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Generally when advertising in media, marketers can expect 

around 1.5 times higher long-term ROI compared to the short-

term return. Product discounting or promotions may have no 

long-term return or a negative return if the promotion incents 

‘pantry loading’, impacting future sales. 

2. Choosing the right portals and campaigns is 
key to online success

The number of Internet users worldwide is now over 1.3 billion, 

representing a pool of borderless tech savvy consumers capable 

of accessing information and buying products with the click of 

a mouse.  Although there is now a dizzying number of websites 

vying for their attention, a few global Internet giants that 

are accessed by millions of online users have sprung up that 

provide a vast doorway through which marketers can reach 

their consumer. Large industry and media organizations with 

online presence also provide marketers ample opportunities to 

reach their target market regardless of geography.   

This reach, which is far greater than any other media, is behind 

what we have already seen is an extremely good short-term 

return on advertising spend. Nonetheless, despite online 

advertising spend doubling in the past three years, it remains 

only a small percentage of total advertising expenditure. This 

allows for interesting advertising opportunities for brands with 

a target group that regularly access the ‘net. 

To fully capitalize on this opportunity, marketers need to 

understand the percentage of their target market using the 

web, how they use it (for example do they visit more social 

networking or news sites) and for how long. Marketers can 

then tailor their online campaign accordingly.   

Size does matters when it comes to achieving a good ROI. 

China has a stronger ROI than other more developed markets 

such as Europe and the U.S. due to sheer population size. 

For each dollar spent on marketing, even if spent just within 

one province, the number of people reached and potentially 

influenced is huge.  

Opportunity to increase advertising 
effectiveness by 30 to 40 percent 

When looking at the overall efficiency of marketing strategies 

in achieving that nine percent return, Nielsen discovered 

that there is room for improvement. Research found that, 

on average, advertising effectiveness could be increased by 

an estimated 30 to 40 percent, with the only investment 

necessary to achieve this increase being for marketers to take 

a closer look at how well each media and promotion type 

worked for each brand. 

Although the right marketing mix used will differ 

from business to business and with product, 

seasonality and competitive environment, Nielsen 

has developed some general guiding principles that 

can help marketers in their quest to maximize their 

marketing return on investment.

1. Both the short and long-term sales 
impact of marketing should be taken into 
consideration

How effective an advertising campaign is in building sales 

and brand equity over time depends on the marketing tactic 

employed. Online campaigns and co-op programs1 are very 

effective at boosting short-term sales, while television and PR 

remain key to ensuring long-term brand loyalty.

1  Co-op programs are joint advertising initiatives, eg link joining businesses online or 
advertising within a retailer’s / manufacturer’s own magazine



3 3

Four Main Ways to Increase Halo:

1. Complementary nature of products of the 

portfolio

2. Consistent messaging between the segments 

of the portfolio

3. More focus on the brand and less on the 

specific benefits of each segment

4. In-store packaging is consistent across the 

portfolio and visually linked to messaging.

5. TV advertising remains the most effective 
driver of brand loyalty

The equity of a brand is the level of awareness and loyalty 

(expressed through sales and/or recommendations) it achieves 

among its target market. Fostering equity is a long-term 

strategy tapping into both the emotional and practical needs 

of the consumer. TV advertising remains the most valuable 

driver of brand equity due to its effectiveness at building brand 

awareness and subsequently sales. Despite TV advertising’s 

short-term ROI being less than the initial investment due to 

the relatively high cost of advertising on TV, the residual effect 

on stimulating sales is greater than any other media.

6.  Synergies across media can cause 
additional uplift

Media today is highly interconnected with consumers accessing 

and interacting with a wide range of information sources daily. 

Marketers can best leverage this by ensuring that,   regardless 

of the media being consumed, a constant brand message is 

conveyed tailored to how the consumer interacts with that 

specific media. For example, are they passively receiving the 

information through a billboard or TV advertising or have they 

actively searched out product information online?

3.  Magazine advertising is more effective than 
newspapers at influencing target groups

Though the Internet is dramatically changing how we access 

information, for a significant number of people, newspapers 

and magazines remain an important source of information. 

However, unlike daily newspapers that have a broad reader 

base, magazines have a clearly segmented target group that 

marketers can tap into through advertising. Newspapers 

are also, for the most part, considered disposable whereas 

magazines can be held onto and referred to well past their 

published date.  

4.  Marketing investment should focus on 
campaigns that create the greatest halo effect

The halo effect is the extent to which one brand’s marketing 

activity positively influences sales of other brands in the 

portfolio. Marketing initiatives that positively impact the 

sales of the advertised brand and other brands in the portfolio 

should be invested in further.
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你的市场营销投资
获得预期回报了吗？
就问尼尔森吧！
作者：Chang Park,

尼尔森大中华区，分析与咨询，执行总监 

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 

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。

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1 

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。

开始之前: 标准是什么?

投资回报率 - 每投资一单位货币带来的收入增长

·全球范围内，营销投资回报率已经超过$1.00.

·高度有效的营销策略包括网络营销及合作营销，源于其相对较低的投资成本。

·鉴于电视营销于长期仍有较高影响，电视仍将是个必须关注的市场策略

    - 由于网络营销仍处于成长期，其长期影响尚未能评估。

短期收益 长期收益

$1.09

$2.18
$1.74

$1.19 $1.12

$0.45
$0.85

$1.05

$1.22

$0.94 $0.84

$0.34 $0.24

报纸户外广告店内促销电视广告公关杂志促销合作营销网络营销总体营销
回报率

* 仅限于短期
收益

*此全球性结论基于尼尔森项目研究结果

1 合作营销指的是商家联合的广告推广活动，例如互联网上的合作推广
以及在零售商或制造企业自己的杂志上刊登广告
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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

如今，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。

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。
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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。

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。

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

关于尼尔森公司

尼尔森公司是全球首屈一指的媒介和资讯集团，提供全球领先的市场资讯、媒介资讯、在线研究、移动媒体监测、商业展览服务以及商
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约。如需详情，请登录尼尔森公司全球网站www.nielsen.com。
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