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2018 年，是贯彻党的十九大精神的开局之

年，是改革开放40周年，是决胜全面建成小康社

会、实施“十三五”规划承上启下的关键年。

2017 年，我国茶园面积已达 293.33 余万 hm2，茶

叶产量 255万 t，茶叶种植遍布我国 20个省（市、

自治区）。茶叶品牌化，是推动茶业兴旺，实现脱

贫攻坚和乡村振兴的重要抓手。

为了促进各地茶产业的品牌化发展，为各地

的品牌建设提供科学、客观的专业研究建议，自

2010年起，浙江大学CARD中国农业品牌研究中

心联合中国农业科学院茶叶研究所《中国茶叶》

杂志等权威机构，持续开展公益性课题——“中

国茶叶区域公用品牌价值评估”专项研究。评估

依据“中国农产品区域公用品牌价值评估模型”

（简称 CARD 模型），经过对品牌持有单位调查、

消费者评价调查、专家意见咨询、海量数据整理

和分析，最后形成相关评估结果。

2017 年 12 月，浙江大学 CARD 中国农业品

牌研究中心、中国农业科学院茶叶研究所《中

国茶叶》杂志、浙江大学茶叶研究所继续联合

组建课题组，开展“2018 年中国茶叶区域公用

品牌价值评估”（评估对象邀请不包含我国港澳

台地区）。参与本次评估的我国茶叶区域公用品

牌总数为 105 个，经过对参评品牌相关数据的多

方审核，课题组最终完成了对 98 个品牌的有效

评估。

一、中国茶叶区域公用品牌的价值数据

1. 本次有效评估品牌的基础数据

本次评估中，有效评估品牌共有 98 个。其

中，江南产区的茶叶区域公用品牌共计55个，占

本次有效评估品牌总数量近 6 成。其余依次为以

贵州省为代表的西南产区品牌21个，以福建省为

代表的华南产区品牌15个，以山东省为代表的江

北产区品牌 7 个，具体数据见图 1。按照省份划

分，参评品牌数量最多的为浙江省，共计 21 个，

其次是福建省和四川省，各有11个品牌。

按照茶类划分，如图2所示，本次有效评估的
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绿茶 红茶 黄茶 黑茶 白茶 乌龙茶 花茶 其他

2个，2.04%
3个，3.06%

4个，4.08%
2个，2.04%

3个，3.06%
4个，4.08%

10个，10.20%

70个，71.43%

绿茶类品牌共计 70 个，占本次评估品牌总量的

71.43%；红茶类品牌共计10个，位于本次评估数量

第二位；黑茶类品牌、乌龙茶类品牌数量均为 4

个；黄茶和花茶类品牌数量均为3个，其他茶类和

白茶类品牌均有2个。从以上数据可见，绿茶类品

牌数量在本次评估中独占鳌头，其余品类的品牌数

量则相差甚远。该数据也体现了绿茶在规模体量、

品牌数量等方面依然占据中国茶产业的大半壁江山。

2. 品牌价值：同比增长率突飞猛进

如图 3所示，本次有效评估的 98个品牌的品

牌总价值为 1 598.53亿元，相比 2017年有效评估

的92个品牌的品牌总价值（1 368.05亿元），增加

了230.48亿元，增长了16.85%；本次98个有效评

估品牌的平均品牌价值为 16.31 亿元，相比 2017

年的平均品牌价值增加了 1.44亿元，增长幅度为

9.68%。2017年评估结果显示，品牌总价值和平均

品牌价值相比于2016年分别增长29.93亿元和0.33

亿元，增长幅度分别为2.24%和2.27%。2018年评

估数据显示，有效评估品牌的品牌总价值和平均

品牌价值的涨幅分别约为 2017年的 7.52倍和 4.26

倍。

上述数据可见，2018年，无论参评及有效评

估品牌的数量、有效评估品牌的品牌总价值、有

效评估品牌的平均品牌价值等数据，均比 2017年

的评估数据有所提高，且呈现了同比增长率突飞

猛进的现象。

本次评估结果显示，共有 2个品牌的品牌价

值超过了 60 亿元。其中，普洱茶以 64.10 亿元的

成绩蝉联品牌价值首位，相比 2017年，增长 4.10

亿元；其次为信阳毛尖，品牌价值为 63.52亿元，

比2017年增加了3.61亿元。共计有44个品牌的品

牌价值，位于平均水平线以上，占整体评估品牌

数量的44.90%，详见图4。

图1 2018年有效评估茶叶区域公用品牌产区分布

江南 华南 西南 江北

21个，21.43%

7个，7.14%

15个，15.31%

55个，56.12%

图2 2018年有效评估茶叶区域公用品牌品类分布

图3 近3年评估品牌总价值及平均品牌价值比较
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图4 2018年有效评估茶叶区域公用品牌的品牌价值比较
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品牌价值（BV）作为描述品牌的直观数据，

