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因素。2009年尼尔森购物者调查结果显示，只
有17％的中国购物者认为自有品牌和国产品牌
质量相当。超过60％的受访者购买自有品牌产
品因为它们比起生产商品牌的产品“更便宜”或
者“性价比更高”。显而易见，自有品牌需要改
变消费者对于他们产品质量和安全性的印象，
才能取得更高的市场份额。

然而，中国市场的自有品牌真的提供低价产品了
吗？根据一份研究了61种快速消费品产品品类的
报告显示，通过大卖场渠道，中国市场的自有品牌
仅仅比市场价便宜15%。而且这个趋势在2008年
第四季度还在减弱。对比全球其它国家的自有品
牌相比国产品牌便宜30%-40%的低价，中国自有
品牌在这方面仍有相当的空间需要填补和发展。

对于国产快速消费品品牌生产商的
启示

在现代通路快速增长和主要区域以及全国零售
链发展的驱动下，自有品牌的发展指日可待。当
前欠佳的经济环境同样为自有品牌提供了绝佳
的消费动力。随着消费者消费模式的根本性转
变，节制消费成为流行趋势。百事公司董事长兼
首席执行官Indra Nooyi评论说：“节俭时代已
经到来。”每年自有品牌给屈臣氏公司贡献超过
25%的利润，这些品类比市场价便宜20%-30%
。两年前，沃尔玛宣布公司计划未来五年将旗下
的自有品牌销售比例从2.5%提升到20%。

国内品牌厂商无疑首先需要应对自有品牌的强
大攻势，此后才能获得自身的快速发展。

· 带有差异显著和具有竞争优势的创新将成
为制胜市场的法宝。

· 为满足当今中国多层次的消费者，结合高端
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和低端的产品组合非常重要。有鉴于此，国
内品牌生产商必须十分谨慎，不要输掉他
们在高端品类上的市场份额，尽管这个市
场目前并不可观，其未来发展不可小觑。

· 进入市场，深入到具体的零售商层次。了解
每个品类领先零售商的角色，并找出自有
品牌在此种品类中的地位。加强零售商不
断发展的高质量的分析。

· 与零售商合作，建立为渠道保持利润率的
现代商业模式。

· 支持零售商渗透到低级市场，同时也通过
零售商的支持加强其在低级市场的投放
力度。
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5.2 从“汽油驱动”到“电力驱
动”：中国电动车市场洞察
就问尼尔森吧！
2009年11月

什么样的电动车产品与技术更适合中
国的国情和消费者需求？

作为新能源汽车的一种，电动汽车是采用以包
括驱动电机、蓄电池组和电池管理系统在内的
车载动力模块为动力来源的汽车。电动车根据
辅助动力装置的不同，可分为插电式混合动力车
（如比亚迪的F3DM、通用的雪弗莱Volt）和纯
电动汽车（如比亚迪的E6，日产的Leaf）。在动
力来源上，它不同于使用多种能源动力的普通
型混合动力车，也不同于车载氢或其他生物燃
料电池提供动力源的燃料电池车（FCEV）、太
阳能电池车等新能源汽车。尼尔森所作的消费
者调查及本报告中的“电动车”即以上意义的
电动汽车。

尼尔森在调查中发现，在各种新能源技术中混
合动力车熟悉度最高(75%)，这可能与市场上已
有不少车型量产有关；电动车虽然目前量产车
型极少，但多数消费者（68%）已经对它有了一
定了解。从车主的分布上来看，电动车在广州的
熟悉程度明显高于其他地区，越大排量车的车
主对电动车技术的熟悉程度越高。

在电动车的研发上，国内的自主品牌企业也不
甘落后。继2009年4月的上海国际车展，各本土
厂商展出了20余款风格各异的新能源概念车
后，在科技部和财政部启动的“十城千辆”新能
源汽车示范推广项目中，一批试制完毕的混合
动力车和电动车也将出现在北京、上海、重庆、

长春、大连、杭州等13个城市的街头。目前，自
主品牌在技术路线和产品类型上呈现出多样化
的特征：

·	在客车方面，东风、一汽、北汽所开发的大
中型巴士以油电混合动力为主，而众泰、江
铃全顺则走纯电动车的路线；在乘用车方
面，有以比亚迪的F3DM、上汽的荣威550
（开发中）为代表的插电式混合动力车，有
以明年将上市的奇瑞S18、吉利EK-1、比亚
迪e6为代表的纯电动车。

· 就产品性能而言，各厂商之间的表现也很
不均衡。在家庭电源（220伏）上完全充电
所需要的时间，从4至9个小时不等，快速充
电（80%）的时间也从15分钟至2个小时不
等；在续驶里程上，各厂商间也存在着从60
至300公里以上的巨大差距。就已公布的性
能指标来看，比亚迪的e6最为突出，其一次
充电行驶距离、充电时间和最高车速几乎
超过了国外的领先车型。

出于价格和设施等诸多因素的考虑，本土厂商
基本上将城市公交、出租、环卫、公务和机场等
领域的政府用户作为其产品的早期用户，而面
向消费者批量生产的时间表推迟至数年之后。

综合消费者对电动车各项性能的期望，可以得出
这样的结论：续航里程在100-200公里之间，普
通充电时间在4个小时以内，快速充电在25分钟
左右，最高时速达到90公里以上，百公里加速
在9秒左右的微型或小型乘用车将得到大多数
电动车消费者的青睐。目前，国内外电动车的主
流产品性能，在最高时速、加速性能和电池使用
寿命方面基本能满足消费者的期望，但在续驶
里程和充电时间上，仍然存在着较大的差距。与
纯电动车相比，插电式混合动力车在这两项指

5. 最新尼尔森中国洞察
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标上的表现更为出色，如雪弗莱Volt的续驶里程
可达到300英里（480公里），电池在220伏的家
庭电源上3小时内可以充满；比亚迪的F3DM在
纯电池驱动下可以行驶100公里，在发动机工作
状态下可继续行驶480公里，此外10分钟内可以
充满50%的电量。这些指标使插电式双模电动
车已非常接近汽油车的水平，因此在短期内更
容易被消费者所接受。

而纯电动车，特别是多数开发中的自主品牌产
品，目前其性能与消费者的期望还有很大的差
距，仍然需要进一步的技术突破和提升。事实
上，车身紧凑、安全可靠、能满足城市区间交通
的小型电动车，不但受到中国消费者的欢迎，在
国外也将是电动汽车消费的主流。据统计，在美
国，78%的车主每日的行驶距离不超过64公里，
而90%的消费者每日行驶里程均在160公里以
内；在欧洲，70%的德国车主每天驾车不会超过
50公里。这些地区市场对于行驶距离的需求与
中国基本相当。

电池技术是电动车生产厂商关注的另一个焦点。
镍氢动力电池由于性能稳定，成本较低，已广泛
地被全球批量生产的混合动力汽车所采用，如
丰田的Prius、Alphard和 Estima，以及本田的
Civic，Insight等。不过，对于电动汽车，锂离子
动力电池则具有更为突出的优点，包括体积小、
质量轻、工作电压高（是镍氢电池的3倍）、能
量密度高、循环寿命长、自放电率低、无记忆效
应、无污染、安全性好等，因此，众多专业人士
均认为锂电池在未来3至5年，将取代镍氢动力
电池的主导地位。

目前，国外的主要汽车制造商都在开发锂电池
动力汽车，国内汽车制造商比亚迪、吉利、奇
瑞、力帆、中兴等也纷纷在自己的混合动力和纯

电动汽车中搭载动力锂电池。然而，作为一项发
展中的技术，锂电池仍然有着三大瓶颈需要突
破，即能量密度、成本和可靠性。一部电动轿车
的锂电池组在国外需要1.6万美元左右，在国内
也要5-7万元人民币。

高能量密度锂电池在高温和撞击状态下的稳定
性，关系到乘客安全的问题。目前，国家正在制
定电动车的技术标准，据参与标准制定的中国
技术研究中心主任顾问张书林认为，电动车的
最低行驶里程应达到100公里，循环充电的次数
要达到2000次以上，最高车速在目前阶段应不
低于80公里/小时，到2015年后应提高到不低于
100公里/小时。

