
201 1中国茶叶企业产品品牌价值评估擐告
口浙江大学CARD农业品牌研究中心 中国茶叶企业产品品牌价值评估课题组

在中国茶叶企业产品品牌文献整理与前期相关调查的

基础上，浙江大学CARD农业品牌研究中心和《中国茶叶》

杂志、中国农科院茶叶研究所中国茶叶网联合组建课题组，

开展“2011中国茶叶企业产品品牌价值评估”研究。

本次调查评估中，课题组采用茶叶企业调查、茶叶消费

者消费综合评价调研、专家调查、媒介调查、行业调查等多种

方式，以前期历时两个月整理汇集的986个茶叶企业产品品

牌为基础，精心遴选其中200个茶叶品牌为研究对象，因部

分品牌的调查数据缺失或存在瑕疵，最终对其中的151个有

效研究样本作了品牌价值专项评估。调查评估涉及全国20

个省、市、自治区，基本涵盖了全国的茶叶主要生产区域和消

费区域。

一、评估方法说明

本次调查评估的对象是各茶业(叶)企业拥有所有权和

使用权的自有产品品牌，不包含独家许可使用或部分许可使

用的茶叶区域公用品牌。本次评估研究继续采用CARD农产

品品牌价值评估模型，沿用“茶叶品牌价值=茶叶品牌收益×

茶叶品牌强度乘数×茶叶品牌忠诚度因子”的模型框架，同

时考虑到茶叶企业产品品牌的特殊性，对评估的指标体系作

了细微的针对性调整。

在品牌收益计算中，以企业的三年度平均销售额为基

础，剔除各项投入成本、相关税费、资本收益等非品牌因素，

最终得出企业因品牌而获得的实际收益。

茶叶品牌强度乘数是茶叶品牌强度所决定的决定品牌

未来收益能力的一个乘数，而品牌强度是该品牌所带来的未

来持续收益的能力，是一组因子的加权综合。参照Interbrand

的品牌价值计算方法，本课题有关品牌强度与品牌强度乘数

之间的关系公式为250r----X2 X∈【0，50]；(y—10)2=2x一100，

xE(50，100】(其中，X为品牌强度得分，Y为品牌强度乘数，

y值在0-20之间)。茶叶品牌强度指标综合设定了五项二级

指标、十五项三级指标及三十七项四级指标，指标体系如表

1所示：
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茶叶品牌忠诚度因子主要测量茶叶消费者的品牌忠诚

度，侧重于品牌能否在长时间内维持稳定的销售。参照日本

的原材料，处在价值链的最底端，这不能不让人深思。

2．借鉴其他农产品品牌。因为共有的农产品属性，茶叶区

域怂用品牌在产品的质量监控与检测、认证体系、商葫褓护、基地

建设等方面向其他农产品品牌的成功做法借鉴的空间也很大。

借鉴不是简单的重复与模仿，还要看是否与品牌“水土

相符”。塘栖枇杷节与选美大赛的组合方式已为一些茶叶区

域公用品牌所化用；福建安溪有关部门正着手借鉴法国葡萄

酒的庄园生产模式和流通管制办法，提升茶农的组织化程

度，打造安溪茶叶品牌梯队。

五、结语

今天，茶叶还只是整个中国农产品品类中一个相对较小

的品类，但在品牌创建、品牌价值创造等方面却走在了农产

品品牌的前端。这让人充满希望和期待。

在164个茶叶区域公用品牌中，许多品牌都希望做大、

做强，实际上，市场既需要有大品牌，也需要有特色、有个性

的小品牌，各种各样品牌结合在一起的多样性品牌聚合成长
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最终才会形成能够代表中国茶叶品牌的力量。

