【石油观察家】刘则：成品油零售市场的竞争与营销策略探讨
摘 要：新时期发展中，国内炼油产业走向了全面发展阶段从而加剧了市场竞争。市场经济体制的完善，成品油零售市场的快速发展推动了社会经济进步。不过，伴随着竞争的加剧也衍生出营销管理问题，怎样制定营销方案成为重要研究课题。对此，笔者结合实践研究，就成品油零售市场的竞争和营销策略进行简要分析。
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伴随着石油零售市场的发展，经济体制的完善衍生了越来越多的石油零售企业。企业的增加使得市场竞争加剧，基于这一条件下企业怎样制定适合的营销策略，在激烈的竞争中站稳脚跟，还需要企业给予高度重视，结合竞争体制寻找适合的营销方案。

1
成品油市场竞争现状

1. 1    市场范围的扩大是竞争的衍生

成品石油在市场发展中竞争越来越激烈，企业想要在激烈的竞争中实现长久发展还应提高综合实力。国际石油工业起源较早，至今已经有了近百年的发展史，石油发展模式逐渐转变为一体化。立足于石油购买、加工、运输、销售等各环节都有着较大竞争性，市场范围使得扩大将会加剧市场竞争。

1. 2    石油输送确保零售网络运营

成品石油零售市场竞争集中体现在输送体制竞争中。现阶段，我国石油储存、配送体制逐渐完善，进而成为企业零售网络经营的核心。国际成品石油市场走向零售终端，该过程需要借助管道输送成品油至大型油品集散站。此后，输送至加油站，在输送时其管道和集散站位置应有系统的考察， 有助于进行成本控制。伴随着市场经营范围的扩大、竞争力逐渐加剧，不同配送体制不断完善，新的配送体系取缔了传统垄断模式。

2
成本油零售市场营销方法
如今，成品油市场竞争愈演愈烈，基于这一条件需要企业厘清当前石油市场营销现状、抓住存在的不足，立足于石油购买、加工、运输、销售等各环节都有着较大竞争性，市场范围扩大将会加剧市场竞争。适时调整营销方案从而提高企业竞争实力，实现长久发展。接下来，笔者就成本油零售市场营销方法提出可行性建议。

2. 1    客户营销方法

笔者根据目前交通工具作用价值与客户信息把成品油客户分为多个类型，即私家车、营运车、公务车、非车辆用油等。基于用油要求上，营运车比重使用最高，公务用车占据28%、私家车占据10%。这样一来，营运车、家庭车、公务车成为现阶段成品油市场要求核心，结合客户需求特点把客户分为多个类型; 同时划分为单价偏好型客户、服务偏好型客户、便利偏好、品牌偏好客户。