虽然，对于这些标准的满足，锂电池有着明显的
材料和性能优势，但要达到批量生产的一致性
要求，仍需要投入更多的时间和努力。

采购与供应：如何构建一个有竞争力
的电动车采购与供应体系？

由于电动车的核心技术多掌握在提供动力模块
的供应商手中，配套的传动、制动和电子控制
系统也面临着重新设计或改良，这种结构上的
变化已冲击到整车制造商在供应链中的主导地
位。如何开展跨行业合作，构建新型的采购与供
应关系已成为汽车厂商的当务之急。

未雨绸缪，一些整车制造商已开始把提供核心
和关键零部件的供应商视为电动车的战略性资
源，前瞻性地与其建立起合作关系。2009年5
月，大众和上汽集团就先后与比亚迪签订合作
意向书，采用其磷酸铁锂电池组来驱动其开发
中的混合动力车和电动车。6月，东风汽车与美

5. 最新尼尔森中国洞察
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国底特律电子控股公司（DEH）也宣布组建合资
企业，共同研发、生产和销售DEH电机驱动的
东风纯电动车，并约定自2010年起，DEH委托
马来西亚代工生产的电动车通过东风汽车的分
销网络在中国进行销售。类似的上下游企业之
间的合作在日本、美国和欧洲也进行的如火如
荼。

5.3 你的市场营销投资获得预
期回报了吗？
就问尼尔森吧！
2009年9月

随着消费者价格意识的增强和市场竞争的日益
激烈，商家将更谨慎地投资，确保广告投入回报
的最大化。

市场投资回报率（ROI）是指营销活动中的每投
入一单位货币带来的收入增长。衡量投资回报
率至关重要，这可以使投资被分配到那些促成
销量最大化的营销活动中去。随着各种品牌的
商品充斥货架以争夺消费者眼球和全球市场增
速下滑，意识到利用广告投资以获得最大回报
的重要性。

如何取得最大的“回报”对于不同品牌的产品
组合不尽相同；换句话说，对于产品A行之有效
的市场策略对于产品B而言并非是最有效的战
略。每一个品牌和产品有自己的特质和目标群，
这就要求一个恰当的战略发展产品生命周期，
同时对竞争行为作出回应。在品牌层面评估市
场活动表现，能够确保广告花费不被浪费在回
报率不高的市场活动中。

市场投资回报率

—是以销售效果衡量市场活动的影响

—基于投资规模大小，预估期望的销售回报

—提供投入相等时产出更多，或者以最小成
本保持平价销售的能力 

5. 最新尼尔森中国洞察

在整车制造商的资金或者订单推动下，电池供
应商们纷纷投下大笔资金用于动力电池的开发
和批量生产。在这种情况下，电动车生产商要从
新的视角，重新审视和建立与跨行业供应商不
同层次的合作伙伴关系。  
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平均市场投资回报率大约为1.09
尼尔森分析咨询通过全球范围的大量研究发现 ，
平均短期市场投资回报率为1.09（按媒介投放
执行三个月内的销售回报计算）。众所周知，不
同的营销策略根据策略的功效不同，导致投资
回报率的差异。

市场规模对实现一个较高的投资回报率有很大
关系。由于庞大的人口数量，中国比其他发达市
场如欧洲和美国拥有更高的投资回报率。因为
每一单位的货币投入，即使只花在一个省内，传
达和潜在影响到的人口数量也是巨大的。
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广告投入回报提升30%- 40%的机会
回顾投资回报率为百分之九的市场策略时，尼
尔森发现仍有提升的空间。研究发现如果商家
能够深入了解每个品牌采用的广告媒介和促销
类型的功效，他们所取得的广告投资回报率估
计将达到30%至40%。

尽管正确营销组合的使用，根据不同的行业和
不同的产品、销售周期和竞争环境都有所差异，
但是尼尔森总结出一些普遍的原理，它们可以
帮助商家按照他们的要求最大化市场投资回
报。

1、营销中长期和短期销售的影响都应
该列入考虑
在一定时期内，广告推广对于销量增长和品牌
资产所产生的积极效应，取决于所应用的市场
策略。在线推广和合作营销 均在刺激短期销量
方面成效显著，而电视广告和公关活动仍然是
保证长期品牌忠诚度的关键手段。

总体来说，商家进行媒介推广所获得的长期投
资回报率较高，约为短期投资回报率的1.5倍。
就产品减价或促销很难获得长期回报，如果促
销活动刺激了消费者进行大量囤货，将影响到
未来的销售，也就是说产生负面效应。

2、选择正确的网站和推广手段是在线
推广成功的关键
2009年，全球的互联网用户已经超过13亿，这
表明有热衷使用新技术并进行往沟的消费者人
数众多。尽管现在存在成千上万个网站争夺他
们的注意力，但是几个拥有数以百万在线用户
的全球互联网巨头正逐渐崛起，因为通过他们

的用户资源，商家可以直达目标消费者。拥有网
络资源的大公司和媒体机构将提供商家丰富的
机会，触达到各自的目标市场而无需考虑地理
界线的限制。

这种触达方式，比起其它各种媒体都要深入，它
不为人所注意，却是广告花费最好的短期回报。
然而，尽管在线广告营销活动在过去的三年翻了
一倍，但在总体的广告花费中仍然仅占很少的一
部分。这为那些以经常接触网络的人群为目标
消费者品牌提供了有利的广告契机。

为充分利用这个机会，商家需要掌握其目标消费
者使用网络的比例，使用习惯（例如他们浏览社
交网站还是新闻网站多一些？）以及上网时长。
在了解了这些的基础上，商家就可以量身定制
在线推广计划。

3、在影响目标消费者方面，杂志广告
比报纸广告更有效
尽管互联网极大地改变了我们获得资讯的方
式，对于很多人来说，报纸和杂志仍然是获取
信息的重要来源。然而，与阅读群广泛的日报不
同，杂志通常具有清晰的受众定位。商家可以据
此触达目标消费者。同时，大多数人认为报纸是
看完后就会被丢弃的，而杂志则会保留一段时
间，所以也有利于商家广告信息的传播。

4、市场投资应该集中在创造最大光环
效应的推广活动上
光环效应是指某一品牌的营销活动对同一产品
组合下的其它品牌产生积极效应。对于广告品
牌和同一产品组合下其他品牌的销量产生积极
影响的市场投资活动，应该在未来继续投资。

5. 最新尼尔森中国洞察
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增强光环效应的四种主要方法：

1、产品组合之间互补

2、同一产品组合的不同产品传达一致的信息

3、更多聚焦品牌而减少对每一品类的特征
的关注

4、同一产品组合内产品的店内保持一致，在
视觉上传达一致的信息

5、电视广告仍然是最有效的品牌忠诚
驱动工具
品牌资产指品牌在目标市场获得的品牌认知度
和品牌忠诚度（表现为销量和/或推荐率）。培
养品牌资产是一项长期战略，通过不断紧贴消
费者感性和理性的需要达成。电视广告之所以
仍然是最有价值的品牌资产驱动工具，原因在
于它在构建品牌意识和提升后续销售中所发挥
的作用。尽管电视广告费相对较为昂贵，其短期
投资回报率低于初始投资，但是在刺激销量上
的剩余效应仍然大大超过其他媒体。

6、跨媒体的协同宣传可以产生额外
的回报
随着消费者每天接触广泛的信息来源并与之进
行互动，当今的媒体都是高度互通的。商家为了
得到最好的效果，应该确保无论消费者是用哪
一种媒体，均有一个固定的品牌信息可以得到
传播。并且这条信息根据与消费者互动的方式
不同，特定的媒体将有专门的设置。例如，消费
者究竟是倾向于接受通过户外广告牌，还是电
视广告，还是他们自己通过网络搜索得到的产
品信息。

7、通过店内广告（例如产品展示、重
点宣传）提升品牌认知度比打折更有
效
店内促销的重点应该在于在最佳店铺的前提下
实现增加销量。

过度的折价和促销会损害品牌形象，导致购物
者仅仅愿意在促销时购买产品，大大降低它们
在消费者心中的价值。相比之下，店内促销，诸
如产品展示等广告宣传，则对推动长期销量增
长大有裨益。因为其把推广重点放在了品牌认
知度提升和品牌价值的构建上。

