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内 容 摘 要 
 

加德士公司是全球五百强中位居第前列的雪佛龙集团旗下的一家企业，

在中国目前以润滑油产品的营销与服务为主。从 1996 年开始,加德士开始在

中国市场销售车用润滑油，经过多年的经营取得了不错的进展，目前盈利状

况良好，并连续几年实现快速增长。但是车用润滑油行业生产厂家众多，竞

争非常激烈，加德士在中国市场的营销战略也存在的一些问题，例如市场细

分不够彻底清晰、业务划分混乱、市场定位不清，使得加德士在市场占有率

和品牌建设方面落后于其他领先的国际润滑油品牌，业务的持续稳定增长受

到很大的影响。 

战略营销的核心内容是指市场细分、目标市场的选择和市场定位。本论

文运用战略营销理论，分析了中国润滑油产业发展现状、加德士在中国发展

现状、车用润滑油营销方式，和加德士的内外部环境；根据市场细分理论，

对车用润滑油的汽油机油市场进行细分，确定目标市场；在这基础上，根据

加德士自身资源优势进行了重新定位，用营销组合 4P 理论结合加德士车用润

滑油相关产品，从产品、渠道、价格和促销四方面提出了相应具体的营销方

案，以帮助公司改进营销策略。 

 

 

关键词：STP；润滑油；战略性营销。 
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Abstract 

 

Abstract 
 

Belonging to Chevron Group which ranks in the top 500 world companies, 

Caltex is now engaging in the business of lubricants sales and services in 

mainland China. Nowadays the competition in lubricants field is fairly heavy 

among lots of manufactories. From 1996 Caltex started the lube business and after 

several years later has achieved great progress and profits. In past recent years the 

growing rate was also very high. But there are still many problems for Caltex’s 

marketing policies, for example, lacking of clear marketing segmentation, chaos 

in business management and wrong marketing positioning. All this have slowed 

down the growing pace of Caltex and made it lagging behind of main MNC 

competitors. 

Strategic marketing theory (STP) is the process of market segmentation, 

market targeting and market positioning. This dissertation aims to redesign the 

marketing strategy and policy of Caltex auto lube business based on the STP 

theory by analyzing the updated status of Chinese lube industry, the status of 

Caltex auto lube business, sales model and channel, inside and outside 

environment. After that, it is going to present the detailed marketing strategies and 

tactics based on 4P theory from four aspects, products, channel, price and 

promotion, in order to improve the sales performance of Caltex auto lube business 

in China. 

 

 

Key Words: STP; Lubricants; Strategic Marketing. 
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第一章  绪  论 

 

第一节  研究背景 

 