决定了品牌未来营收能力的高低。比较 2017 年、

2018年两年有效评估茶叶区域公用品牌的品牌价

值区间分布，如表 1所示。2018年，品牌价值超

过50亿元的品牌、品牌价值处于10亿～20亿元的

品牌数量均没有变化，分别为 2个和 38个，但所

占当年度整体评估品牌数量的比例有所下降；品

牌价值处于 20 亿～50 亿元之间的品牌增加了 9

个，占比达到了 28.57%；品牌价值在 1 亿元以

上、10亿元以下的品牌减少了4个；低于1亿元的

品牌多了 1个。比较 2017、2018两年有效评估品

牌的品牌价值区间分布可见，我国茶叶区域公用

品牌价值正在由低价值向高价值靠拢。

3. 品牌收益：江南产区和绿茶类品牌的品牌

溢价能力突出

品牌收益是指剔除生产、劳动等环节产生的

收益，是完全由该品牌所带来的收益部分。因

此，品牌收益在一定程度上体现了品牌建设是否

具有成效。在CARD模型中，茶叶区域公用品牌

的品牌收益是“年销量 × （品牌零售均价－原料

收购价）×（1－产品经营费率）”3年数据综合得

出的结果，平均单位销量品牌收益则直观体现品

牌溢价能力大小。

本次有效评估品牌的平均品牌收益为9 698.78

万元，相较2017年的8 697.82万元，提高了1 000.96

万元。从单个品牌而言，本次评估数据显示，品

牌收益最高的为普洱茶，达到了 38 079.69 万元，

约为整体有效评估品牌平均值的4倍（图5）。

如图6所示，本次评估中，我国四大产区茶叶

区域公用品牌的平均品牌收益均有所提升。其中，华

南产区有效评估品牌的平均品牌收益较其他三大产区

的平均值高，达到了11 859.65万元，江南产区的平

均品牌收益相对低于其他产区，为8 932.02万元。

进一步比较四大产区的平均单位销量品牌收

益可见，江南产区和西南产区的平均单位销量品牌

收益较 2017年有较大幅度的增长，其中，江南产

区的平均单位销量品牌收益从91.58元/kg增长到了

138.38元/kg，远高于其他3个产区。从单个品牌来

看，江南产区的洞庭山碧螺春、缙云黄茶和武阳春

雨等3个品牌分别以2 496.00元/kg、1 289.62元/kg

和846.23元/kg的单位销量品牌收益，位列本次有

效评估品牌的前3位；来自西南产区的参评品牌，

图5 2018年有效评估的茶叶区域公用品牌的品牌收益对比
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图6 2017年和2018年两年评估中，各产区有效评估品牌
的平均品牌收益、单位销量品牌收益比较
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表1 2017年和2018年有效评估的茶叶区域公用品牌价值（BV/亿元）区间比例