通过把关注重点聚焦于品牌认知度提升和品牌
价值构建，商家就不太可能由于消费者转换品
牌而造成同一产品组合中的品牌相互抢夺市场
份额，也不会由于过度折价而损害品牌价值，从
而更好地在与竞争对手的促销大战中保护自己
的品牌。

和促销相关的投资回报率波动幅度较小。在媒
介投放广告，一般都有固定的刊例价，得以计算
投资成本。但降价促销从自身特性来看，投资额
随销量变化而变化。

8、礼品促销可以刺激销量增长
众所周知，不同的礼品促销所取得效果大相径
庭。精明的消费者都能感知产品的价值。尽管
馈赠优质礼品对商家来说短期成本较高，但是
由于其对购物者的产生更强的吸引力，该促销活
动将潜在地促成销量提升。

5. 最新尼尔森中国洞察
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通过追踪市场营销活动的投资回报
率，增加广告投入，提升判断力
如果通过追踪市场投资回报率，商家将有机会
获得接近40%的投资回报，说明这一监测卓具
商业成效。了解不同营销策略对销售结果的影
响，可以帮助市场活动者预估销量，决定在哪些
方面增加或减少广告投入以及在成本不变的情
况下获得销量提升。

5. 最新尼尔森中国洞察
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5.4 中国母婴用品店现状
就问尼尔森吧！
2009年10月
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章节六:
中国市场营销专家

必备的战略洞察
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中国市场营销专家必备的
战略洞察
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6.3 零售商如何运用社交媒体：
中国零售商应该开始前瞻以确
保竞争优势

除了品牌，零售商也需要倾听购物者的消费意
见。在这份报告中，尼尔森详述了零售商如何通
过了解消费者对购物体验和大卖场环境的期望
以获取更大成功。

6. 中国市场营销专家必备的战略洞察

随着中国的飞速发展，发达国家所经历过的市
场趋势，或许很快就会在这里出现。我们从尼
尔森在全球市场所做的消费者研究中选了几
篇，希望给当今中国的市场营销人员带来一些
启示，为未来的市场动向作好准备。

6.1 健康饮食与健康食品：尽管
那些肥胖的消费者永远无法找
到足够的健康食品

在美国，健康食品持续强劲增长。 凡是标签上
标明含有Omega不饱和脂肪酸、不含高果糖玉
米糖浆、抗氧化、不含麸质、益生菌、钙质、纤维
素和降低血糖生成、无添加盐和碱等的食品，
都成为消费大战中的获胜者。随着中国消费者
追求健康的趋势愈演愈烈，在告别亚麻籽油以
后，中国市场是否即将涌现美国的健康食品趋
势？

6.2 经济衰退时期的创新：压缩
成本的同时什么该做和什么不
该做

经济萧条时期，消费者对于消费更加谨慎。在这
样的背景下，如果不积极创新就要面临彻底崩
溃的境地。中国消费者对于价格和促销非常敏
感，尼尔森这份降本创新的白皮书旨在为中国市
场的弄潮儿提供如何提高或保持利润的洞察。
该报告基于五年间对100多位客户的调研，全面
探讨包装减量、增量、定价和包装策略。

中国市场营销专家必备的战略洞察
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冠军依旧
虽然健康食品目录中不断出现新面孔，很多健
康食品还是长期占据各自的市场，比如脂肪类
食品2009销售额461亿，较2008年略减3％。
究其原因主要是由于其中销售额占到115亿的牛
奶，虽然销量基本保持稳定（微降0.5%），但其
低价策略使年销售额锐减16.7%。

其它流行健康食品也保有它们的市场。＂天然＂
类食品较2008年增长4%，达到228亿。天然食
品在食品、药品、及其它零售渠道的销售利润超
过有机食品四倍。碱性食品品类主要为苏打类
食品，过去12个月销售持续旺盛，达149亿元。

旨在减少饱和脂肪酸和反式脂肪酸的“给你更
好”健康行动导致不含特定脂肪的品类微升1％，
品类销售额为148亿元。不含防腐剂的食品仍然
获得消费者良好的反响，提升1％实现145亿元
的销售。作为长期受到消费者喜爱的品类，低热
量食品在2009年实现117亿的销售，受益于减
肥这个模糊的概念而增长6％。

品类
	 年销售额	

年度增长%
 

	 (美元)

所有脂肪类食品	 461亿	 -3%

天然	 228 亿	 4%

碱性	 149 亿	 0%

无特定脂肪	 148 亿	 1%

不含防腐剂	 145亿	 1%

低热量	 117亿	 6%

数据来源：尼尔森公司战略计划研究，52周数据截至2009年
12月27日，全美国日用品／药品／大众消费品市场，不含沃
尔玛

6.1 健康饮食与健康食品：尽管
那些肥胖的消费者永远无法找
到足够的健康食品
就问尼尔森吧！
2010年1月

消费者可能缩减日常花费和饮食开支，但是与
预测相反，他们对具有健康功效的食品仍情有
独衷。从Alpha抗氧化剂到Omega不饱和脂肪
酸，标榜具有心脏健康、关节缓冲碱、抗自由基
的食品得益于人口潮的老龄化而快速增长。

健康食品领域的领跑者都以两位数的速度增
长，其标签都标明含有Omega不饱和脂肪酸、
不含高果糖玉米糖浆、抗氧化、不含麸质、益生
菌、钙质、纤维素和降低血糖生成、无添加盐和
碱。

健康成分	 08-09年销售增长%

不饱和脂肪酸	 +42%

抗氧化剂	 +29%

不含麸质	 +16%

益生菌	 +13%

钙质	 +13%

纤维素	 +13%

降低血糖生成	 +12%

无添加盐和碱	 +10%

数据来源：尼尔森公司战略计划研究，52周数据截至2009年
12月27日，全美国日用品／药品／大众消费品市场，不含沃
尔玛

6. 中国市场营销专家必备的战略洞察
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宠爱不再
“降低胆固醇”类食品，作为所有健康类食品
中的既成出局者之一，在2009年失去了其市场
地位。所有胆固醇相关产品的销售额下降5％至
106亿。其失宠的原因，主要是由于抑制素类药
物的使用。这一趋势十分值得关注。如果具有
相同功效的减肥药被开发出来，它可能还会对
低脂、低热量和无糖食品产生相同的影响。

不含荷尔蒙与抗生素类食品，销售额仅为22亿
元，下跌2％。但是由于无荷尔蒙类食品主要为
牛奶，这一下跌更多反映的是牛奶价格的变化，
而不是消费者喜好的改变。低炭行动被迫成为
一次节食行动，随着Atkins Diet持续衰退，此品
类的销售减少5％至18亿。豆类食品的销售在传
统的食品／药品／大众商品渠道（根据尼尔森数
据，下跌6％）和天然食品渠道（根据SPINS数
据，下跌4.1%）双双出现衰减。

其他失去市场宠爱的食品品类包括含有亚麻籽
或大麻籽的产品，此品类相对销售额较小仅为
1.37亿，下跌幅度为8％。

在天然食品渠道中，情况所有不同，根据SPINS
数据显示，亚麻籽产品涌现出1.2％的增长，大
麻籽则比前一年猛增9％。尽管在天然食品渠道
和在主流零售渠道销售趋势有所不同，天然食

品商店可帮助市场营销人员准备把握健康饮食
的最新趋势。例如Stevia牌甜菊糖，最近已在食
品／药品／大众渠道的甜味剂货架出现，并已然
跻身主要品牌。Kombacha，一种用茶叶和细菌
发酵而成的饮料，年销售增长18％至670万，又
岂会在天然食品渠道的比拼中远远落后？

健康影响力
明智的市场营销人员明白，任何品牌，抑或是零
售商，都是为健康生活方式提供的一部分。零售
商可以通过各种方式进一步提升和加深他们与
购物者的关系，比如现场Wii Fit的展示、光波烹
调演示及产品试吃。与肥胖儿童的新闻故事可
能带来的负面影响不同，这样的活动会使消费
者家庭会经常光顾能够提供健康方案的品牌和
零售商。