润滑油广泛应用于国民经济的各个领域，几乎所有的机械都需要润滑。

中国润滑油产业作为中国石化行业四大产品之一，关系着国计民生的特殊性，

在相关行业的需求带动下，面临着前所未有的挑战和机遇，使得它的何去何

从成为众所瞩目的焦点。同时润滑油技术水平也代表着国家的制造水平，正

因为如此，世界上几乎所有的跨国石化能源公司，都用润滑油作为其公司形

象的代表以及和消费者沟通的纽带。加德士公司是《财富》杂志全球五百强

中位居第前列的雪佛龙集团旗下的一家企业，在亚洲、非洲、大洋洲等地开

展石油和化工产品的销售业务。由于其业绩卓越，在广大消费者和同行中享

富盛名。加德士在中国目前从事润滑油、沥青、燃料油和航空燃油等产品的

营销与服务，其中以润滑油业务为主，在成品油零售市场由于国家政策的规

定还没有正式开始经营。笔者目前在加德士公司从事车用润滑油营销工作，

有多年的实际工作经验。 

目前润滑油行业生产厂家众多，竞争异常激烈。国际润滑油企业相继在

中国建成润滑油调配厂近 30 余家，国内各种润滑油调合厂也纷纷成立，大大

小小的国内调合厂达数千家，大多数国内厂家生产低端产品，市场营销手段

单一，行业普遍利润较低①。从 1996 年开始,加德士开始在中国市场销售润滑

油, 在上海和天津建立了合资和独资调配厂，在各地建立分公司和区域性储

运中心，建立经销网络，在多个行业和领域取得了不错的进展，目前盈利状

况良好，并连续几年实现快速增长。但是加德士在中国车用润滑油的业务发

                                                        
① 张华：“走向成熟的中国润滑油市场”，《石油商报》，2004 年 9 月 1 日。 
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展也存在的一些问题，特别是在营销战略方面，例如市场细分不够清晰、业

务划分混乱、市场定位不清，使得加德士在市场占有率落和品牌建设方面落

后于其他领先的国际润滑油品牌。本论文目的就是希望通过理论联系实际, 

运用自己在 MBA 学习中获得的知识, 结合自己在市场营销中遇到的实际问

题，提出自己的建议和看法，以帮助公司改进营销策略。 

 

第二节  相关理论简介 

 

战略营销(STP)的核心内容指的是市场细分(Segmentation)、目标市场的

选择(Targeting)和市场定位(Positioning)。 

根据 STP 的概念，市场是一个综合体，是多层次、多元化的消费需求集

合体，任何企业都无法满足所有的需求，企业应该根据不同需求、购买力等

因素把市场分为由相似需求构成的消费群，即若干子市场，这就是市场细分。

分属于同一细分市场的消费者，他们的需要和欲望极为相似；分属于不同细

分市场的消费者对同一产品的需要和欲望存在着明显的差别。细分市场从消

费者的角度进行划分的，即消费者的需求、动机、购买行为的多元性和差异

性来划分的。通过市场细分对企业的生产、营销起着极其重要的作用。目标

市场营销策略是现代营销学中的一个重要概念，企业在细分市场的基础上，

根据自身资源优势所选择的主要为之服务的那部分特定的顾客群体。目标市

场营销策略采用差异性营销策略。市场定位是企业为适应消费者心目中的某

一特定要求而设计自己产品和营销组合的行为。在对市场进行细分的基础上，

选择企业要进入的一个或几个细分市场，然后针对细分市场选样，制订相应

的目标市场营销方案，以便有针对性地挖掘市场潜力，更有效地满足顾客的

需求。 厦
门
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第三节  研究对象和研究方法 

 

本文以加德士公司的车用润滑油业务作为研究对象，研究的内容涉及中

国润滑油产业发展现状，加德士在中国发展现状和市场分析，车用润滑油营

销方式分析，竞争对手分析，车用润滑油市场细分，目标市场的选择，产品

的市场定位，车用润滑油产品的具体营销策略实例等内容。 

本文依据加德士公司的内部资料、行业有关信息、相关报刊杂志和网站

以及润滑油专业研究单位等资料，采取理论与实际相结合的方法，根据市场

细分理论，从消费者的角度对车用润滑油市场进行细分；运用目标市场概念

理论，来确定公司的目标细分市场；运用市场定位理论，对加德士“金富力”

润滑油品牌进行了市场定位，运用波士顿矩阵分析理论，对加德士公司的车

用润滑油产品进行了整体分析，以确定公司的产品发展策略；并确定具体的

市场营销策略。 

 

第四节  论文结构 

 

本论文共分为六章。第一章对本论文的研究背景、研究对象、研究方法

和相关理论进行大致的阐述。第二章主要内容为战略营销理论，介绍包括战

略营销理论的发展历史、市场细分、目标市场选择、市场定位以及波士顿矩

阵理论，以上内容构成了本论文的理论基础。第三章以中国的车用润滑油行

业发展现状为主题，首先阐述了润滑油的基本概念，中国目前车用润滑油行

业发展现状，然后对消费者行为进行分析，并介绍了车用润滑油的销售模式。

第四章以加德士公司的车用润滑油业务发展状况为主要内容，对公司现有的

营销策略进行了整体的介绍和评价。第五章以战略营销理论为基础，对加德
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士公司的车用润滑油产品进行市场细分、目标市场选择、市场重新定位，并

