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##市场份额通常又称为市场占有率$即企业销售

占总体市场销售的百分比(!)

' 这一概念产生于 "%

世纪 &% 年代的美国$并在世界范围内迅速得到传播

与应用' 大量的营销实践也表明$高市场份额往往

带来高利润率与更高的市场控制力*影响力和有利

的竞争地位$这也是为什么各大企业都想尽办法提

高各自的市场份额'

西方学者们对市场份额问题进行了比较深入

而广泛的研究$通过对国外各式各样的研究$我们

可以发现 "% 世纪 '% 和 $% 年代是西方学术界对市

场份额研究进展最快*成果最丰富的时期' J/44$

n//0/6708 .̀QQ4/"!A'(#提出了四个公理$并在此基

础上推导出了吸引力市场份额理论' 他们认为一

个产品的市场份额就是它的吸引力的份额$这个理

论为市场份额的研究奠定了理论基础(")

' 在模型

方法上$学者们先后研究了线性模型*乘法模型和

幂函数模型等方法$而在吸引力理论框架下的主要

模型是乘法竞争互动"Y?4Q.W4.-7Q._/B3MW/Q.Q._/G0)

Q/:7-Q.30$YBG#模型(+!()和多项式 3̀5.Q"Y?4Q.03M.74

3̀5.Q$Y=̀ #模型' YBG市场份额模型最早是由 =7)

a70.T2." !A'" # 提出的$ 而 =7a70.T2.708 B33W/:

"!A'*$!A$"#又对这个模型进行了进一步的完善和

估计方法上的简化$但后来的后续研究比较少'

Y=̀ 市场份额模型与 YBG市场份额模型的差异在

于对产品吸引力表达方程的不同$其发展与 YBG市

场份额模型几乎同步' 这两个模型方法到目前为

止仍然是最主要的市场份额模型方法$在学术界和

企业界得到广泛的应用' 另外$B33W/:708 =7a70)

.T2."!A$$#的专著4市场份额分析5"Y7:a/Q,27:/D)

0746T.T#概括和解释了市场份额研究的主要理论和

方法$是市场份额研究领域影响力最大的一部

著作(&)

'

目前我国对市场份额的讨论也是比较多的$但

偏重理论$实证比较少%特别由日化行业从业人员

所作的实证研究就更少了' 如国内的研究人员黄

劲松等应用路径模型方法研究了顾客满意*顾客忠

诚*产品价格*服务质量和品牌形象对市场占有率

"货币市场份额#的影响($)

' 有部分学者从理论模

型的角度对市场份额进行了研究' 比如$李乃和*

黄国强等以新产品扩散模型为基础$从数学模型的

角度推导了品牌价值对市场份额的影响(A)

' 顾峰*



黄培清将品牌忠诚度引入产品差异模型$研究了在

交换成本作用下的多阶段博弈的市场份额竞争状

况$该研究指出在信息差异化的前提下$消费者的

比较偏好是市场份额的决定因素(!%)

'

本文将以吸引力市场份额理论为基础$采用

Y=̀ 的模型方法$对洗发产品的市场份额进行实证

研究'

%&洗发用品的市场份额问题

有些研究人员研究市场份额实证问题$很多着

眼于具体某些超市或者门店$本文研究的是站在产

品策略的层次和角度进行研究$分析的市场份额不

是某个小范围的分布$而是整个日化洗发用品在中

国的市场份额分布$从而根据分析结果对实际工作

进行指导' 企业活动大都基于某些公司提供的数

据或者自己进行市场调查从而得到市场份额数据$

本文所用数据来自DB尼尔森公司'

在对市场份额影响因素进行界定时$由于考虑

到大部分品牌都有卖广告$就不单独把广告列为一

个影响因素了' 本文由作者自身日化行业的销售

经验出发$对现行市场上各种可能对市场份额产生

影响的销售手段进行分析$总结了以下目前最有效

的销售提升手段$如下所示'

价格&本文的价格因素不是具体某个品牌的产

品价格$是由尼尔森公司提供的市场份额数据$品

牌销量数据$市场总值 "_74?/#$市场总销量 "_34)

?M/#计算而来的一个品牌平均数'

货架增加&零售店铺中$有效的销售平台有货

架和促销位' 货架是零售销售的主要战场' 货架

位置和面积可以以年度合同的方式长期固定下来$

陈列所有商品系列$吸引消费者购买' 一个普通消

费者在一家 "%%% 平米的零售超市的购物时间$平均

约有 '%g的时间是在货架前挑选商品' 因此$更显

眼的货架位置$更大的货架面积$是提升产品销售

的手段之一'