6. 中国市场营销专家必备的战略洞察
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6.2 经济衰退时期的创新：压缩
成本的同时什么该做和什么不
该做
就问尼尔森吧！
2009年6月

概要

经济萧条时期，制造商必然需要缩减成本、
简化运营，面临的选择包括包装减量、增量
以及改变包装材料和产品成分。但是，消费
者在经济衰退的背景下对于消费格外谨慎，
看重性价比，对于产品喜好的表达也越来越
直接，因此以上这些措施对于扭转下滑的趋
势并非一蹴而就。

在实施成本创新过程中尤其需要从所有角度深
入思考。适用于某个制造商的策略可能并不对
其他制造商奏效。举个例子来说，面对消费者的
情绪和同行的竞争，增加核心产品份量的措施
没有带来任何成效，但是为什么同样的策略却
让很多别的制造商从中收益呢？

关键是从战略角度实施成本创新，关注消费体
验和商业经济规律。品牌的价值定位和长期的
健康程度必须始终加以重视。创新的公司在降
本的同时也能改善消费体验。当消费者注意到
降本带来的变化后，关注消费体验可以削弱由
此产生的负面影响。该份尼尔森降本创新白皮
书详细介绍了实践尝试的策略，帮助制造商做出
正确的降本决策，提升消费者的接受度。基于五
年间对100多位客户就成本创新方面的研究，提
出洞察和见解，指出正确应对挑战的方法，强调
在实施以下战略时应遵守的重要原则：

· 包装减量：该举措有较大风险，尤其对于
经常使用该品牌的用户。最好在缩减产品
份量的同时提供其他优惠，这样才能弥补
削弱变化带来的不利影响。

· 包装增量：颇受消费者欢迎的方案，但是如
果定价超过消费者接受的底线，或者消费
者只能将包装变大和涨价相关联，这样的
举措也会产生弊端。

·	改变包装材料：该措施不仅可以提高利润，
而且也能在消费者中产生正面影响。但是
包装材料的改变不应影响功能、结构的完
整性或品牌资产。

·	改变产品成分：该举措风险很高，不应影响
消费体验、品质认同度或产品功效。此举对
制造商和零售商的影响在于：制造商必须
认识到品牌对消费者的价值，实施降本策
略，确保顾客忠诚度，降低不满意度，以达
到保护品牌资产的目的。

制造商必须和零售商携手，迅速实施变化，促使
消费者接受并尽可能降低对零售商店和货架销
售的影响。零售商需要针对消费者的需求采取
措施提高客流量。

经济低迷为管理紧张的货架和货品带来挑战。
零售商需要和制造商合作，改善消费体验，并利
用适当机会提升零售品牌。

创新不仅降低成本而且改善消费体验
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手头紧了= 消费愈加谨慎
随着消费者压缩消费，制造商感受到对多个品
类的需求量大幅下降。不仅如此，随着医疗、能
源和材料费用的增加，很多制造商为了维持销售
额和利润不得不考虑降低成本。采取的措施包
括提高价格、更改包装大小或材料以及调整产
品成分。有一条箴言对于制造商至关重要：现在
不是缩减创新或市场投入的时候。尼尔森的调
研结果显示，在经济萧条期间继续创新投入、
提供市场营销支持的品牌在经济恢复后远比同
行表现出色。消费者是非常清醒的——他们注
意到所关注产品的变化，利用越来越多的媒介
表达，尤其是社交网络、博客和在线讨论版，掀
起一轮又一轮的媒介“海啸”——在YouTube, 
Twitter或其他消费者自主媒介受到好评或抨击
的产品总是受到很多关注，促使制造商在包装
或产品本身投入更多的创新资源。

“不要涨价”的呼声越来越大。

最重要的是了解你的消费群
消费者希望制造商做什么？“不要涨价”的呼声
在尼尔森最近开展的调研中非常突出。根据调
研结果，接近半数（46%）的消费者希望制造商
提供经济型包装，每次使用/食用的成本更低。
相对于提高价格而言，其他方式诸如以较低的
价格提供较小的包装以及同样价格下包装减量
都更能被消费者接受。消费者完全了解制造商
在经济不好的情况下所采取的很多市场营销措
施，明显倾向于突出产品价值的措施。制造商应
避免仅对价格过度关注，牢记品牌定位明确提
出相对于市场其他产品而言该产品为核心消费
群提供的价值。通常，长远的营销目标是提升

该品牌相对于竞品的资产和忠诚度——不能为
了应对经济挑战采取短视措施从而影响品牌价
值。因此，在采取降本措施的同时必须考虑对品
牌价值诉求可能产生的不利影响。要知道，如
果价值定位得到提升，即使在萧条时期采取溢
价措施也有可能获得成功。尼尔森对在经济低
迷期间推出的诉求进行了跟踪，结果显示这些
溢价举措之所以收效显著在于为消费者提供独
特的优势和实在的价值诉求。鉴于这些分析研
究，尼尔森提出以下建议，帮助制定并成功实施
这些成本创新策略：

缩小包装
很多制造商通常在这样的情况下选择缩小包
装。在《华尔街日报》2008年8月一篇名为《食
品大鳄竞相将高成本转嫁给消费者》的文章
中，Scott Kilman提出“5%的百货商品在缩
水”。消费者对此并不欢迎：尼尔森一项经济
研究表明，只有11%的消费者能够接受减少份
量的做法。

尼尔森一项经济研究表明，只有11%的消费
者能够接受减少份量的做法。

保护品牌长期的健康发展

根据40项降本创新研究和59项包装研究，尼尔
森发现仅仅减小包装和减少份量（即从6包减少
为4包）风险较高。比如，一款多次饮用的冷藏
橙汁包装盒从64盎司减少为59盎司，而每盒绝
对价格不变，结果是品牌单位销售额和销售量
均有大幅下降。很明显，在总品类单位销量不变
的情况下，该品牌的销量已经转移到同品类其
他产品。尽管研究表明净单品利润略有提高，
但是对品牌的长期健康发展并无益处。正如
Brandpackaging.com的一篇文章指出，“减少
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产品份量，还要让消费者以为什么都没变，‘我
不会创新，无法证明零售价合理。’”在相当长
一段时间内，尼尔森发现，即使当制造商在现有
产品线基础上增加较小的包装，对新包装产品
购买频率的提高也无法抵消包装调整对销售的
消极影响。较小的包装只有在以下几种特殊情
况下才能带来正面效益：1）独有、新增的销售
渠道，2）新顾客光顾连锁店，3）和此前大包装
迥异，适用于独特场合。

提升额外的新效益

减少份量的创新措施要获得成功，最重要的促
成因素是为消费者提供额外收益或产品体验，
而且，这些收益不会带来成本的增加。某制造商
减少其旗舰饮品份量的20%，在小包装上新增
重复封口的功能并采用新图案和不同的饮料瓶
形状。另一家畅销饮料的制造商在减少份量的
同时将玻璃瓶改为塑料瓶，更耐用、安全，偏于
携带，非常方便。第三个整合“最新新闻”的例
子来自一家领先的甜食生产商，将旗下多条产
品线包装缩小12%，但同时提供时尚的新包装，
方便携带，推动零售量增长。由此可见，这些改
变为产品体验增加了显性价值，抵消了份量减
少可能带来的负面影响。

减少份量的创新措施要获得成功，最重要的
促成因素是为消费者提供额外收益或产品
体验。 

考虑你的市场定位

减少份量不失为一种对策，尼尔森分析发现尽
管份量减少会导致消费者抱怨，但结果还是要
好于涨价。通常以下情况最有利于价格不变减
少份量的策略发挥积极作用：

1.	 制造商在该品类中占据主要市场份额

2.	对同一品类中的多数单品进行减量，以免
造成对品类产品 造成负面影响

3.	份量减少的比例不高于12%

4.	品类的消费能力伸缩性很大

增加包装容量
消费者喜欢经济型大包装，制造商也可以充分
利用规模效益和工厂产能。而且，消费者购买该
产品的大包装后，在很长一段时间内不会购买
竞品。尼尔森研究表明，产品大包装很受欢迎，
尤其当收益不仅局限在更为优惠的单价上。某
非处方过敏药，在增加包装容量、降低每剂价格
后广受消费者欢迎，可以更有效地和贴有通用
标签或零售商标签的其他产品进行竞争。在甜
食生产商的例子中，一家公司成功推出领先品
牌的大包装。甜食消费的伸缩度很高，如果包装
新增功能，那么对拉动甜食消费就能起到促进
的作用。容器更大、更耐用，可以一次取一粒或
多粒等包装，为已经较为完善的品类增添新的
吸引力。