中国茶叶区域公用品牌的成长离不开中国茶叶企业及

其产品品牌的同步发展。164个茶叶区域品牌与成千上万的

茶企产品品牌将互为侧应，在多样化、多层次的品牌格局中

最终优化成中国茶叶的品牌方阵。而如何配置茶产业有限的

资源、协调各方面的利益关系，也将是茶叶区域品牌发展中

长期面临的挑战。

中国茶叶区域公用品牌的成长将来自于更全面的品牌

体验。而品牌体验将通过以茶叶区域品牌为核心资源的跨产

业联动与创新最终得以实现。未来，茶叶区域公用品牌将不

仅仅体现为一包茶叶、一杯茶，它最终将化身为消费者的综

合体验、区域的形象表征、具有独特品牌价值的自主品牌方

阵。在这条路上，消费者的体验复合将给区域品牌带来强大

的声誉、更多的收益、更高的价值。

注：本报告由浙江大学CARD农业品牌研究中心胡晓

云、程定军、李闯、刘进、魏春丽执笔；课题组成员：胡晓云、程

定军、贾枭、李闯、刘进、魏春丽、王雪莹；课题组顾问：黄祖

辉、鲁成银、蒋文龙、粱国彪。
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准确地反映消费者对茶叶品牌的忠斌程度．同时再结☆品牌

强度指标体系中相关指标耐消费者闪素的探^茸砒，

二、评估数据解读

(一)综合水平与发展吝势

由柿言，中目茶叶企业产品品牌建设处于快速发震期，
d^牌价值刨造方兴未艾。各个茶叶企业的品牌建设意识蜡强．

品睥建设经验新趋丰富，其日牌价值电蜷来越高．本次详估在

如此Ⅲ的时间里，得到T有一定影响力的20。十茶叶企业的

黄洼和支持茶叶企业对品牌价值问题的重视可见—埔。
I品牌■战时毒教战国

竭查发现(图¨车次研究有效佯本巾．1980—1989年
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发罹呈现快连上升卷势。

图l茶叶盘n产品晶牌商标注册情况

数据显Ⅲ．中国内地蕞叶企业的产品品牌价值求半选科

一定强度，憾综合水甲木高H差距慧殊(嘲2-4】。本冼完

成价值坪估的151十品牌．其品牌泮竹总价值达到1 B8 66

亿元人昆币平均价值1邵亿元^腥币．价值最高值为

10 45亿元．最低值为162Ⅱ兀．品牌强度得分最高值为

89 99分，最低值为50-86分，平均得丹为7019分；品牌收益

最高值631610万兀．最低值12 47万元，平均品牌收益值

799 13万元。￡述数值表明，中周茶口r企业产品品牌总体处

T快速发展的进程中．但综合水平鞍低，品牌之间的强弱差

毕较大，对其中多数品牌m言，品牌价值的创造之路也才剐
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但总体L尚^形成对某个企业生产的茶叶品脾的忠诚度。就

现状而并．省％闻各个企业帅茶叶品牌各有特邑．各地多有
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“生产见长，或“营销见长，或u鬟道建设见＆)这些优势
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联系。课题组发现，在茶叶企业产品品牌创建和推广中，一些