提升促销装比例&促销装是相对于等量正常产

品提供更多消费利益的产品' 促销装不仅提供更

多消费利益$更重要的是$通过促销装包装和内部

产品设计来突出品牌形象和产品优势' 企业在提

升销售的时候多投放促销装来吸引消费者对品牌

的关注' 在一定程度上提升促销装占整体零售销

售的比例$也是提升产品销售的手段之一'

店内品牌主题宣传&这是近年来随着体验式营

销不断发展而涌现的一种新兴的销售提升手段'

企业的品牌意识逐渐增强$对赢得市场份额的需求

日渐强烈$在店内进行品牌主题宣传$突出品牌形

象$产品优势$加深消费者对产品优势的体验和感

知' 这种宣传通常会和品牌赞助的娱乐节目$慈善

活动等结合$多角度强化消费者心中的品牌认知度'

上市新的产品系列&一个新品牌的建设是一个

从无到有的复杂过程' 而在现有品牌的产品系列

基础上$推出新的产品系列$是提升产品销售的一

种手段'

人员促销&店内促销员$在货架或促销位前拉

拢消费者$通过有组织的卖进性语言来刺激冲动性

购买$提升销售的手段'

以上几种销售手段都是从品牌建设出发$在本

文$我们将其归总为品牌促销'

和品牌促销相对应的是价值促销' 这些销售

手段在目前市场上$最为常见'

降价促销&常见的短期抢夺销量的手段' 一个

时期内$效果明显$以商家牺牲利润$消费者对产品

定价模糊为代价'

买赠促销&买D送J$常见的促销手段'

(&上市新的产品系列

上市新的产品系列并不是推出一个新品牌$而

是拓展该品牌的一个新产品系列' 由第 ! 部分分析

可知$上市新的产品系列本身就是一个品牌提升市

场占有率的手段之一$而这种手段也最为直接$直

接占领新增的市场' 但新产品要成功上市并不容

易$它涉及到方方面面的问题$也是提升市场份额

同样要面对的问题' 如新产品上市首先要进行宣

传$要做广告$要定一个合理的价格$要大力在各大

卖场*超市进行店内品牌主题宣传$人员促销$降价

促销$买赠促销等'

其实$从策略制订者的角度出发$上市新的产

品系列本身是一个单独的市场运作项目' 上新产

A&**
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品意味着有新配方*新包装$要在一定的时间内$在

一定的预算控制内$以最快的速度$通过一个工作

团队把它推出市场' 从有限的资源和市场推广预

算出发$如何优化资源$高效投入在各类销售手段

上$确保新产品能够成功上市并能带动整个品牌市

场份额持续增长' 而本文要做的就是通过 Y=̀ 模

型$从数值上研究以上所探讨过的销售手段$得到

各个手段对市场份额的作用或者说弹性数据$进而

帮助品牌决策如何投资于各类销售手段以成功推

出新产品$可持续地赢得市场份额'

)&;IV数学模型

Y=̀ 模型是由获得 "%%% 年诺贝尔经济学奖的

美国经济学家Y-C788/0 开发并推广使用的' 本文

研究的市场份额是指在一定的时间和地区范围内

一个商品单位 "如品牌#的销量占同一类别商品

"W:38?-Q-47TT#全部销量的比例' 具体地$按照吸引

力模型$我们可以把市场份额表示为&

S!

5"

#

G

5"

G

"
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式"!#中$ G

5"

为品牌在时间 "的吸引力$ G
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"
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$

1

4#!

G
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-$S个品牌'

假设我们用 3来表示消费者$3 #!$"$-$>%选

择集中共有 1个商品'在选择集 O中$我们把消费

者 3从商品 5所获得的效用表示为 2

35

%4#!$"$+$

-$4'商品5被选中所必须满足的条件是&2

35

B2

34

%

其中4是指不包括商品 5在内的选择集中的全部其

他商品' 每一个商品的效用由两部分构成&决定部

分和随机部分' 系统部分通常用 F

35

表示商品 5的

固有效用$随机部分效用表示为
*

35

来表示' 这样效

用方程可写成如式""#

(!%$!!)

'
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消费者 3购买商品5的概率可以表示为&
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,

35

#,"

*

34

(

*

35

DF

35

(F

35

%5$4

&

O$5

'

4#

"*#

对于效用的随机部分
*
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&

O$ 多项式 3̀5.Q

模型两个假设如下&
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*

35

是独立分布的随机变量%

""#该概率变量服从双重幂函数概率分布$如

式"(#所示'
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综合以上各式$表示如式"&#'
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式"'#中$ L

34R

为观察到的每个品牌都有的共同变

量$在这里共同是指每一个品牌都有这个变量$但

并不是说它们的值相等' M是第 R个共同变量所对

应的参数或权数' 所以$消费者标志 3 就在表达式

中省去了' M

R

是影响消费者购买产品的第R项因素

的权重$式"'#代入式"&#$有
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的几何平均数$ @

!

