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内容概要

《战略实践——企业战略系统制定》是作者孙连才在管理咨询实务中和战略管理研究中思考的结晶，
作者编写时不仅考虑中国企业发展所面临的宏观环境，同时也从理论与实践的角度展开，相信会对中
国的企业、管理者、企业管理专业的学生有很好的借鉴意义。
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作者简介

孙连才，男，1973年12月出生于河南封丘，九三学社社员、工商管理硕士、管理学博士。
 研究方向：战略管理、人力资源、集团管控等。

曾参与某国际服装集团组织结构、宽幅薪酬、绩效考核设计；某央企全面预算管理。
宁夏某企业集团管控及人力资源咨询；某省烟草集团管控与战略咨询；内蒙古某旗产业规划、资本运
作；杭州某集团发展战略；某省汽车主题公园管理咨询项目规划、营销方案设计、运营模式、盈利模
式设计和融资方案设计；某省报业集团人力资源、集团战略，项目融资设计等几十个管理咨询项目。

编著有《文化产业概论》、《战略视角下的人力资源一人力资源管理理论与实践的融合》。
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章节摘录

　　（一）市场占有率分析的目的 通常，企业的销售绩效并未反映出相对于其竞争企业的经营状况如
何。
如果企业销售额增加了，可能是由于企业所处的整个经济环境的发展，或可能是因为其市场营销工作
较其竞争者有相对改善。
市场占有率正是剔除了一般的环境影响来考察企业本身的经营工作状况。
如果企业的市场占有率升高，表明它较其竞争者的情况更好；如果下降，则说明相对于竞争者其绩效
较差。
市场占有率分析目的在于：①通过对市场占有率的严格定义，为决策者提供可供比较的市场占有率； 
②通过对市场占有率的构成因素分析，找到市场占有率上升或下降的具体原因，并为企业改进其营销
系统提供明确建议。
（二）市场占有率分析的内容 根据公司产品销售市场的地域分布情况，可将公司的销售市场划分为地
区型、全国型和世界范围型。
销售市场地域的范围能大致估计一个公司的经营能力和实力、公司产品在同类产品市场上的占有率。
公司的市场占有率是利润之源。
（三）市场占有率分析的指标 1.全部市场占有率 以企业的销售额占全行业销售额的百分比来表示。
使用这种测量方法必须作两项决策：第一是要以单位销售量或以销售额来表示市场占有率。
第二是正确认定行业的范围，即明确本行业所应包括的产品、市场等。
2.可达市场占有率 以其销售额占企业所服务市场的百分比来表示。
所谓可达市场就是：（1）企业产品最适合的市场；（2）企业市场营销努力所及的市场。
企业可能有近100％的可达市场占有率，却只有相对较小百分比的全部市场占有率。
3.相对市场占有率（相对于三个最大竞争者） 以企业销售额相对最大的三个竞争者的销售额总和的百
分比来表示。
如某企业有30％的市场占有率，其最大的三个竞争者的市场占有率分别为20％，10％，10％，则该企
业的相对市场占有率是75％（30／40）。
一般情况下，相对市场占有率高于33％即被认为是强势的。
4.相对市场占有率（相对于市场领导竞争者） 以企业销售额相对市场领导竞争者的销售额的百分比来
表示。
相对市场占有率超过100％，表明该企业是市场领导者；相对市场占有率等于100％，表明企业与市场
领导竞争者同为市场领导者；相对市场占有率的增加表明企业正接近市场领导竞争者。
（四）如何进行市场占有率分析 了解企业市场占有率之后，尚需正确解释市场占有率变动的原因。
企业可从产品大类、顾客类型、地区以及其他方面来考察市场占有率的变动情况。
一种有效的分析方法，是从顾客渗透率Cp、顾客忠诚度Cl、顾客选择性cs，以及价格选择性Ps四个因
素分析。
顾客渗透率：是指从本企业购买某产品的顾客占该产品所有顾客的百分比。
顾客忠诚度：是指顾客从本企业所购产品与其所购同种产品总量的百分比。
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