企业会将自身品牌特产化，以便与特定区域建立关联，从而

达到更好的销售和宣传。如云南高黎贡山生态茶业有限责任

公司的“高黎贡山”，借助高黎贡山国家级自然保护区的影

响力而对自身品牌推广产生了正面作用。特产化这一现象是

区域特征较为明显的茶叶企业在品牌创建之始多数采用的

模式。

(3)品牌品类化，与特定品类建立关联。茶叶因外形、工

艺等原因可以细化为诸多小品类，企业产品品牌若能和某一

个特定品类建立关联，则能独占该品类在消费者心中的地位

获得自身优势。这种情况可以称之为品牌品类化。本次调查

发现，部分企业已有意识地利用品类空缺，巧妙地为品牌占

位。如广西梧州茂圣茶业有限公司的“茂圣”品牌，其品牌创

建之始就有意识地将自身与“六堡茶”这一史上有名的小品

类黑茶建立关联，通过推广宣传，将品牌和“六堡茶”结合，

成为消费者心智中“六售茶”的代表。

(4)品牌渠道化，与特定渠道绑定关系。茶叶作为一种

商品，其渠道模式的设计与建构对其品牌建设也可产生很大

影响。部分企业以渠道运营作为突破口，将自身品牌与特定

渠道绑定关系，从而形成自身独特的渠道优势、渠道媒体化、

渠道平台化、渠道特色化优势。这一方面，较为突出的如杭州

忆江南茶业有限公司的“忆江南”品牌。多年来，该企业跳出

名优茶的范畴局限性，将茶与快消品结缘，将品牌定位为

“油盐酱醋茶”中的重要因子而非“琴棋书画茶”的高端消

费品，以全面广泛的商超渠道铺设，特别是进入如沃尔玛等

巨型超市渠道，形成品牌特点、建设品牌快速成长的渠道特

色。

2．品质领先成为茶企共识

调查发现，茶叶企业普遍重视茶叶品质。这一结论可以

通过标准体系、认证体系、检测体系等方面的数据得出。统计

数据显示，在本次有效评估的151个茶叶企业产品品牌中，

全部都拥有标准体系。认证体系方面普及率也相对较高(表

2)，以无公害、绿色、有机这三项认证为例，151个茶企的产

品品牌中，147个品牌拥有一项或一项以上的认证。检测体

系也是保障产品品质的重要一环。调查可见，有效评估品牌

的99％都拥有检测体系。其中，具有国家级及以上检测标准

的有98个，占总体的61．6％。

表2无公害、绿色、有机认证情况

认证类型 品牌数量 占样本总体比例

无公害认证 71 47％

绿色认证 65 43％

有机认证 105 67．5％

其中一项或一项以上的 147 97．4％

企业对茶叶品质的重视和严格要求，从品牌调研的系列

访谈中也感受得到。被访的各个茶叶品牌的管理者对于品质

普遍重视，品质是品牌基础这一观点得到了绝大部分企业的

认同，锻造领先品质，已成共识。

3．传播投入呈现效益化

总体上，2010年间，151家茶企的品牌传播年投入总量

接
、一
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达到48670万元，品牌传播年平均投入量达到335．66万元。

其中，年传播投入的最大值为2500万元，最小值为1．8万元

(图5)。
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品牌价值(万元)

