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在当今的市场环境中，制定正确的常规定价

策略对品牌来说非常重要。产品的性价比是

销售增长的关键，同时制定正确的定价策略

要求市场人员全面了解影响消费者购买决策

的价格因素。

AC尼尔森的品牌定价选择建模(BPCM)旨在
解决上述问题。BPCM是一项成熟的软件解
决方案，能够协助制造商更便捷的了解价格

变动对消费者偏好的影响。通过应用这一模

型，制造商还能够洞察消费者在品牌与价格

另外，价格弹性反映品牌对价格的敏感度。C品牌对价格
变动最为敏感，A品牌则很大程度上不受价格变化影响。因
此，我们不建议A品牌通过降价手段增加销售。但是C品
牌则可考虑通过降价促销来提高品牌表现。

品牌常数反映了不同品牌的市场地位。从结果来看，

我们发现A品牌处于市场领导地位。B品牌为市场跟进
者，C及D品牌则为市场上的弱势品牌，消费者的偏好
程度不高。

当保持其他品牌的当前市场价格不变，将D品牌价格从3元降
至1元，我们可以发现D品牌的偏好份额经历了大幅增长。而
消费者由于价格而放弃品牌，给A品牌带来负面影响。如果
将其他影响因素引入该模型，品牌互食同样可以被识别。

制定正确的常规定价策略

案例分析：品牌价格研究

零售概览

AC尼尔森定价建模

董事长致辞

在日趋复杂的经济环境下，市场营销人

员开始越来越多地使用数据建模的统计

技术，以期衡量品牌价格弹性、识别市场

中的最优价格点以及评估促销投资回报的

有效途径。

过去两年来，AC尼尔森为亚洲客户进行了
上百项定价建模项目。项目的结果深入揭

示了消费者对价格促销的反应——这在经

济、社会条件以及消费者行为多元化的中

国市场尤为必要。

AC尼尔森提供全套的建模分析工具，帮
助您通过价格点的变化看到自己的利润所

在。其中，价格弹性研究是衡量销售对价

格变动反馈的有效工具，该研究结合销售

和价格进行多元指数回归模型，帮助您计

划价格促销活动。

案例分析：价格弹性研究

这一研究同时可以帮助您通过在利润曲
线上识别各价格点的确切利润，从而辨
别最优价格点。在此基础上，您将可以
决定是否为个别单品进行降价，以及促
销单品的最优价格点。

AC尼尔森定价建模

通过定价获得竞争优势

品牌的重点是什么？
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价格弹性表明...

价格弹性为-0.99时，价格降低一

成可以被诠释为： 产品九折销售

带来9.9%的份额增长。
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两方面的权衡选择过程。

BPCM能够用于监测当前的市场环境，了解
主要品牌的价格变动对销售份额的影响；同
时能够交叉衡量价格变动的影响以及竞争者
价格变动带来的结果。

另一方面，BPCM更可以作为“预测”工
具，预估引入新品牌所带来的影响、评估
新品牌与已有品牌在不同价格水平上的表
现。(如需做出预测，需要首先向受访者提
供产品“概念”)

AC尼尔森的品牌定价建模服务

在以下案例中，零售商X通过与其他零售
商的比较进行了针对所有食品品类的分

析。分析指出了其中存在的“问题”品

类，表明这些品类在份额以及增长上尚

有增长空间。

价格弹性研究可以进一步帮助零售商在众

多品类中选择优先品类。我们在该案例中

引入价格弹性分析，分析的结论是通过碳
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7
尊敬的客户

在当今的中国市场，由于日趋激烈的竞争给快速消费品生产商和零售商带来巨大的
挑战，可以说，没有任何市场营销人员能够否认定价策略的重要性。

毫无疑问，选择最优价格点对市场成功至关重要，反之，过高或过低的价格会对销
售产生不利影响。然而，由于激烈的市场竞争、不断变化的消费者需求以及复杂的
店内铺货或销售等可变因素，制定有效的定价策略远非易事。市场营销人员普遍为
如下问题所困扰：

¥按照市场状况，哪些是产品的关键价格点？
¥如何为品牌识别最优价格点？
¥在不同的差价点上我的品牌表现与主要竞争者有何差别？
¥我的品牌的价格弹性如何？如何制定短期的折扣方案？

AC尼尔森结合零售研究以及专项研究服务，为您提供全套的分析工具，协助您制定
成功的定价策略。

本期《零售概览》中，AC尼尔森研究专家针对定价问题为您提供切合实际的解决方
案以及了解消费者洞察的捷径，让您的工作变得更加便捷。

制定定价策略决非易事，但是我们的服务将有助于简化这一决策过程。

欢迎您浏览本期《零售概览》。更多信息请联络您的AC尼尔森客户服务专家。

高恩
AC尼尔森中国区
董事长

(Pricing Modeling)

AC尼尔森的品牌定价建模服务

(Brand Price Choice Modeling)
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B产品利润曲线
产品不应该降价，因为它在品牌内会互食其他产品，导致整体利润的下降
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酸饮料、食用油、早餐麦片以及奶粉上的

价格促销能够有效带来整体品类的增长。这

一建议对X零售商来说可谓十分明确且具
有可行性。

X零售商食品品类表现
在“问题”品类中，某些价格弹性高的品类可以通过价格促销得到增长

该案例中符合条件的品类如碳酸饮料，食用油，早餐麦片以及奶粉

球的大小 = 上海X零售商的销售额
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