5
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5

(@$

@和L

R

是 @

5

和L

5R

的算术平均数$这样式"!%#就可以

通过线性回归来估计那些参数值了'

R&数据分析

在模型估计中$对那些促销变量采用哑变量的
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形式进行编码$即有这种促销时取值为 !$否则为 %'

经处理后的基础数据可见表 !'

表 %&原始数据

品牌
市场

份额
价格

货架

增加

提升

促销装

比例

店内品牌

主题宣传

上市新

的产品

系列

降价

促销

买赠

促销

人员

促销

,BFHDEenf\C%<%%" ' +'$<*& ! !

,FG,9GLf %<%%+A ++"<(& ! !

;, %<%"!$ "&'<!A !

B̀9DE %<%&+ "!+<( ! ! ! !

Fi, %<!*' "%$<(+ ! ! ! ! ! !

B̀DGEf̀ %<%%&( "%+<!A

JDHD=[ %<%"A$ !A"<%" ! ! !

Lf;9 %<%!'! !A!<' !

V̀fE9D̀ %<%!*" !A!<+" !

\D=19=9 %<%A( !'A<(A ! ! ! ! !

BVJf=, %<%+' !&!<A" ! !

b̀I %<%*( !(&<(( ! ! !

D̀CD=[ %<%"A& !**<(A !

E9>fGB9 %<"%& !"&<&+ ! ! ! !

FDe9̀G=9 %<%"*" !"*<A' !

fQ2/:T %<"(' !!*<+( !

##运用式"!%#$在 ,\,, 上进行线性回归试验$利

用表 ! 所列数据$对数据进行 $ 元线性回归分析$为

了比较价格$品牌促销和价值促销对市场份额影响

的大小$我们采用嵌套模型"0/TQ/8 M38/4#

(!")的方

法' 分别将价格$品牌促销和价值促销从全模型中

删去$通过比较模型 *

" 的变化$我们就可以看出每

个"组#变量影响的大小"结果见表 "#'

S&结论分析

全模型的 *

" 为 %<$(+$对于一个有 !& 个品牌

的市场份额模型$应该说这个模型对数据的拟合结

果还是可以接受的' 由于品牌的作用非常明显$这

也是大家都认可的$数据也说明了这一点' 除去品

牌作用不说$在去掉价格*品牌促销和价值促销变

量以后$*

" 分别降到 %<$!%*%<($A 和 %<$+&$其中$

无品牌促销让*

" 掉得最多$充分说明$品牌促销是

最有效的' 由以上分析和数据$结合本人 ' 年的快

速消费品销售经验$加上工作中实际主导或参与的

销售项目及执行的效果$总结出如下几点'

"!#品牌是市场份额的最重要影响因素$是产

品生产企业长期竞争优势的主要来源$所以企业必

须重视品牌建设%

表 (&参数分析结果

全模型 无品牌 无价格 无促销
无品牌

促销

无价值

促销

截距
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!!
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##注&,BFHDEenf\C作为参考品牌$在数据分析结果中去掉了'
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##""#价格虽然对洗发产品市场份额有影响$但

是它的影响幅度是比较小的$所以企业为了提高市

场份额不应该将注意力只集中在价格上%

"+#促销是影响市场份额的另一个主要影响因

素$但是不同的促销手段的影响效力是不同的$品

牌促销的促销影响比较大$应该多采用%而价值促

销的促销影响比较小$应该少采用' 增加货架$优

化促销装$店内品牌主题宣传$上新的产品系列都

是比较高效的品牌促销手段' 品牌促销有利于品

牌建设$而价值促销会提高消费者的价格敏感性$

损害企业利润$不利于品牌的持久建设' 从这个角

度出发$企业也应该多采取品牌促销$而较少地采

取价值取向的促销%

"*#上市新的产品系列$增加新的市场容量$并

直接占领新增加的市场份额$从品牌的市场份额提

!'**
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升的角度$这是个有效而快捷的手段' 而这种手段

能否长期有效$就取决于新的产品系列上市推广的

成功与否' 从数据上看$无论新品还是旧品$促销

都是重要的影响因素' 对于新产品系列上市$同样

要重视在品牌促销手段上的投入$合理配置新品推

广资源'

"(#企业应该比较分析品牌*价格和各种促销

手段对市场份额的影响效力$对资源配置和使用进

行优化' 企业可以根据本文所使用的市场份额模

型开发一个市场策略预测系统$对资源的使用和分

配进行优化模拟'
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