图5茶叶企业产品品牌价值与传播投入分布

数据分析可见，各品牌的品牌价值与品牌传播投入之间

基本呈现正相关关系。在品牌价值超过2亿元的品牌中，年

传播投入超过100万元的比例为95．83％，而在品牌价值低

于2亿元的品牌中，这一比重则降至39．7％。

各品牌的品牌传播投入分布数据可见，投入100万元以

下的品牌占42．47％，投入200万元以下的占66．44％，投入

500万元以下的占82．19％，平均线以下的占77．40％。作为茶

叶品牌，与工业品牌相比较，目前其规模都较小，从茶叶企业

自身来看，品牌传播投入力度在逐年加大，但和工业品牌相

比，大多数茶叶品牌的品牌传播投入在较低区间徘徊。

在与茶叶品牌经营者的具体沟通中课题组也发现，相当

部分茶叶企业重视对产品品牌的传播投入，会在企业预算编

制中特别预留传播费用。

上述数据说明，从观念上，品牌传播对之于一个品牌的

重要性、必要性问题已经解决；从实效上，传播投入与品牌价

值呈现基本的正相关。

4．品牌延伸成为常态

调查显示(图6—8)，在品牌战略方面，较多茶叶企业选

择单一品牌战略。151家茶叶企业中，采用单一品牌战略的

占总数的52％，采用两个以上产品品牌的占总数的48％。而

在产品品类方面，有效评估的茶叶企业的31％执着于一个

品类，选择两个以上产品品类的品牌达到了69％。无论是单

一品牌战略或多品牌战略，采用多个产品品类的企业占多

数。

通过各个茶叶品牌的包装形式，可以反映出茶叶产品系

列化的状态。151家茶叶企业中，超过82％的品牌选用了3

种以上的包装形式，无论单一品牌还是多品牌，系列化已成

为茶叶品牌的常态。

5．标杆追求各有不同

调查表明(图9)，占有效评估样本的26．04％的茶叶企

业把立顿品牌列为标杆，23．96％的把天福列为标杆，10．42％

的把竹叶青列为标杆，以其他各个品牌为标杆的为39．58％。

但从包装形态来看，多数品牌的产品指向的则是相对单一的

市场。这是一个值得探讨的现象。多数茶叶企业在设定品牌

标杆时，体现了多样性与差异化，分列为立顿模式、天福模

式、竹叶青模式，但在自身品牌定位与市场选择方面，却呈现
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3．构筑网络平台。达成有效沟通