提出了具体的营销策略和方法。在最后的章节中，提出结论和建议，以及本

论文的不足之处。 
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第二章  战略营销相关理论综述 

 

第一节  战略营销概念和历史 

 

市场营销 Marketing 一词在英语中有两种含义：其一指一种经济行为，

一种实践活动，即由企业等组织的市场营销活动，中文译为市场营销；其二

是指一门科学，即以市场营销活动为研究的对象，中文译为市场营销学。按

照菲普-科特勒的观点，市场营销是一种买卖双方互利的交换，即所谓“赢—

赢游戏”(Win—Win Game)
①
。也就是说，卖方按买方的需要供给产品或劳务，

使买方得到满足；买方则付出相应的货币，使卖方也得到满足，双方各得其

所，而不是一方盈利，一方就必定亏损。 

市场营销学是一门新兴学科，19 世纪末到 20 世纪初，是现代市场营销

学的形成阶段。当时资本主义国家经过工业革命，商品经济迅速发展，城市

化水平也在日益提高。企业主在开展生产管理的同时，开始重视商品推销和

刺激需求，注意研究推销术和广告术。一些经济学家开始着手研究市场营销

问题。美国的哈佛大学、密执安大学等高等院校，先后成立了市场营销研究

机构，并开设了有关市场营销学的课程。到了 20 世纪 30 年代第二次世界大

战结束，是市场营销学的应用阶段。资本主义从自由竞争进入垄断阶段后，

生产社会化进一步发展，生产的增长超过了有支付能力的需求增长速度，特

别是 1929 到 1933 年的世界性经济危机，更使得生产严重过剩，产品销售困

难。成立了各种营销机构和组织。营销理论学校走向企业，体现了理论与实

践的结合。但营销学仍局限于商品的推销术和广告术，所提出的策略，没有

超越商品流通的范围。到了 20 世纪 50 年代，市场营销学进入成熟阶段，市

                                                        
① 陆少俐：《市场营销学》，企业管理出版社，2001 年。 
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场营销学的研究空前活跃，理论体系趋于成熟和完善。从 50、60 代开始，市

场营销理论开始在世界各地广泛传播。菲利普-科特勒的经典阐述：“市场营

销学是一门建立在经济科学、行为科学、现代管理理论基础上的应用科学”
①
。 

市场营销学的研究对象是以满足消费者需求为中心的企业营销活动过程

及其规律性。即在特定的市场营销环境中，企业在市场调研的基础上，为满

足消费者和用户现实和潜在的需要，所实施的以产品、分销、定价、促销为

主要内容的营销活动过程及其客观规律性。战略性营销的核心内容指的是市

场细分、目标市场的选择和市场定位。根据战略性营销的概念，市场是一个

综合体，是多层次、多元化的消费需求集合体，任何企业都无法满足所有的

需求，企业应该根据不同需求、购买力等因素把市场分为由相似需求构成的

消费群，即若干子市场。这就是市场细分。企业可以根据自身战略和产品情

况从子市场中选取有一定规模和发展前景，并且符合公司的目标和能力的细

分市场作为公司的目标市场。随后，企业需要将产品定位在目标消费者所偏

好的位置上，并通过一系列营销活动向目标消费者传达这一定位信息，让他

们注意到品牌，并感知到这就是他们所需要的。 

 

第二节  市场细分理论 

 