年份

2017年

2018年

BV＜1
品牌数/个

2

3

比例/%

2.17

3.06

1≤BV＜10
品牌数/个

31

27

比例/%

33.70

27.55

10≤BV＜20
品牌数/个

38

38

比例/%

41.30

38.78

20≤BV＜50
品牌数/个

19

28

比例/%

20.65

28.57

BV≥50
品牌数/个

2

2

比例/%

2.17

2.04
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因为新增了“南川大树茶”（其平均单位销量品牌

收益为710元/kg）等个别品牌，拉高了平均单位销

量品牌收益，以平均55.46元/kg的品牌收益跃居第

二；江北产区参评品牌平均单位销量品牌收益较上

一年度略有增加，为31.87元/kg；华南产区参评品

牌的平均单位销量品牌收益略有下降，从 2017年

的31.40元/kg下降至28.38元/kg。

上述数据显示，尽管来自江南产区的参评品牌

在平均品牌收益上较其他三大产区低，但在平均单

位销量品牌收益上有明显的优势，品牌溢价能力高。

如图 7 所示，比较不同茶类的平均品牌收益

可见，黑茶类区域公用品牌的平均品牌收益最

高，达到了 20 246.27万元；其次是乌龙茶类，平

均值为 13 686.64万元；花茶、白茶和红茶的平均

品牌收益均达到了10 000万元以上。

比较不同茶类的平均单位销量品牌收益可见，

绿茶类区域公用品牌的平均单位销量品牌收益最

高，为 125.66 元/kg；其次是花茶类，平均值为

59.80元/kg；黄茶和红茶类区域公用品牌的平均单

位销量品牌收益分别为 24.33 元/kg、21.39 元/kg；

白茶、乌龙茶和黑茶类的平均单位销量品牌收益分

别为18.75元/kg、15.23元/kg和13.28元/kg。

可见，不同茶类的区域公用品牌，在平均品

牌收益和平均单位销量品牌收益上有着明显差

异。黑茶类参评品牌的平均品牌收益最高，但单

位销量品牌收益较低；绿茶类参评品牌的平均品

牌收益较低，但其单位销量品牌收益稳居第一。

4. 品牌强度：黑茶类品牌领跑未来持续收益

能力

品牌强度及其乘数由品牌带动力、品牌资源

力、品牌经营力、品牌传播力和品牌发展力等5个

能够表现品牌稳定性和持续性的因子加权得出，是

体现品牌未来持续收益能力、抗风险能力和竞争能

力大小的指标，是对品牌强度高低的量化呈现。

本次有效评估的 98个品牌，如图 8所示，平

均品牌强度乘数为 18.41，比 2017 年的平均值

18.37略有提高。按茶类分，黑茶类品牌的平均品

牌强度依然远高于整体评估品牌的平均值，以

19.50位于首位，其中，普洱茶的品牌强度乘数为

19.95，相比去年的 20.10 稍有下降。平均品牌强

度乘数位于第二位的是白茶类品牌，为19.03；乌

龙茶类品牌以18.79位于第三位；绿茶类和其他类

品牌的平均品牌强度乘数低于平均值，分别为

18.28 和 17.96。总体而言，今年参评品牌的品牌

强度乘数超过 19.00 的共有 24 个品牌，比去年增

加了5个。

进一步比较各茶类区域公用品牌的平均“品牌

强度五力”表现，结果见表2。98个品牌的平均品

牌带动力、品牌资源力、品牌经营力、品牌传播

力、品牌发展力分别为 82.50、 89.85、 87.18、

80.84和80.70。数据可见，品牌资源力表现相对突

出，而品牌传播力和品牌发展力还有待进一步提

升；黑茶类区域公用品牌的平均“品牌强度五力”

图7 2018年有效评估的各品类茶叶区域公用品牌的
平均品牌收益、单位销量品牌收益比较

图8 2018年有效评估的不同类别茶叶区域公用品牌
的平均品牌强度乘数比较
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比其他品类有明显的优势，分别达到了 91.84、