品牌营销是指企业通过利用消费者的品牌需求，创造品

牌价值，最终形成品牌效益的营销策略和过程。是通过市场

营销运用各种营销策略使目标客户形成对企业品牌和产品、

服务的认知过程。而品牌传播是企业以品牌的核心价值为原

则，在品牌识别的整体框架下，选择广告、公关、销售、人际等

传播方式，将特定品牌推广出去，以建立品牌形象，促进市场

销售的过程。品牌营销传播的平台有多种形式，而在这个电

子商务越来越重要的信息化时代里，品牌的网络营销和传播

的沟通平台建设显得尤为重要。

调查发现，占有效评估样本的91．08％品牌拥有自己的

企业网站，其中85．31％的自有网站可以正常打开，尚有

14．69％的网站因各种原因无法打开。数据显示，绝大多数的

品牌都已建立自己的企业网络沟通平台。应该说，这些品牌

都在不同程度上意识到了网络传播品牌建设的重要性。进一

步的调查发现，在能够打开的85．31％的网站中，基本显示两

种情况：一种是网站沟通程序过于复杂。有些甚至是纯Flash

格式的网页，影响打开速度，网页切换过于繁琐，不利于网民

快捷、简单地进入网站点击浏览；一种是网站沟通数据过于

简单。网页几乎没有设计感，只有简单的文字介绍，且很少配

有产品图片、说明等关键的内容信息。网民不仅无法获取更

多的有效信息，更重要的是，无法勾起他们点击进入网站浏

览的兴趣。相当一部分企业网站设计雷同，几乎都是用相类

似的模板套板设计而成，尤其是在以Flash格式制作的企业

网站中，类似模仿现象更为突出。

从网络渠道的覆盖情况来看，茶企及其产品品牌在网络

渠道上的占有还未受到应有的重视。课题组对各个品牌在淘

宝网、腾讯拍拍网等相对较有影响力的C2C网站的网络渠道

占有做了细致统计，结果不尽人意。各茶企的产品品牌在淘

宝上开设店铺的情况略好，但拥有10家店铺以上的品牌仅

占总体有效样本的25．95％，占总体有效样本的31．01％品牌

无一家淘宝店铺，拍拍网上则占有效样本多达87．34％的品牌

没有设立店铺。这充分说明，茶企的产品网络渠道覆盖不足。

从自有网站的建设情况、C2C网络销售渠道建设现状来

看，茶企的产品品牌在营销、传播沟通平台建设上尚有较大

的发展空间。

三、品牌建设的战略博弈

(一)理性分享公用品牌，增强合作保护意识

在创建品牌过程中，中国茶叶企业不得不面对的一个事

实是，茶叶区域公用品牌在消费者心目中发挥着不可替代

的、重要的背书作用。背书原本是金融领域内的专用术语，其

实质是起到一种担保的作用。同样，茶叶企业在品牌推进中，

为消费者提供诸多的品质、服务等方面的承诺，这些在实际

中也起到一定程度的担保作用，但这些承诺对消费者而言力

度还是有所欠缺的。为改善承诺效果，课题组可以把广为消

费者熟知的且实际起担保作用的茶叶区域公用品牌背书到

茶叶企业的产品品牌后面，从而形成了形如“茶叶区域公用

品牌+茶叶企业产品品牌”的联合品牌模式。一般把这种联

·14·

合品牌模式定义为背书品牌模式。

这种背书品牌模式不能简单地认为在“茶叶企业产品

品牌”后仅仅多帖一个“茶叶区域公用品牌”标签，其实质

是一种双重承诺，体现了茶叶生产整个区域与茶叶企业之间

的联合双赢的品牌推进机制。

茶叶区域公用品牌对于茶叶企业发展、茶农收入增加以

及区域经济发展都有重大作用。如果茶叶区域公用品牌无法

得到相应的维护，冒用、滥用区域公用品牌的行为不能够被

有效制止，将最终导致“公用地悲剧”的发生，茶叶区域公用

品牌会被弱化、乃至荒废。这就需要茶叶区域公用品牌范围

内的所有茶叶企业认识到维护和发展茶叶区域公用品牌的

公益性，从长远发展的角度来看待区域内其他茶叶企业的发

展，共同努力，共同维护茶叶区域公用品牌，坚决制止、预防

任何损害茶叶区域公用品牌发展的行为。当然，这也需要茶

叶区域公用品牌管理机构的有力的监管和监督。

(二)加强信息化管理，助力品牌成长

未来，品牌的信息化管理将成为茶叶品牌快速成长的关

键点之一。品牌的信息化管理指品牌利用现代信息技术来支

撑品牌管理的手段和过程。当前，随着计算机技术、网络技术

和通信技术的发展和应用，茶叶企业的品牌信息化已成为品

牌实现可持续化发展和提高市场竞争力的重要保障。茶叶企

业应该采取积极的对策措施，推动品牌信息化的建设进程。

茶叶品牌信息化建设是通过茶叶品牌主干躯体成千上

万的毛细血管式的网络信息通道支持品牌快速高效运转，以

庞大的品牌管理、识别系统对应强大的信息化建设体系，同

时应对茶叶品牌所关联的无数个消费者接触点，在品牌管理

者、品牌消费人群、品牌关联体等之间，建立多维高速通道，

为品牌管理决策提供全景式的准确信息。

(三)竞合发展，抱团出击

茶叶品牌经济已经发展到了一个新阶段，在新的品牌格

局中并非零和游戏规则，即并非这个茶叶品牌占领得多了、

那个品牌就占领得少了。茶叶品牌建设需要倡导差异化生

存，并非完全与众不同，而是既有相同的根也可以有不同的

枝叶。通过巧妙地品牌合作，完全可以创造出更多的新的市

场，形成主动的品牌价值创造行为，并且避免产生“谷底竞

争”效应。

在很大程度上，基于茶叶区域公用品牌，竞合发展、抱团

成长是能帮助茶叶企业产品品牌形成竞争力的最有效手段

之一，如在福建安溪形成铁观音品牌合作群，在浙江形成龙

井茶品牌合作群，在云南形成普洱茶品牌合作群等，这样构

建品牌抱团发展策略，共同先做大市场，然后通过构建差异，

形成区隔，将是中国茶叶企业产品品牌发展的重要路径。

2011年初，在浙江余杭，由佛神茶厂、径山茶场、绿神茶

苑、云雾峰茶厂、水云涧茶厂和羽泉茶厂，各以15％～20％的

股本金入股一个名为杭州五峰茶业的新公司。合作各方一致

认为必须放弃以前各自独立门户、独树牌子、小而散相互竞

争的经营方式，必须抱团发展，走集约化、规模化、品牌化、精

品化道路，利用各家现有的技术、资金、网络，充分发挥好径

山茶核心区块优势。新公司将由此发挥径山茶核心区块优

势，实现生产规模化、品牌知名化、技术标准化、管理规范化、
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产品精品化。从201 1年开始新公司统一使用“古钟”商标，