价值认知vs. 现实

影响大包装成功的主要因素包括价格太高或者
包装不方便。比如，将厨房/浴室表面清洁剂容
量提高一倍，有益于提高价值认知，但不会增加
购买兴趣。一方面在家存放是个问题，另一方面
消费者也不需要如此大量的清洁剂。另一家甜
食公司测试发现大包装带来显性的功能优势，
消费者认同单位价值价格的提高，但同时会担
心大包装的绝对价格会超过消费者购买此类商
品的最高价位。此外，也要避免鼓励不健康零
食的不利影响。提前和消费者沟通可以为增加
份量/减少份量加分或减分。有意思的是，使用
后的测试结果显示这些措施缓解了很多此前的
顾虑，而且成效显著。即使在货架挑选过程中
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消费者仍会担心大包装是否适合家庭存放和使
用。因此，制造商应通过迅速、简单的沟通让消
费者放心，这样的信息可以在购买点向消费者
传达。

支持零售

另一个考虑因素是零售货架的摆放。如何让包
装适合在零售品类货架上摆放，是否方便将
整个包装放在货架上？以上谈到的甜食公司推
出的大包装颇受欢迎，但是功能性包装不适合
在货架上垂直摆放。而竞争对手推出了顶部扁
平的类似包装，更容易摆放，受到零售商的欢
迎。因此也必须考虑零售策略。我们的研究显
示仓储店顾客对加大份量的策略反应并不那么
积极，因为大包装和他们平时购买的大盒子相
比没有太大区别。制造商应考虑的关键因素包
括：

1.	 了解哪个渠道适合引入大包装，比如食品、
药品和大型超市对包装设计进行测试，评
估顾客反应。

2.	和其他类型的大包装有所区别。尽管消费
者对增加包装容量普遍表示欢迎，但是真
正做决定并不容易。事先征询零售商意见
不失为良策。

经济型或优惠包很受欢迎，尤其当收益不仅
局限在更为优惠的单价上。

改变包装
新颖的包装变化不仅能为制造流程节约成本，
而且也能在媒介制造正面话题。这些创新的举
措包括改用成本较低的包装封口或密封，减少
包装材料的使用量，或取消现有包装的某个成
分。这些创新举措很新颖，为产品线带来的风
险较少，但也不易识别。和将成分调整为成本较

低的举措一样，降低包装材料成本能够直接推
动利润的增加，但是包装变化不应影响品牌资
产认知或产品体验。有些饮料包装测试显示，
将玻璃瓶改成塑料瓶，虽然得到消费者的认同，
但可能对品牌资产造成长远影响。有些情况下，
变化会带来新的收益 -- 但和其他多数降本方
法不同，包装变化不一定需要和成功的“最新新
闻”挂钩。

换个新盖子

改变产品关闭或密封的方法不一定会影响产品
体验。比如，块状奶酪生产商将拉链式封口改
为成本较低的收缩封口。新的产品包装得到消
费者认可，分销和销售保持稳定。只要新封口保
留原封口功能，消费者对质量的整体印象就不
会受到太大影响。酸奶制造商也对包装进行改
动，将塑料或纸质盖子换成耐用的薄金属盖。很
多公司都将这样的变化归因于对环境的保护，
但消费者真正能够接受新包装还是取决于薄金
属盖子的实用性。
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减少包装

包装创新的另一种方法是减少包装中某种材
料的数量。比如，百事的Aquafina品牌减少其
半升装瓶20%的塑料重量，获得媒体好评。这
种以消费者为中心的改善措施不仅没有影响其
功能性，而且降本措施也被正面解读为环保之
举。

改变成分
随着物品成本不断提高以及保持低价的压力不
断加大，制造商会考虑牺牲质量而降低生产成
本。但是，尼尔森调研结果显示消费者在经济衰
退时期最不能接受“质量差但价格不变”的产
品。产品质量是在市场长期生存的关键。改变
产品成分后，制造商将面临消费者产品体验受
损的风险，并最终影响消费者对产品的接受度。
产品质量好可以提升消费者忠诚度，从长远来
看也将提升销量。面对不利的经济环境而采取
改变成分的方法不仅损失现有消费者，而且以
后如果不增加投入将无法赢回消费者的青睐。
所以，这种方法在研究的所有降本策略中风险
最高。

谨防质量下降

在二十世纪七十年代的萧条时期，很多巧克力
生产商——包括巧克力糖生产商都碰到可可粉
成本上涨的问题。他们面临一个选择：要么减
少产品中巧克力成分，要么提高价格。两款巧克
力糖产品分别采用其中一个方案，结果是：和提
高价格的巧克力糖产品相比，减少巧克力成分
的巧克力糖产品份额损失较大——是需要“很
多年才能挽回”的损失。尼尔森研究发现，诸如
像番茄酱、即食麦片、冰淇淋和软饮品类，如果
为了降本改变成分，往往会导致消费者认可度的
下降。

获得成功

这并不意味着要完全摒弃改变产品成分这一降
本策略，也有制造商由此获得成功的案例。在决
定是否改变产品成分时可以考虑以下问题：

·	改变是否会对目前的消费体验产生显著影
响？

·	产品的味道类型是简单还是复杂？

·	能否提高产品配方浓度？

·	能否以积极的方式推行成分的改变？

味道测试

首先要了解你的产品。具体来说，了解消费者认
为的产品味道类型是简单还是复杂。简单味道
类型的产品比如巧克力，有主要的风味，改变成
分可能会影响口味。味道复杂的产品比如冷冻
披萨。冷冻至尊披萨含有多种混合在一起的味
道，改变一种成分，比如减少蘑菇用量，可能不
会对消费者体验带来太大影响。

少了反而更多

另一个做法是提高浓度。浓度提高后可以减小
包装或减少成分，由此降低生产成本。成功实施
该策略的品类有衣物护理品。新的衣物洗涤剂
瓶更容易拿和存放，而且洗涤剂的清洁效果和
原先的产品一样。此外，这一改变也让消费者更
信任浓缩品的功效。这一策略不仅适合于衣物
护理品，其他家庭洗护品如清洁剂、洗碗皂，个
人护理品如沐浴露，甚至食品和饮料品类如固
体饮料和酱汁都可以考虑采用这一策略。

创建正面认知

此外，为了保持品牌资产，应以正面的方式推行
成分的改变。比如，某个针对儿童的品牌在改
变产品成分的同时增加色彩，加强产品的趣味
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性。第二个例子没那么成功，数个麦片品牌声称
少糖对消费者的健康有好处，但是消费者却因
为产品体验有了变化而无法认同，随之认可度
下降。消费者往往对定位为“更为健康”的产品
口味更加挑剔，因此制造商的声明事实上引导
消费者关注产品口味的变化。很多消费者就是
不愿意为了其他好处而接受现有产品在质量上
的改变。

消费者追求价值
关键是消费者在目前紧缩的消费预算基础上追
求更大的价值，价值比价格更为重要。产品的目
的是为了满足需求，而且应提供多种选择满足
这样的需求。制造商应确保产品继续满足消费
者需求，品牌在多变的环境下保持稳定。

单独实施降本的创新措施，可能导致产品价值
和消费者认可度的下降。制造商需要了解消费
者，确保采取降本措施后仍然为消费者提供
额外收益，以此削弱对产品价值或认可度的不
利影响，持续性的销售或增长机会也将随之增
加。

6.3 零售商如何运用社交媒体：
零售商应该开始前瞻以确保竞
争优势
就问尼尔森吧！
2009年9月8日

概要

随着社交媒体疾速的提升，消费者拥有了
前所未有的权力。虽然零售销售依然被实
体店所统治，互联网对线下购物的影响日益
重要。零售商必须运用社交媒体，通过参与
并鼓励对话，倾听客户的心声并与之建立联
系。这样会提升客户服务，也会帮助将忠实
客户转化成热心的拥护倡导者。