99.27、96.12、91.86和 89.73，品牌资源力同样是

“五力”中的佼佼者。

分别将“品牌强度五力”的前十位品牌进行

比较，具体数据如表 3 所示，普洱茶是唯一一个

“品牌强度五力”排名均在前十位的品牌，其中品

牌带动力、品牌资源力和品牌经营力均位列第一

位。由表2、表3数据可见，以普洱茶为代表的黑

茶类区域公用品牌，在区域联动、文脉资源、经

营管理等方面均有独特的优势，以保障品牌未来

持续收益能力。

此外，同为黑茶的雅安藏茶，在近年的评估中

一直有着不俗的表现。雅安藏茶最早出现于唐朝，

是近600万藏族同胞的主要生活饮品，又称为藏族

同胞的民生之茶。该茶拥有较高的品牌发展力，同

时，在经营管理、品牌保护、市场拓展等方面也有

突出表现。蒙顶山茶、安化黑茶、庐山云雾茶等品

牌均有较强的品牌发展力，以促进品牌提速发展。

5. 品牌忠诚度因子：整体稳定但西南茶区趋

低

品牌忠诚度因子（BL）主要体现品牌发展的

稳定性，反映的是消费者对品牌的认可以及忠诚

程度，该因子测算侧重于能否在长时间内维持稳

定的价格及销售。在CARD模型中，品牌忠诚度

因子=（近 3 年的平均销售价格－销售价格标准

差） /近 3 年平均销售价格，近 3 年内产品售价越

稳定，品牌忠诚度因子越高，最高可为1。

比较本次有效评估的茶叶区域公用品牌的品

牌忠诚度因子大小区间分布，结果见图 9 所示。

品牌忠诚度因子在 0.80以上的品牌共计 86个，其

中大于 0.95的参评品牌共有 36个品牌，占整体评

估品牌数量的36.73%；另有12个品牌的品牌忠诚

度因子不足0.80，其中，2个品牌的忠诚度因子小

于0.70。可见，大多茶叶区域公用品牌近3年的市

场价格体系较为稳定，但也存在极个别品牌，价

格波动较大，主要表现为价格呈现跳跃式上升，

导致品牌忠诚度因子降低甚至过小。

本次有效评估的98个品牌的平均品牌忠诚度

因子为0.91，相比去年的0.92，有所下降。比较不

同产区茶叶区域公用品牌的平均品牌忠诚度因子大

小可见，近3年茶叶品牌市场价格最为稳定的是江

北产区，平均品牌忠诚度因子达到了0.96；江南产

表2 2018年有效评估的不同茶类区域公用品牌的
平均“品牌强度五力”得分表

品类

绿茶

红茶

黄茶

黑茶

白茶

乌龙茶

花茶

其他

平均

品牌
带动力

81.11

86.98

82.38

91.84

91.44

84.92

84.32

73.48

82.50

品牌
资源力

88.81

89.64

95.61

99.27

93.74

92.92

90.10

89.47

89.85

品牌
经营力

86.22

88.26

89.26

96.12

90.72

90.41

87.61

83.46

87.18

品牌
传播力

79.48

83.39

82.28

91.86

89.72

84.32

82.73

72.84

80.84

品牌
发展力

79.45

83.33

80.27

89.73

84.65

83.80

84.27

78.71

80.70

表3 2018年有效评估茶叶区域公用品牌的“品牌强度五力”得分表

品牌带动力

品牌

普洱茶

福鼎白茶

信阳毛尖

武夷山大红袍

坦洋工夫

蒙顶山茶

大佛龙井

安吉白茶

滇红工夫茶

正山小种

得分

100.63

98.66

96.67

95.42

95.03

94.82

94.60

94.46

94.25

94.20

品牌资源力

品牌

普洱茶

庐山云雾茶

雅安藏茶

赤壁青砖茶

赤壁米砖茶

霍山黄芽

洞庭山碧螺春

蒙顶山茶

武当道茶

浮梁茶

得分

104.57

103.75

102.78

102.28

102.28

102.12

102.02

101.30

101.02

101.02

品牌经营力

品牌

普洱茶

雅安藏茶

狗牯脑茶

蒙顶山茶

都匀毛尖

福鼎白茶

武夷山大红袍

正山小种

信阳毛尖

恩施玉露

得分

99.84

98.60

96.87

96.72

96.65

95.64

95.50

94.91

94.77

94.57

品牌传播力

品牌

英德红茶

信阳毛尖

安吉白茶

普洱茶

福鼎白茶

祁门红茶

都匀毛尖

安化黑茶

正山小种

武夷山大红袍

得分

97.66

96.81

96.61

96.56

95.87

95.02

93.84

93.81

93.61

93.25

品牌发展力

品牌

雅安藏茶

蒙顶山茶

安化黑茶

庐山云雾茶

凤冈锌硒茶

正山小种

武夷山大红袍

婺源绿茶

普洱茶

梵净山茶

得分

94.63

93.97

93.68

92.83

92.14

91.16

90.88

89.38

88.41

87.83
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区平均品牌忠诚度因子大小与整体平均水平一致，