2. 2    营销方法的使用

销售市场发展中，成品油占据重要位置，该方法即为中心的销售方法; 同时根据客户需求应对不同客户施行差异化管理。该差异化管理包含多层意义: 一是营销方案应在各市场要求、客户需求、竞争环境内容差异化; 二是市场运营需要调节主体营销方案满足客户要求，展开全过程营销。
首先，网络营销，借助网络数量提升网络覆盖率增加市场份额。事实证明，网络发展的核心为高速路与出入口、市区。品牌营销: 利用加油站形象优化、媒体品牌宣传、提高服务效率增强竞争实力，提高市场政策营销份额。协调职能部门关系，消除虚假加油站并取缔违法经营站点; 通过职能部门加大市场管理。单价营销: 伴随着市场发展体制的乘数，营销要素内价格是行之有效的方案。“四位一体”营销方法: 其营销策略中，价格策略效果最为显著，符合客户要求，通过油品市场优、网络优势发展成品油业务、非油品业务、加油卡等多种营销方法。交替营销: 企业主动和通信企业、商场沟通，扩大客户资源从而达到经济效益最大化。
其次，价格营销方法，实行加油卡积分策略。该种方法具有较大隐秘性，加油单价不变，客户与企业签署购买协议，在无形中拉结客户并且不易被竞争商家发现，采取先入为主强战略方案。如果客户对油品单价较为在意，能够达到差异化定价、一户一策。所以，扩销增量与应对竞争成本投入较少、效果较为理想。
点对点竞争，该种竞争营销方案即是通过加油机降价形式，损失较高，分层性显著。通过以打促谈让竞争企业放弃低价制度，采取价格稳定; 对竞争企业应增量，扩大市场比重。该种竞争模式可以分为以小对大、以大对小、两站势均力敌。
机出小额输送，补充直销空缺。机出小额输送站的主要销售目标是商客部门客户经理覆盖不到的柴油客户，例如: 偏远地区售油点、施工现场等。这种营销模式具有定价灵便的特点，最低价格高于本阶段直销批发单价。
再次，企业职工提高发挥创新思想。成品油企业想要在激烈的竞争中的长久发展不仅需要采取适合的营销方法，职工思想意识发挥也是必不可少的。企业对职工进行培训教育进而适应不同的营销方案，提高专业水平。在对职工营销水平宣传教育过程中，结合职工个人状态有目标的培训，例如:   一线职工的培训;   因为一线职工为成品油零售的终端， 在面对多样化的客户人群采取适合的营销技能进行销售。对于客户主任可以把营销方案编制与应用知识教给他们，规避行政支出提高，加油站无须设置专业培训职工，可以与本土高职院校合作进行培训，在学校内设置培训基地或者从各院校邀请营销专业教师进行职工综合素质培训。这样一来，能够有效提升职工总体综合水平，增强营销认知且发挥自身优势。
最后，树立营销品牌。现代成品油市场发展中因为产品属性逐渐相同，在价格方面的竞争效应将不断削减。随之， 品牌则成为最大竞争力。相同属性上，产品品牌价值超出了主体价值，不只代表产品质量并且向人们传递一些特殊文化。同时，具有一定信任者。所以，现代化发展环境下成品油零售企业应注意品牌的树立，创新营销理念、文化思想进而凸显个性化营销方案，不仅为客户有更多选择还可以得到客户的支持与认可。另外，企业也要对加油站做好管理与属性定位，结合具体条件选择适合的服务，结合客户要求提供差异价格和差异服务，将非油的创效用于企业提高经济效益的有效途径，更好地服务于客户，提高服务质量。

3
 结   论
综合分析，成品油零售市场营销策略应从多方面、全过程入手。据调查显示，2014—2017 年，国内成品油零售利润提高约65%，柴油年提高240%，成品油零售市场走向全
第一，消费者的从众求实心理。消费者在购买时，会参照他人的购买经历来选择商品，如消费者在网店购物，通常会关注一下月销量等数据，各类广告也会显示销售量达到的数量，引发消费者的从众心理。而大多数的追随者，则是相信商品的实用性、功能性是得到检验的，广告内容避免浮夸，要让消费者感到实惠和受用，满足其求实心理。
[bookmark: _GoBack]第二，消费者的求异攀比心理。大部分青年人总想通过自己独特的个性装扮来吸引眼球，获得更多的关注，针对这种消费心理，广告要让喜欢猎奇的青年人产生兴趣，就要做到平中见奇，标新立异，与众不同，同时满足他们的攀比心理。这种消费心理往往是基于一种感性的消费冲动，引导消费者产生购买行为。
商业广告的心理功能是一个系统且复杂的过程，从市场调查、广告策划、设计制作、发行宣传到修订完善，每个环节又要体现创造性和系统性。通过巧妙的构思、艺术的加工升华、热门动人的题材等，增强广告的感染力。每个环节都要紧密结合消费者的心理特征，把握消费者的心理变化，适时调整变化，才能成功地抓住消费者的心，完成商品的推广，实现企业的营销目标，才能称之为成功的商业广告。