网上零售销售以难以想像的速度增长，根据美
国统计局数据，2009年4季度为50亿，到今年1
季度这个数字已经增长为300亿。虽然增长惊
人，但是销售额仅为全部零售活动的一小部分，
只有3.5%的销售在网上交易完成。然而，尽管
实体店仍然统治着零售销售，互联网对线下购
物的影响却越发重要。网站访问、网上广告级社
交媒体都影响着线下购物。网上行为的可视化
对整个零售王国变得至关重要。

仅3.5%的销售在互联网上完成交易

主流现象
社交媒体的疯狂－也叫做消费者自主媒体
（CGM）－每天24小时在网上博客、信息板、类
似Facebook的社交网络和类似Twitter的平台上
不间断生成大量内容。CGM已经从早期的新闻
小组进化至今，并不断在快速成长中。
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Facebook的流量在过去的一年里增长了2
倍，Twitter则增长了15倍。社交媒体不在只是
电脑人员或年轻一代的领域，它已经成为主流
现象。与一年前相比，不仅更多的人访问这些网
站，而且他们在这些网站上花更多的时间，人均
花费的时间在过去一年里增长了67％。

所以，为什么社交媒体那么大？答案比较简单：
它触及几个基本的人类需求和情感。社交媒体
满足我们被倾听的需求，为我们提供可以接触
到更多人的平台，让我们能够倡导和推广我们
喜欢的品牌和话题。

放大的拥护
购买考虑的过程一直都是一个社交努力。在还
没有社交媒体之前，购物者在决定购买前可能
咨询有限的几个朋友和家人。今天，购物者的网
络从几个人扩大到几百人，甚至几千人，其中很
多可能都是陌生人。

  社交媒体提供了可以推广产品和商店的平台

社交媒体不仅改变了研究和购买考虑阶段，还
为购物者提供了一个宣传推广他们喜欢的产品
和商店的平台。拥护行为一直存在，但是社交媒
体使这个阶段更重要，因为它放大了所涉及到
的受众的规模。

倾听和联系
消费者自主媒体给零售商提供了独特的机会，不
仅可以听到消费者所说的，还可以积极地亲身参
与对话。通过网上倾听，零售商可以观察到最自
然的对话以礼节消费者的态度和需求，然后积极
地联系到消费者，透明地回答关键问题或顾虑。

通过消费者自主媒体倾听消费者是对其他传统
市场研究方法的补充，并提供独特的价值。与通
过问卷或座谈的方式得到反馈不同，社交媒体
让零售商深入了解消费者热衷和积极讨论的内
容。所有行业的公司都可以倾听社交媒体以收
获关键商业领域的洞察：

·	品牌健康度追踪：为消费者对品牌的观点
把脉

·	消费者洞察：在品牌面对的特定问题中搜
索并发现改进的机会

·	市场活动追踪：评估市场活动的影响，市场
信息是否引起共鸣

·	名誉监测：揭露风险并实时解决

·	线上客户关系：发现需要支持的客户，精确
定位客户谈论的问题所在

做纪录
零售商有很多特殊的倾听机会。下面是关于零
售商该如何考虑通过社交媒体倾听的大纲：

·	店内经历：购物者主动在网上谈论他们在
实体店的经历。找出消费者谈到的购物经
历、店员、退货条款、店面布局及更多。

·	网站：无论你是否在网上贩卖商品，理解
消费者如何使用他们的网站。他们是否使
用网站作为信息或折扣券的来源？如果是
交易网站，购物者如何评论运费及物流窗
口？

·	产品：学习消费着对于你的产品选择、存
货、定价和质量、及自有品牌商品如何评价

·	市场营销：从品牌健康度到社区关系到折
扣券和广告信函，通过倾听社交媒体，零售
商可以得到判断其企业知名度和市场营销
的机会

6. 中国市场营销专家必备的战略洞察
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延伸
根据Forrester的研究，大约三分之二的零售商
已经以各种方式投入消费者自主媒体，其他有
22％计划在明年投入。另外互联网零售商报告
指出超过30％的零售商称社交网络，作为市场
营销工具，比付费的搜索引擎排名更好用。

借助社交媒体，零售商可以用两种主要方式来
联系客户：通过零售商的网站和利用第三方工
具，比如Twitter和Facebook。通过这些方式，
零售商有机会以多种方式联系客户：

·	市场营销活动：推动认知度，吸引新客户

·	客户服务：通过主动联系和及时回应，提升
客户满意度

·	企业传播：给零售商一个宣传平台，推广透
明度，加速危机处理

·	产品检讨：减少尝试新产品的风险

·	群搜索：利用客户在产品及服务开发方面
的智慧

·	内部传播：提升员工满意度，推广对产品及
服务创意的共享

  给购物者一个访问网站的理由并让他们乐在

  其中

零售商应该给购物者一个访问网站的理由并让
他们乐在其中，因为很多购物者都不会自动来
访问。因此，大多数的线上投入应该集中在扩
张数字足迹，并通过第三方工具（博客、论坛、
社交网络、Facebook、Twitter）以参加和鼓励
对话的方式，在购物者的聚集地找到他们。重
要的是，无论是通过零售商网站还是第三方工
具，所有形式社交媒体的外展一定都是透明且
有一个共同的目标。

大量零售商通过使用最佳做法，成功利用社交
媒体吸引客户参与：

·	Zappos在使用不间断电话和电子邮件之
外，还使用Twitter作为主要的客户服务平台

·	沃尔玛使用产品检讨平台

·	星巴克的“我的星巴克点子”项目激励客户
为新产品和新服务提交点子

·	百思买使用私人社交媒体网络为其员工提
供内部沟通平台以提升员工满意度和创意
共享

网上的，不局限于网上
假设消费者的控制力将不断增长，现在是时候
倾听你的客户了。当你作好准备并资源充沛，通
过CGM联系、参与、并回应你的客户。用诚实、
开放和透明来培养并保护品牌信誉度。不要忽
略了你的网络，因为它是你最好的市场营销工
具之一，可以同时集中精力聚集目标客户。想想
你该如何通过社交媒体提供更好的客户服务，
并将你的忠实客户转化为拥护倡导者。最后，向
团队中的每个人学习。

6. 中国市场营销专家必备的战略洞察
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2009
第一季度 第二季度 第三季度 第四季度

中国消费者信心指数
1

全国  89 95
一线城市

2
NA 93

二线城市  NA 88
三线城市  NA 92
四线城市 NA 96
五线乡镇 NA 96

零售销售量 指数
3  

全国 1.02 1.03
一线城市  0.99 0.98
二线城市   0.94 1.00
三线城市  1.00 1.02
四线城市 1.00 1.07
五线乡镇  1.14 1.04

零售销售额 指数
3

  
全国 1.01 1.01
一线城市 0.97 0.99
二线城市   0.94 0.99
三线城市  0.99 1.01
四线城市 1.00 1.03
五线乡镇 1.20 1.00

广告花费指数
4

全国 1.03 1.17
电视 1.02 1.19
平面媒体 1.05 1.12
广播  1.01 1.12
互联网 1.19 1.47

互联网广告主数量指数
5

1.58 1.45

手机用户指数
6

1.16 1.15

创新

尚未上市的快速消费品创新指数
7

1.02 1.10
已经上市的快速消费品创新指数

8
1.01 0.70

由促销带动的零售销售额指数 37% 37%

国内生产总值
9    (GDP) +6.1% +7. 9%

消费者物价指数
9

   

(CPI) -1.2% -1.7%

尼尔森  
中国市场心律

注释: 
1. 数据来源：尼尔森消费者信心调查。2009 Q4 全球消费者信心指数为87 
2. 城市级别定义 

   一线：北京，上海，广州       二线：省会城市       三线：地级城市 

   四线：县级市                 五线：乡镇，农村

3. 该指数代表对比去年同期的变化百分比。指数在1.00以上代表有增长的趋势。数据来源：尼尔森零售监测服务 

4. 该指数代表对比去年同期的变化百分比。指数在1.00以上代表有增长的趋势。数据来源：尼尔森媒介研究服务  

5. 该指数代表对比去年同期的变化百分比。指数在1.00以上代表有增长的趋势。数据来源：尼尔森在线研究 

6. 指数在1.00以上代表有增长的趋势。数据来源：全球移动通信系统协会基于移动网络供应商提供的数据

7. 尚未上市的快速消费品创新指数，反映了快速消费品厂商还没上市的创新活动。

   指数在1.00以上代表尚未上市的快速消费品创新活动有所增加。数据来源：尼尔森BASES                 
8. 已经上市的快速消费品创新指数，反映了近期已经进入市场的新产品数量，指数在1.00以上代表创新活动有所增加。数据来源：尼尔森零售监测服务

