开发了环保型、高附加值的聚醚、聚酯多元醇等

新产品。2018-2020 年间，三友化工环氧丙烷业务的

收入占比逐年下降，由 75% 降至 65%；与之相对，聚醚、

聚酯多元醇等衍生物业务的比重持续提升。相较基础

化学品，衍生物产品具有更高的技术门槛和附加值，

利润空间大。

2.2 实施灵活的价格策略，提高市场占有率

企业要根据所处细分市场的竞争状况、产品生命

周期等因素，灵活实施差异化定价策略，巩固竞争优

势。对于市场培育期的新产品，可采取渗透定价策略。

如江苏国泰新点推出的新型阻燃剂 AOH-6，在性能上

优于传统溴系阻燃剂，但由于上市初期产能规模限制，

成本较高。为快速打开市场，国泰新点主动吸收部分

成本，将售价定在竞品的 90% 左右。通过让利换市场，

AOH-6 当年销量突破 5000 吨，跃居同类产品前三甲。

而对于成熟期的大宗化学品，企业则常用竞争定价策

略，紧盯市场均价，根据成本变化适时调整，以保持

价格竞争力。如中泰化学在 2020 年 PVC 市场供过于求、

价格大幅下跌时，及时将出厂价定在行业均价的 90%

左右，同时扩大直销和销售半径，快速去库存，实现

了产销量和市占率的逆势提升。
2020 年中泰化学 PVC 业务关键数据

指标 同比增幅

产量 +6.5%

销量 +7.2%

均价 -18.6%

从上表可见，得益于灵活的降价策略，中泰化学

2020 年 PVC 产销量实现 6-7% 的增长，跑赢行业整

体水平，而均价则同比下降 18.6%，但仍高于行业跌幅。

由此可见，在价格竞争加剧的背景下，适度让利可以

帮助企业快速抢占市场，巩固竞争地位。

3 营销渠道与促销策略

3.1 建立多元化的营销渠道，拓展销售网络

高效的营销渠道是连接产品和市场的桥梁，对拓

展市场至关重要。化工企业要根据产品特点和目标市

场，构建多元化、立体化的营销网络。对于大宗化工

原料，借助经销商网络快速抢占市场至关重要。陶氏

公司在全球培育了 300 多家核心经销商，整合其分销

配送优势和自身供应链体系，构建了“中央 - 区域 -

本地”三级营销通路，将产品快速推向全球。同时设

立技术服务中心和直销网点，与重点客户直接互动。

多渠道并举，线上线下融合，构成陶氏独具特色的混

合营销体系。万华化学经过 30 多年深耕，已在全球

建成一体化市场网络，拥有 60 多个销售网点和 100

多个物流仓库。尤其在“一带一路”沿线国家，大力

拓展海外渠道，本地化运营能力显著提升，有力推动

了海外业务增长。对于应用于医药等领域的特种化学

品，行业普遍采用直销为主、经销为辅的模式。企业

组建专业化销售团队，配备技术支持人员，为关键客

户提供个性化解决方案。同时针对中小客户，发展区

域代理商，提高本地化销售渗透率和服务响应速度。

此外，在数字化时代，企业要积极布局线上渠道，构

建自营平台，利用新媒体加强内容营销，用直播、社

群等形式促进转化。同时，要注重线上线下一体化运

营，打通信息流、物流，提供全渠道无缝体验。通过
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系统规划，整合协同，多元渠道才能形成合力，推动

化工产品销售增长。

3.2 加强渠道管理，提高渠道效率

营销渠道的有效管控，是化工企业提升销售业绩

的重要保障。尤其在多渠道运作的背景下，打通各类

渠道，优化渠道结构，充分发挥协同效应，已成为当

务之急。

首先，企业要建立健全的渠道管理制度和标准化

流程，强化对各级渠道商的准入、培训、评估、淘汰

机制，不断优化渠道结构，保证良性循环。以渠道商

的业绩表现、资质条件等为依据，对其进行分类分级

管理，实施差异化的政策支持和利润分配，调动其积

极性。

其次，要通过系统化的培训赋能，提高渠道商的

产品知识和服务技能，使其成为企业的有力营销抓手。

化工产品的专业属性较强，下游应用涉及的技术门槛

高，渠道商能否准确把握产品卖点、为客户提供专业

化的技术服务，直接关系到销售业绩。企业要制定周

密的渠道培训计划，多维度开展线上线下培训，及时

传递产品和技术信息，提供营销技能指导。同时搭建

便捷的技术支持平台，组建区域技术服务团队，当渠

道商或最终用户遇到问题时，能快速响应并提供专业

解答。

最后，借助信息化手段，加强一线销售行为管控，

实现精细化运营。通过在各级渠道部署客户关系管理

系统（CRM）、销售自动化（SFA）等工具，实现销

售数据自动采集、订单全流程跟踪，让渠道销售进展

“可管可控”。通过数字化手段，可以及时发现渠道

堵点、库存积压等风险信号，快速做出策略调整。同时，

通过数据分析，可以全面评估渠道商和业务人员的绩

效表现，优化资源投放，提高销售效率。

3.3 实施针对性的促销策略，促进销售增长

在市场竞争日益激烈的当下，化工企业的促销策

略必须紧扣产品特点、目标客户、市场阶段等关键因

素，采取差异化、精准化的方式，避免“大水漫灌”

式的无差别促销。对于新产品的推广，可采取“试用

促销”策略。通过提供免费试用装、赠送样品等方式，

让目标客户充分了解和体验产品的性能优势，建立良

好口碑，加速市场渗透。针对老产品，则可采取“价

格促销”策略，利用限时折扣、套装优惠等手段，刺

激客户的重复购买，提升销量。而对于重点大客户，

更适合采取“关系促销”策略。通过高层互访、定制

化服务等方式，与客户建立紧密的战略合作关系，实

现长期共赢。荷兰阿克苏诺贝尔公司在华拓展过程中，

就非常注重针对性促销。

一方面，针对中国客户的产品需求特点，开发定

制化产品，并在重点区域开展大规模试用促销，通过

技术交流会、产品推介会等形式，邀请目标客户现场

体验产品性能，提供免费试用样品，快速建立产品口

碑和美誉度。

另一方面，针对重点行业龙头客户，量身打造个

性化促销方案。如派驻技术服务团队驻厂提供涂装整

体解决方案；定制开发特种粉末涂料；提供涂装配方

优化、现场技术支持等增值服务，打造 " 战略伙伴 "

形象。阿克苏诺贝尔实施大客户关系促销的具体步骤

包括：组建大客户服务团队，明确分工；深入调研大

客户需求，形成个性化服务方案；定期拜访客户决策

层，动态调整服务；开展联合研发，解决客户技术难题；

驻厂优化涂装工艺，提高效率；为关键客户提供供应

链融资支持。通过高频次、近距离、多方位的定制服务，

不断巩固与大客户的合作黏性，实现共赢。

4 结束语

面对日益激烈的市场竞争，化工企业要从市场营

销的角度出发，围绕目标市场细分与定位、产品组合

与价格、营销渠道与促销等方面，制定系统的销售管

理策略。要加强市场调研，准确把握客户需求；要优

化资源配置，提升产品竞争力；要整合营销渠道，拓

展销售网络；要创新促销方式，刺激销售增长。只有

不断完善销售管理，提高市场响应能力，化工企业才

能在激烈的竞争中立于不败之地，实现可持续发展。
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