弃用了各自使用了多年的“绿神”、“佛指缘”等商标。

可以说，中国茶叶企业在创建产品品牌的过程中，主流

将不再是以微弱的影响各自独占资源，而是以竞合发展的方

式合理地再分资源，从而在市场竞争中快速占据有利地位。

(四)洞察消费需求。培养新生代

今天，中国已成为世界第二大经济体，并且为全球提供

了最大的消费增长机会。对于茶叶品牌而言．消费者研究还

需要进一步的深入和强化。必须认识到，不同时代的消费需

求会有差异，不同场合的消费需求也会有差异，即消费者的

需求是会随着场合与环境的变化而变化。例如，当某个人购

买茶叶的时候，如果是为他的家人购买，驱动他的主要需求

可能是健康和关爱，因此他会选择在品质等方面表现更优越

的茶叶品牌。而同样是这个人，如果他为招待客人买茶叶，这

时驱动他的主要需求就变成了受尊重的需要，在这种情况下

他更有可能选择能够显示其身份的茶叶品牌。

因此，茶叶企业必须要很好地解决回答以下方面的品

牌建立与沟通方面的问题：如何定位我的茶叶品牌使其最

完美地满足某一品类茶叶消费者的需求?如何与消费者进

行沟通以确保我很好地满足了目标消费者的需求?消费者

购买这一类茶叶的最主要的需求是什么?如何基于消费者

自身需求对茶叶品牌的需求来进行消费者细分?如何理解

茶叶品牌是怎样满足消费者在不同消费和购买场合的不同

需求的?等等。

据麦肯锡对于中国当代消费者消费习惯的深入研究来

看，中国新一代的消费者更趋向务实型消费。中国的消费者

已经不仅仅满足于产品的基本功能。在一系列的食品安全问

题后，消费者已更具健康意识；身份价值在购买行为中正在

凸显；在产品的品牌与品类选择上，消费者更显理性和务实，

消费量力而为，购物行为更明智。同时中国消费者已经注意

运用各种技术来帮助自己采购产品，尤其对于年轻一代的消

费者，网络成为越来越重要的工具。而且，对年轻消费者而

言，口碑的作用显著增长。迄今为止，口碑已成为仅次于电视

广告的、最受欢迎的信息来源。2010年，有“％的受访者表

示，产品的口碑影响了他们的购买决定，而2008年这一比例

为56％。口碑和上网研究在为电视广告提供补充信息方面也

发挥了重要作用，它们帮助消费者分析不同产品的价值，并

最终做出购买决定。(麦肯锡：《中国新一代务实型消费

者》)

对于中国茶叶企业而言，消费者需求的针对性研究，尤

其是针对年轻一代的消费需求的研究将日益受到重视。

(五)避免连锁冒进。重在模式创新

随着这几年茶叶品牌的发展，市场竞争空前激烈，天福、

吴裕泰等品牌以连锁经营快速崛起，成为众多中国茶叶品牌

大力拓展市场的现实样板。

‘但是，在考虑连锁经营模式前，对多数茶叶品牌而言，尚

需要做好大量的准备工作，火候未到则不可勉强，否则难以

应对市场的万千变化。比如在基地管理、茶叶原料供给、茶叶

加工及贮运等，茶叶生产中的相关质量认证、卫生许可证注

册等；建立HACCP控制体系，实施IS09000质量认证体系及
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QS质量安全认证等。加强品牌知识产权体系的构建、管理与