9. 第一季度CPI指数使用三月CPI数据，第二季度CPI指数使用六月CPI指数，第三季度CPI指数使用九月份CPI指数，第四季度CPI指数使用九月份CPI指数。

   数据来源：中国国家统计局

与去年同期比较 +10% +6%

101

102
104
104
106
  96

1.00
1.01
1.01
1.01
1.03
0.97

1.01
0.99
1.01
1.01
1.05
0.99

1.19
1.17
1.27
1.19
1.31

1.19

1.15

34%
+1%

+8.9%

-0.8%

  10. 如果您对以上数据有任何疑问，欢迎咨询尼尔森客户代表或发送邮件至chinainfo@nielsen.com

*

*

1.34

0.65

* 第三季度数据已经更新
鉴于十二月数据尚未最终提交，第四季度指数为预估数据

20100124

104

107
101
103
107
103

1.09
1.08
1.09
1.11
1.13
1.04

1.09
1.06
1.09
1.11
1.14
1.04

1.19
1.17
1.23
1.24
1.32

1.28

1.17

1.16
0.54

36%
+4%

+10.7%

+1.9%
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增长率

中国 走势图

人民币 亿元

来源 中华人民共和国国家经济与社会发展 统计公报 中国统计年鉴

过去十年，中国 持续增长。 年和 年增长率有所下滑

中国历年GDP一览（1995-2009）
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2008年中国各省GDP及人均GDP一览

省/直辖市/自治区	 人均GDP（人民币）	 人均GDP增长率%

北京	 63,029	 5.2 

重庆	 18,025	 13.7 

广西	 14,966	 11.7 

宁夏	 17,892	 22.1 

上海	 73,124	 57.6 

天津	 55,473	 13.2 

西藏	 13,861	 9.0 

新疆	 19,893	 8.9

省/直辖市/自治区	 人均GDP（人民币）	 人均GDP增长率%

安徽	 14,485	 12.5 
福建	 30,123	 12.2 
甘肃	 12,110	 9.7 
广东	 37,589	 8.7 
海南	 17,175	 8.7 
河北	 19,877	 12.5 
黑龙江	 21,727	 11.7 
河南	 19,593	 11.9 
湖北	 19,860	 14.9 
湖南	 17,521	 12.5 
江苏	 39,622	 11.5 
江西	 14,781	 11.8 
吉林	 23,514	 15.7 
辽宁	 32,258	 12.5 
青海	 31,258	 12.5 
陕西	 18,246	 15.2 
山东	 33,083	 12.1 
山西	 18,346	 15.2 
四川	 15,378	 9.7 
云南	 10,496	 11.5 
浙江	 42,214	 8.6

来源：中国国家统计局
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1991-2008年中国进出口总额（单位：亿美金）

年份	 出口总额	 进口总额	 进出口总额	 差额

1991	 719.1	 637.9	 1357.0	 81.2	
1992	 849.4	 805.9	 1655.3	 43.5	
1993	 917.4	 1039.6	 1957.0	 -122.2	
1994	 1210.1	 1156.1	 2366.2	 54.0	
1995	 1487.8	 1320.8	 2808.6	 167.0	
1996	 1510.5	 1388.3	 2898.8	 122.2	
1997	 1827.9	 1423.7	 3251.6	 404.2	
1998	 1837.1	 1402.4	 3239.5	 434.7	
1999	 1949.3	 1657.0	 3606.3	 292.3	
2000	 2492.0	 2250.9	 4742.9	 241.1	
2001	 2661.0	 2435.5	 5096.5	 225.5	
2002	 3256.0	 2951.7	 6207.7	 304.3	
2003	 4382.3	 4127.6	 8509.9	 254.7	
2004	 5933.2	 5612.3	 11545.5	 320.9	
2005	 7619.5	 6599.5	 14219.1	 1020.0	
2006	 9689.4	 7914.6	 17604.0	 1774.8	
2007	 12177.8	 9559.5	 21737.3	 2618.3	
2008	 14306.9	 11325.6	 25632.6	 2981.3

来源：中国国家统计局
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1980-2008年国家财政收支总额及其增长速度

年份
	 政府收入 	 政府支出	 增长速度 (%)

	 (人民币亿元)	 (人民币亿元)	 政府收入	 政府支出

1980	 1159.93	 1228.83	 1.2	 -4.1

1985	 2004.82	 2004.25	 22.0	 17.8

1990	 2937.10	 3083.59	 10.2	 9.2

1991	 3149.48	 3386.62	 7.2	 9.8

1992	 3483.37	 3742.20	 10.6	 10.5

1993	 4348.95	 4642.30	 24.8	 24.1

1994	 5218.10	 5792.62	 20.0	 24.8

1995	 6242.20	 6823.72	 19.6	 17.8

1996	 7407.99	 7937.55	 18.7	 16.3

1997	 8651.14	 9233.56	 16.8	 16.3

1998	 9875.95	 10798.18	 14.2	 16.9

1999	 11444.08	 13187.67	 15.9	 22.1

2000	 13395.23	 15886.50	 17.0	 20.5

2001	 16386.04	 18902.58	 22.3	 19.0

2002	 18903.64	 22053.15	 15.4	 16.7

2003	 21715.25	 24649.95	 14.9	 11.8

2004	 26396.47	 28486.89	 21.6	 15.6

2005	 31649.29	 33930.28	 19.9	 19.1

2006	 38760.20	 40422.73	 22.5	 19.1

2007	 51321.78	 49781.35	 32.4	 23.2

2008	 61330.35	 62592.66	 19.5	 25.7

来源：中国国家统计局
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附录

1980-2008年城乡居民家庭人均收入

	 绝对数(元)	 指数（1978年=100）	 绝对数(元)	 指数（1978年=100）

1980	 477.6	 127.0	 191.3	 139.0	
1985	 739.1	 160.4	 397.6	 268.9	
1990	 1510.2	 198.1	 686.3	 311.2	
1991	 1700.6	 212.4	 708.6	 317.4	
1992	 2026.6	 232.9	 784.0	 336.2	
1993	 2577.4	 255.1	 921.6	 346.9	
1994	 3496.2	 276.8	 1221.0	 364.3	
1995	 4283.0	 290.3	 1577.7	 383.6	
1996	 4838.9	 301.6	 1926.1	 418.1	
1997	 5160.3	 311.9	 2090.1	 437.3	
1998	 5425.1	 329.9	 2162.0	 456.1	
1999	 5854.0	 360.6	 2210.3	 473.5	
2000	 6280.0	 383.7	 2253.4	 483.4	
2001	 6859.6	 416.3	 2366.4	 503.7	
2002	 7702.8	 472.1	 2475.6	 527.9	
2003	 8472.2	 514.6	 2622.2	 550.6	
2004	 9421.6	 554.2	 2936.4	 588.0	
2005	 10493.0	 607.4	 3254.9	 624.5	
2006	 11759.5	 670.7	 3587.0	 670.7	
2007	 13785.8	 752.5	 4140.4	 734.4	
2008	 15780.8	 815.7	 4760.6	 793.2

年份
	 城镇居民家庭人均可支配收入	 农村居民家庭人均纯收入

来源：中国国家统计局
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来源：国际地球科学信息网络中心
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中国各省/直辖市/自治区人口一览

省/直辖市/自治区	 人口(一百万)

安徽	 60.0 
福建	 37.7 
甘肃	 25.6 
广东	 86.4 
贵州	 35.2 
海南	 7.9 
河北	 60.0 
黑龙江	 36.9 
河南	 98.0 
湖北	 60.0 
湖南	 65.0 
江苏	 74.4 
江西	 43.4 
吉林	 27.5 
辽宁	 42.1 
青海	 5.2 
陕西	 36.9 
山东	 90.8 
山西	 31.4 
四川	 86.4 
云南	 43.3 
浙江	 79.5