为0.91；价格稳定性最低的为西南产区，品牌忠诚

度因子为0.86；华南茶区为0.93。

通过上述数据可以看出，我国不同产区茶叶在

市场上的价格稳定性有较大差异。这与当年茶叶种

植规模、产量、品牌影响力的大小波动等都有密不

可分的联系。我国江北地区因气候和环境等原因，

没有得天独厚的茶叶种植条件，因此茶叶产量普遍

偏低，可供消费者选择的茶叶种类相对较少，茶叶

价格在市场上相对保持稳定。西南产区的茶叶品类

丰富，投产茶园规模不断加大，产量连年提升，品

牌影响力近年快速扩大，茶叶价格稳定性相对较

弱，品牌忠诚度因子相对较低。

二、十强品牌的价值成长

在本次评估中，普洱茶、信阳毛尖、洞庭山

碧螺春、福鼎白茶、大佛龙井、安吉白茶、福州

茉莉花茶、蒙顶山茶、都匀毛尖和祁门红茶等 10

个茶叶区域公用品牌的品牌价值位列前10位。这

10个茶叶区域公用品牌中，除了洞庭山碧螺春前

后仅参与了 5 次“中国茶叶区域公用品牌价值评

估研究”专项研究之外，其余 9 个品牌均连续参

与了历年的品牌价值评估。

1. 普洱茶

普洱茶，历史悠久，因产地属云南普洱府得

名。2009年，由云南省普洱茶协会注册为地理标

志证明商标，2012年获得中国驰名商标，保护范围

涉及云南省 11个州（市）所辖 75个县（市、区）

639个乡镇。2017年，种植面积41.33万hm2，是我

国茶叶区域公用品牌中种植规模最大、地理范围

最广的区域公用品牌。

比较普洱茶在历年评估中的品牌价值和品牌

收益可见，普洱茶的品牌价值稳定增长，一路从

38.84 亿元上升至 64.10 亿元，整体增长幅度达到

了65.04%；其品牌收益在2012年达到了历史最高

值，为40 286.29万元，2013年回落至29 333.07万

元，在 2013—2016 年间，呈现出连年上升的态

势，2018年品牌收益为38 079.69万元（图10）。

从品牌忠诚度因子进行比较，2010—2012年

间的评估数据显示，普洱茶的品牌忠诚度因子持

续下降，从 0.90下降至 0.62；2013年，其品牌忠

诚度因子回升到了 0.91，达到了历史最高值，

2015 年重新下降至 0.81，2016 年进一步下降到

0.79。2017 年的评估数据显示有所回升，但仍不

及2013、2014年的评估数据，2018年，其品牌忠

诚度因子为0.84，具体数据见表4。数据可见，普

洱茶的市场价格体系在 2007—2011年间产品市场

价格变化较大。从现状来看，普洱茶素来受到资

本的青睐，2007 年，普洱茶经历了一场不分品

牌、品质的疯狂炒作，对其品牌形象产生较大的

图9 2018年有效评估茶叶区域公用品牌的
品牌忠诚度因子区间分布

BL≥0.95 0.90≤BL＜0.95 0.80≤BL＜0.90
0.70≤BL＜0.80 BL＜0.70

2个，2.04%

10个，10.20%

21个，21.43%

29个，29.59%

36个，36.73%
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图10 普洱茶历年评估品牌价值和品牌收益比较
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分
值
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100.00
90.00
80.00
70.00
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2015年

2016年
2017年

2018年

知名度 认知度 好感度

100100..0000 100100..0000

8888..0000 8888..0000 8888..0000
9797..0000

112112..0000 106106..8383 107107..4848

7979..3939
9494..0000

7070..00007070..0000

8686..5050

6969..0000

8989..0000 8686..5555

7676..0000

8686..1313

8282..0000

9595..50509595..5050
9191..0000

104104..0000
9898..5050

9393..3535
8484..9898

104104..0404
9999..1717

持续性负面影响；2012—2014年间，普洱茶又经

历了针对品牌、古树纯料的炒作，掀起了小波震

动，随着市场冷却，普洱茶价格明显下跌，导致

了品牌忠诚度因子下降。

比较普洱茶历年评估的“品牌强度五力”，如

图 11所示，2010年，普洱茶的“品牌强度五力”