市场细分的概念是美国市场学家温德尔·史密斯(Wendell R.Smith)于

20 世纪 50 年代中期提出来的。所谓市场细分就是指按照消费者欲望与需求

把一个总体市场划分成若干个具有共同特征的子市场的过程②。因此，分属于

同一细分市场的消费者，他们的需要和欲望极为相似；分属于不同细分市场

的消费者对同一产品的需要和欲望存在着明显的差别。对于这样复杂多变的

大市场，任何一个规模巨大的企业、资金实力雄厚的大公司，都不可能满足

                                                        
① 菲利普.科特勒：《科特勒市场营销教程》，华夏出版社，2001 年 1 月，第 1 版。 
②
 彭星闾：《市场营销学》，中国财政经济出版社，2000 年。 

厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库



第二章  战略营销相关理论综述 

- 7 - 

该市场上全部顾客的所有需求。又由于企业其资源、设备、技术等方面的限

制，也不可能满足全部顾客的不同需要。企业只能根据自身的优势条件，从

事某方面的生产、营销活动，选择力所能及的、适合自己经营的目标市场，

有必要细分市场。 

一、市场细分的意义 

1. 有利于选择目标市场和制定市场营销策略。市场细分后的子市场比较

具体，比较容易了解消费者的需求，企业可以根据自己经营思想、方针及生

产技术和营销力量，确定自己的服务对象，即目标市场。同时，在细分的市

场上，信息容易了解和反馈，一旦消费者的需求发生变化，企业可迅速改变

营销策略，提高企业的应变能力和竞争力。  

2. 有利于发掘市场机会，开拓新市场。通过市场细分，企业可以对每一

个细分市场的购买潜力、满足程度、竞争情况等进行分析对比，探索出有利

于本企业的市场机会，使企业及时作出决策，进行必要的产品技术储备，掌

握产品更新换代的主动权，开拓新市场，以更好适应市场的需要。 

3. 有利于集中人力、物力投入目标市场，提高企业经济效益。  

二、市场细分的方法和步骤 

细分市场不是根据产品品种、产品系列来进行的，而是从消费者的角度

进行划分的，是根据市场细分的理论基础，即消费者的需求、动机、购买行

为的多元性和差异性来划分的。市场细分一般包括六个步骤:  

1. 确定细分目标；2. 确定细分变量；3. 数据收集；4. 分析与市场刻

画；5. 评估与选择；6. 营销组合。 

在对各个细分市场的增长潜力、竞争程度、资源要求等方面进行科学评

估的基础上选择出明确的目标客户群。对选定出的目标客户群要认真分析和

厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库



加德士车用润滑油战略营销分析 

- 8 - 

把握他们被对手争夺的程度、他们的业务使用特点、产品需求特点、消费心

理特点等，从而使营销方案具有更强的针对性和实用性。 

 

第三节  目标市场理论 

 

企业在细分市场的基础上，根据自身资源优势所选择的主要为之服务的

那部分特定的顾客群体。企业选择目标市场是在市场细分的基础上进行的。

企业选择的目标市场不同，所采用的营销策略也不同。一般有三种策略可供

选择，即：无差异性营销策略、差异性营销策略，集中性营销策略。 

一、目标市场的策略 

1. 无差异性营销策略是企业只推出一种产品来迎合消费群体中最大多

数人。这种策略只考虑需求的共性而不考虑差异，运用一种市场营销组合（产

品、价格、分销、促销）吸引尽可能多的消费者。无差异性营销策略的优点

是产品单一，容易保证质量，大批量生产可以降低生产和销售成本。但大多

数产品不适用，因一种产品长期为所有消费者接受是很少的。 

2. 差异性营销策略是把整体市场细分为若干子市场，针对不同子市场设

计不同产品，制定不同营销策略，满足不同消费需求。差异性营销策略的优

点是能满足不同消费者的需求，有利于扩大销售，占领市场，提高企业信誉。

但由于产品多样化，促销方式差异化，增加了管理的难度，提高了生产和销

售费用。目前，只有力量雄厚的大公司采用这种策略。 

3. 集中性营销策略是在整体市场上选择一个或几个细分市场作为目标

市场，实行专业化生产和销售，在个别市场上发挥优势，提高占有率，即集

中性营销策略。采用集中性营销策略能集中优势力量，有利于产品适销对路，

降低成本，推出新产品，提高经济效益。但也有较大的经营风险，因为它的
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