保护，如商标注册、产品名称设计保护、产品或包装专利申请

等。建立规范的现代连锁企业运营及管理体系，构建所有权、

经营权的分制分立和清晰的责权利架构。进行清晰的品牌定

位，保持规范、统一、稳定的品牌形象，加强社会协作、分销渠

道、市场终端等途径的品牌展示；并通过广播电视、互联网、

户外广告及茶博会和茶叶节等途经，针对性地宣传推广茶叶

品牌。

茶业行业的特殊性使得连锁终端管理比起其他行业难

度更大，专卖店不专卖、加盟商以次充好等现象比比皆是，而

更为关键的是能否发掘出适合自身品牌的系统的商业模式，

否则，虽然构建起了庞大的自有渠道体系，但茶叶连锁店往

往维系不了多久，给品牌带来不可估量的损伤。

从茶叶连锁品牌经营的专业角度来看，一方面，茶叶品

牌连锁商业模式的成功与否，首先在于是否有成功的单店盈

利模式，而这又取决于茶叶品牌定位、产品组合与服务组合、

选址模型构建、运营策略选择等核心要素的组合与创新。另

一方面，茶叶品牌连锁商业模式还需要完善可靠的连锁支持

系统，如对于茶叶连锁店选址的评估支持，对于茶叶品牌形

象统一管理与传播的支持，对于加盟店的培训辅导支持，以

及系统的营销策划与推广支持等。

五、结语

可以说。中国没有哪个时候像现在这样，茶叶企业高度

重视品牌创建与价值合成，品牌大军万马奔腾，交相辉映，蔚

为壮观。

但是，各个茶叶企业要思考、要解决的问题还有很多：

如何更好地将环境、品种、渠道等资源优势进一步转化

为品牌优势问题；随着品牌的扩张和成长，特产化模式也会

在某种程度上限制品牌的发展空间，需要适时提升，形成核

心价值，摆脱特产化可能带来的低价低位问题；在工业品牌

中，品牌品类化是一大忌，会丧失一个品牌在同类产品中的

独特性和独占意义。茶叶品牌有所不同，如果能够独占一个

品类的鳌头，率先形成一个品类的独特性，能够从品类中区

分出品牌的品类个性，并同时体现其独特性。但品牌品类化

会导致个性差异缺失是不争的事实。因此，成为一个品类的

领导者和先锋，是该类品牌建设的必由之路；品牌渠道化的

基本依据是渠道的媒体化，当渠道媒体化，则渠道会体现其

渠道的立场和价值，而渠道的立场和特殊价值将给品牌带来

渠道定位价值。也就是说，品牌渠道化必须有明确的品牌定

位作为前提；～个品牌多个产品、—个品牌多个产品品类，多

个品牌多个品类，一个品牌一个品类的系列化等等，这种单

一和多个的关系延伸，是品牌辐射和品牌延伸的结果。这种

辐射和延伸，需基于两个前提：一个品牌的强度和影响力；消

费者认知的可接受度。在这两个前提下的合理的延伸和辐

射，可使得一个品牌通过品牌影响扩大产品组合或延伸产品

线，通过现有品牌不断推陈出新，获得更高的利润空间，但

是，如果没有前两者作为基础，那么，过度的品类延伸和辐射

会导致消费者知觉模糊，失却其专业化、差异化的品牌特质；

万方数据



立顿、天福、竹叶青三大成功模式各有特点，但立顿模式是否

适合中国绿茶企业?天福模式的基地问题如何解决?如果都

来做竹叶青模式，那么，同质化产品如何有效突破?如何差异

化选择目标消费人群，如何构建合乎自身发展体系的商业模

式，如何以品牌的创新发展替代同质化发展，是需要茶叶品

牌企业深入探索的关键命题。

综上，深刻的消费者洞察，清晰的品牌战略发展方向，持

续稳定的商业模式，团结高效的专业团队，适宜发展的综合

环境(如政策支持、资本、自然环境资源等)，科学的决策方

法技巧(如横向的合作、联营、并购、参股，纵向的产业链延

长等)等等，借助这些力量，中国茶企的品牌空间将越来越

大，成长指日可待。

注：本报告由浙江大学CARD农业品牌研究中心胡晓

云、程定军、魏春丽、刘进执笔；课题组成员：胡晓云、程定军、

贾枭、刘进、魏春丽、王雪莹；课题组顾问：黄祖辉、鲁成银、蒋

文龙、粱国彪。

2011中国茶叶企业产品品牌价值排行榜

排名 品牌名称 品牌价值(亿元)