分别为80.00、63.26、79.56、82.46和58.96，品牌

资源力和品牌发展力表现弱势，经过 8 年的发

展，普洱茶“品牌强度五力”均有提升，分别为

100.63、104.57、99.84、96.56和 88.41，分别增长

了 25.79%、65.30%、25.49%、17.10%和 49.95%。

以上数据表明，2010—2018 年间的评估数据显

示，普洱茶品牌在不断弥补短板，表现出强劲的

未来持续收益能力，尤其在品牌带动力、品牌资

源力等方面均突破了100，表现出众。

比较普洱茶的品牌知名度、认知度和好感

度，如图12所示，2010年的评估数据显示，普洱

茶的品牌知名度、认知度、好感度分别为

100.00、69.00和79.39，表现为高知名度、低认知

度和中低好感度；到 2016年，该组指标分别达到

了 112.00、104.00 和 98.50，知名度和认知度均有

所提升，且超过100；但近两年，普洱茶的好感度

有所下降，到2018年仅为84.98，仍有较大的提升

空间。

2. 信阳毛尖

信阳毛尖，创制于清代光绪末年，2003年注

册为地理标志证明商标，注册人为信阳市茶叶协

会。2017年种植面积 14万 hm2，是江北茶区规模

最大的茶叶区域公用品牌。

比较信阳毛尖历年的品牌价值和品牌收益

（图13）可见，尽管信阳毛尖的品牌收益存在较为

·经济·管理

图11 普洱茶历年评估“品牌强度五力”比较

表4 2018年品牌价值十强品牌的历年忠诚度因子

品牌

普洱茶

信阳毛尖

洞庭山碧螺春

福鼎白茶

大佛龙井

安吉白茶

福州茉莉花茶

蒙顶山茶

都匀毛尖

祁门红茶

2010年

0.90

0.97

0.86

0.83

0.93

0.95

0.84

0.94

0.85

0.96

2011年

0.72

0.87

－

0.73

0.61

0.95

0.60

0.75

0.89

0.80

2012年

0.62

0.88

0.79

0.74

0.78

0.93

0.71

0.71

0.88

0.73

2013年

0.91

0.74

0.94

0.90

0.91

0.88

0.73

0.81

0.85

0.78

2014年

0.91

0.90

0.94

0.95

0.89

0.94

0.96

0.96

0.92

0.81

2015年

0.81

0.97

－

0.81

0.90

0.92

0.89

0.98

0.80

0.95

2016年

0.79

0.98

－

0.98

0.91

0.95

0.91

0.98

0.91

0.98

2017年

0.87

0.99

－

0.95

0.95

0.96

0.95

0.87

0.94

0.87

2018年

0.84

0.99

0.84

0.95

0.95

0.94

0.93

0.77

0.85

0.79

110.00
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80.00

70.00
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40.00

分
值
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品牌资源力

品牌经营力
品牌传播力

品牌发展力

2010年 2011年 2012年 2013年 2014年

2015年 2016年 2017年 2018年
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100100..6363

6363..2626

104104..5757

7979..5656

9999..8484

8282..4646

9696..5656

5858..9696

8888..4141 图12 普洱茶历年评估中的品牌知名度、认知度、
好感度数值比较
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品牌价值 品牌收益

明显的波动，尤其是 2013—2016年间的评估数据

显示，其品牌收益在持续下降，但品牌价值连年

增加，一路从 2010年的 41.39亿元上升至 2018年

的 63.52亿元，整体上涨了 22.13亿元，涨幅达到

了53.47%。

从历年的品牌忠诚度因子大小（表 4）比较，

2013年评估数据显示，信阳毛尖品牌忠诚度因子

达到了历史最低值，为0.74，随后4年评估数据进

一步显示，该因子数值一直呈现出上升趋势，到

2017年时，评估数值达到了 0.99，2018年与 2017

年的评估数值持平。尽管 2013年的评估数值显示

其品牌忠诚度因子历史最低，但到 2017年时已恢

复至 0.99，表现出从 2007—2017年的 10年间，信

阳毛尖的市场价格虽有阶段性波动，但已逐渐达

到了一个极为稳定的局面。

比较信阳毛尖历年的“品牌强度五力”评估

数据可见，相对而言，信阳毛尖的品牌带动力、

品牌资源力、品牌经营力和品牌传播力较为突

出，品牌发展力稍显薄弱，但也有明显提升，从

2010年的 61.05逐渐提升至 2018年的 84.77，整体

提升了38.85%，具体数据见图14。

进一步比较信阳毛尖的品牌知名度、认知度

和好感度（图 15）可见，整体而言，信阳毛尖的

知名度有较为明显的波动，在认知度和好感度上

表现相对平稳。2013—2016 年的 4 次评估数据显

示，信阳毛尖在知名度和认知度上的表现优于好

感度，但 2017年的评估数据显示，信阳毛尖的品

牌认知度仅为 86.32，低于品牌知名度和好感度，

表现为在大量的茶叶报道中，真正能让消费者了

解信阳毛尖的文章并没得到有效阅读。在信息爆

炸、信息超载时代，能被消费者有效接收的信息

是有限的，要做好有效传播，就需要做好媒介接

触点的管理，达到精准投放。而 2018年的评估数

据显示，信阳毛尖的知名度、认知度和好感度均

得到了大幅度的提升，可见，品牌传播成效有了

显著提升。

3. 洞庭山碧螺春

洞庭山碧螺春是历史名茶，曾获 1915年巴拿

马万国博览会金奖。1997年即注册为地理标志证

明商标，2009年“洞庭山碧螺春”被国家工商总

·经济·管理

图13 信阳毛尖历年评估品牌价值和品牌收益比较

图14 信阳毛尖历年评估“品牌强度五力”比较
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图15 信阳毛尖历年评估中的品牌知名度、
认知度、好感度数值比较
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局认定为中国驰名商标。