省/直辖市/自治区	 人口(一百万)

北京	 15.6 
上海	 16.7 
重庆	 31.0 
天津	 9.6 
广西	 48.6 
内蒙古	 23.8 
宁夏	 5.8 
西藏	 2.7 
新疆	 19.3

来源：中国国家统计局
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中国城市级别

中国城市级别定义

尼尔森

城市类别
级别

定义

尼尔森所使用的城市分级标准

与中国国家行政区划相一致

关键城市 一线 北京、上海、广州、成都

A类城市 二线 省会城市以及经济较发达城市，如青岛、大连和深圳

B类城市 三线 地级市（如珠海、唐山）

C类城市 四线 县级市（如义乌、宜兴）

D类城市 四线 县 （如本溪、惠安）

乡镇 五线 镇 (如清贵镇 )，乡镇 (如深坑村 )

农村 六线 村

来源：尼尔森公司
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关键城市

北京
上海
广州
成都

三线城市	 　

城市	 省份

晋城	 山西
景德镇	 江西
荆门	 湖北
锦州	 辽宁
金华	 浙江
济宁	 山东
晋中	 山西
九江	 江西
鸡西	 黑龙江
开封	 河南
来宾	 广西
莱芜	 山东
廊坊	 河北
乐山	 四川
连云港	 江苏
辽城	 山东
辽阳	 辽宁
辽云	 吉林
丽江	 云南
临汾	 山西
临沂	 山东
丽水	 浙江
六安	 安徽
六盘水	 贵州
柳州	 广西
龙岩	 福建
娄底	 湖南
吕梁	 山西
漯河	 河南
洛阳	 河南
泸州	 四川
马鞍山	 安徽
茂名	 广东
眉山	 四川
梅州	 广东
绵阳	 四川
牡丹江	 黑龙江
城市	 省份

二线城市	

城市	 省份

长春	 吉林
长沙	 湖南
重庆	 重庆
大连	 辽宁
福州	 福建
贵阳	 贵州
哈尔滨	 黑龙江
合肥	 安徽 
济南	 山东
昆明	 云南
南昌	 江西
南京	 江苏
南宁	 广西
青岛	 山东
沈阳	 辽宁
深圳	 广东
石家庄	 河北
太原	 山西
天津	 天津
武汉	 湖北
西安	 陕西
郑州	 河南

附录
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附录

三线城市	 　

城市	 省份

南充	 四川
南平	 福建
南通	 江苏
南阳	 河南
内江	 四川
宁波	 浙江
宁德	 福建
盘锦	 辽宁
攀枝花	 四川
平顶山	 河南
萍乡	 江西
莆田	 福建
濮阳	 河南
清远	 广东
秦皇岛	 河北
钦州	 广西
齐齐哈尔	 黑龙江
七台河	 黑龙江
泉州	 福建
曲靖	 云南
衢州	 浙江
日照	 山东
三门峡	 河南
三明	 福建
商洛	 陕西
商丘	 河南
上饶	 江西
汕头	 广东
汕尾	 广东
韶关	 广东
绍兴	 浙江
邵阳	 湖南
十堰	 湖北
双鸭山	 黑龙江
朔州	 山西
四平	 吉林
松原	 吉林
绥化	 黑龙江

三线城市	 　

城市	 省份

绥宁	 四川
随州	 湖北
宿迁	 江苏
宿州	 安徽
苏州	 江苏
台州	 浙江
唐山	 河北
铁岭	 辽宁
铜川	 陕西
通化	 吉林
铜陵	 安徽
铜仁	 贵州
潍坊	 山东
威海	 山东
渭南	 陕西
温州	 浙江
芜湖	 安徽
无锡	 江苏
梧州	 广西
厦门	 福建
襄樊	 湖北
湘潭	 湖南
咸宁	 湖北
咸阳	 陕西
邢台	 湖北
新乡	 河南
信阳	 河南
新余	 江西
新洲	 陕西
宣城	 安徽
许昌	 河南
徐州	 江苏
雅安	 四川
延安	 陕西
盐城	 江苏
阳江	 广东
阳泉	 山西
扬州	 江苏
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三线城市	 　

城市	 省份

烟台	 山东
宜宾	 四川
宜昌	 湖北
宜春	 黑龙江
营口	 辽宁
鹰潭	 江西
益阳	 湖南
永州	 湖南
岳阳	 湖南
玉林	 广西
榆林	 陕西
运城	 陕西
云浮	 广东
玉溪	 云南
枣庄	 善攻
张家界	 湖南
张家口	 河北
漳州	 福建
湛江	 广东
肇庆	 广东
昭通	 云南
镇江	 江苏
中山	 广东
周口	 河南
舟山	 浙江
珠海	 广东
驻马店	 河南
株洲	 湖南
淄博	 山东
自贡	 四川
资阳	 四川
遵义	 贵州

附录
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图表一览

导论：中国的今天和明天
·	GDP发展趋势

·	城市化趋势

·	各国人口与年龄对比（0-14岁，15-64
岁，65岁以上）

·	年龄趋势

·	各国人均GDP与GDP对比

·	城市和农村收入趋势

·	城市各社会阶层收入趋势

章节一：2010，展望中国消费者，挖掘
市场消费力

·	中国消费者信心指数（按地区和城市级别
分）

·	中国消费者就业信心（按地区和城市级别
分）

·	中国消费者个人财政状况信心（按地区和城
市级别分）

·	中国消费者消费意愿（按地区和城市级别
分）

章节二：中国的新贵
·	各地区高资产净值者对比（截至2013年）

·	中国百万富翁数量（2003-2013）

·	各国高资产净值者数量对比

·	中国中产阶级趋势

·	中国旅游目的地指数

·	休闲游目的地选择关键因素

·	公务游目的地选择关键因素

·	中国信用卡拥有量增长

·	投资产品需求增长

·	对理财产品（债券、股票、基金）的信心指
数

章节三：中国快速消费品趋势
·	CPI以及RPI趋势

·	品类价格趋势

·	快速消费品每月销售额增长趋势

·	快速消费品每季度销售量增长趋势

·	渠道趋势——渠道的重要性

·	购物者趋势：店铺资产的主要驱动因素

·	购物者趋势：消费者最青睐的渠道

·	购物者趋势：每月单品平均消费

·	购物者趋势：每月店铺光顾频率

·	购物者趋势：购物最频繁的品类渠道

·	经济衰退时期削减开支的领域

·	经济衰退对快速消费品购买或者消费造成
的影响

·	创新：新品上市失败率

·	创新：高回报率创新的案例研究

·	十大食品品类——按销售额

·	十大非食品品类——按销售额

·	十大增长最快食品品类——按销售额

·	十大增长最快的非食品品类——按销售额

·	对本土品牌和国外品牌的看法——按城市
级别

·	消费者对于国外品牌竞争力的看法

·	消费者对于本土品牌竞争力的看法
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章节四：传统媒体和新媒体发展趋势
·	广告花费增长

·	广告花费对比：电视/报纸/杂志

·	各行业广告花费

·	十大广告投放商：电视/报纸/杂志

·	十大广告投放商：电视

·	十大广告投放商：报纸

·	十大广告投放商：杂志

·	3G广告投放及其市场份额

·	网络渗透率趋势

·	各省互联网渗透率

·	互联网用户：按年龄分

·	案例研究：网络口碑监测

·	十大分类目录及门户网站

·	十大个人及网络——论坛/社交/博客网站

·	十大娱乐/视频网站

·	十大潮流资讯网站

·	十大金融/科技/电子商务网站

·	十大游戏/职业/汽车/房地产网站
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尼尔森公司主要联系人
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消费者研究
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umang.pabaru@nielsen.com

媒介监测服务
马正德（Jed Meyer）
jed.meyer@nielsen.com
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Chang Park
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BASES
Stephane Alpern
stephane.alpern@nielsen.com

大中华区总裁

马祺（Mitch Barns）
mitch.barns@nielsen.com
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