1 吴裕泰 10．45

2 LUCKYBIRD吉祥鸟 7．67

3 春伦 7．50

4 更香 5．99

5 皇帝 5．84

6 采花 5．82

7 竹叶青 5．62

8 猴王 5．47

9 庆沣祥 4．87

lO 龙都香茗 4．79

11 汉家刘氏 4．64

12 品品香 4．28

13 论道 3．54

14 绿剑 3．35

15 七彩云南 3．19

16 汪满田 3．18

17 新坦洋 2．68

18 凤 2．56

19 君山 2．54

20 日泰 2．42

21 天方 2．28

22 雾里青 2．23

23 迎客松GREETINGPINE 2．1l

24 御 1．94

25 绿雪芽 1．89

26 午子 1．88

27 大山坞 1．86

28 誉达 1．76

29 天醇 1．71

29 宜 1．71

30 文新 1．69

30 白沙溪 1_69

3l 花秋 1．67

3l 湘益 1．67

32 西竺 1．64

33 太姥绿叶 1．60

34 九华山 1．58

35 蒙山 1．54

36 绿昌茗 1．53

37 嘉竹 1．51

38 龙生 1．47

39 九龙山 1_35

排名 品牌名称 品牌价值(亿元)

40 定心·巴渝银针 1．30

40 碧云天 1．30

41 下关沱茶 1．29

42 桂香山 1．25

43 三泉 1．24

44 普秀 1．2l

45 咏萌 1．15

45 六大茶山 1．15

46 巴南银针 1．14

46 舒绿园 1．14

46 洪通 1．14

47 天峰 1．12

48 了翁 1．10

49 龙润茶 1．09

50 土林 1．06

51 隽永 1．02

52 忆江南 1．00

53 黄花 O．96

54 松鹤(图) O．95

55 浮瑶仙芝 0．94

56 岩中玉兔 0．93

56 高黎贡山 0．93

57 蜀涛 0．92

58 凯达 0．89

59 绿宝石 O．88

60 Duoqi(多奇) 0．87

6l 狮 0．86

62 龙珠 0．84

62 大明山 0．84

63 川 0．82

63 羊岩山 0．82

64 龙都皇芽 0．77

65 裕荣香 O．73

66 张元记 O．71

67 仰天雪绿 0．68

68 龙都御芽 0．64

69 瑞达 O．61

70 浮红 O．60

70 春江花月夜 0．60

70 无量山 0．60

71 福海堂 O．58

72 西湖 O．57

排名 品牌名称 品牌价值(亿元)

73 五阴江山 0．54

74 贡 0．53

75 天毫 O．51

76 香妃翠玉 0．49

77 春独早 0．46

77 凤凰山 0．46

77 飘雪 0．46

78 宋茗 0．44

79 八角亭 0．43

80 乡雨茶 0．42

80 飘 0．42

81 兰草 0．40

82 闽津 O．39

83 石乳 0．37

83 福茗芳 O．37

84 俊昌号 O．35

85 味独珍 0．33

86 茂圣 O．32

87 xiyanshan西岩山 O．3l

88 岽顶湖 0．30

89 晓阳春 0．28

89 翠雪凝香 0．28

90 卢正浩 O．27

9l 春辉 0．26

92 福百祥 O．25

93 三万昌 0．24

93 妙道春 0．24

94 王者之香 O．23

95 宏伟 O．22

95 浪伏 0．22

95 斗山 O．22

96 千道湾 0．21

97 坪春 0．20

98 六山 O。19

99 光州 O．18

99 二泉映月 O．18

99 宝焰 O．18

99 陈升号 0．18

loo 王子冠 O．17

100 鑫品 0．17

100 晓阳 O．17

声明：本研究中所估算之品牌价值，均基于茶叶品牌持有单位提供相关数据及其他公开可得信息，且运用浙江大学CARD

农业品牌研究中心茶叶企业产品品牌专用评估方法对采集的数据处理的结果。
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