自 2010年以来，洞庭山碧螺春有 5年参与了

“中国茶叶区域公用品牌价值评估研究”专项研究课

题评估活动。比较洞庭山碧螺春5次评估的品牌价

值和品牌收益，如图16所示。2010年评估数据显

示，洞庭山碧螺春的品牌收益为 21 070.37 万元，

2013、2014年的评估数据显示，其品牌收益有所下

降，而2018年的评估数据显示，其品牌收益回升到

了 25 923.85 万元，比 2010 年的评估数值增加了

23.03%；品牌价值从 2010 年的 29.65 亿元上升至

2018年的42.06亿元，整体涨幅达到了41.85%。

从历年评估数值中可见（表4），2010年，洞

庭山碧螺春的品牌忠诚度因子为 0.86，2012年的

评估数值显示，该因子下降至 0.79；2013、2014

年，则连续保持在 0.94；2018年，该因子数值又

回落至 0.84。评估数据表明，洞庭山碧螺春在

2009—2017年间，市场价格存在较为明显的波动。

图 17是洞庭山碧螺春在 5次评估中的“品牌

强度五力”表现。2010年的评估数值显示，洞庭

山碧螺春的“品牌强度五力”分别为 76.00、

63.26、79.28、73.39和54.16，到2018年，该组数

值分别达到了 89.49、 102.02、 93.33、 86.06 和

86.12。由图可直观感知，洞庭山碧螺春的品牌资

源力得到了快速、明显的提升，从相对弱势一跃

成为品牌的优势所在，成为“品牌强度五力”中

最有表现力的一个指标。同时，洞庭山碧螺春在

品牌带动力、品牌经营力、品牌传播力和品牌发

展力等 4 个方面也有不同程度的提升，可见，其

品牌强度各项指标正在协同成长。

进一步比较洞庭山碧螺春的品牌知名度、认

知度和好感度，如图18所示。比较2010、2018两

度的评估数据可见，近10年来，洞庭山碧螺春的

知名度和好感度均有较大程度的提升，分别从

60.00和75.11上升至81.20和92.44；认知度相对稳

定，历年评估的结果较接近。值得关注的是，除

2012年外，在其余 4次评估中，洞庭山碧螺春的

认知度和好感度均高于知名度。

4. 福鼎白茶

福鼎白茶，原产于福鼎太姥山，具有上千年

的历史。2008年，福鼎白茶由福鼎市茶业协会注

册为地理标志证明商标，2010年被认定为中国驰

名商标，曾作为中国白茶的典型代表，入选“中

国世博十大名茶”。2017年，福鼎白茶的种植规模
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图16 洞庭山碧螺春历年评估品牌价值和品牌收益比较
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图17 洞庭山碧螺春历年评估“品牌强度五力”比较

图18 洞庭山碧螺春历年评估品牌知名度、
认知度、好感度比较
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达到了1.45万hm2。

比较福鼎白茶在历年评估中的品牌价值和品

牌收益，如图19所示，福鼎白茶的品牌收益虽有

波动，但呈现出上升趋势，2010 年评估数据显

示，其品牌收益为18 789.83万元，到2015年，其

品牌收益首次突破 2 亿元，达到了 20 778.63 万

元，2016年的评估数值有所回落，到2018年则回

归至 20 774.09万元。相比而言，福鼎白茶的品牌

价值呈现出稳定的上涨趋势，从 2010 年的 22.56

亿元上升至 2018 年的 38.26 亿元，整体提升了

69.59%。

比较福鼎白茶在历年评估中的品牌忠诚度因

子大小，如表 4 所示，2010 年的评估数值显示，

福鼎白茶的品牌忠诚度因子为 0.83，但 2011、

2012 年两年的评估数据显示，该因子低于 0.80，

2013年评估数值则显示，福鼎白茶品牌忠诚度因

子首度突破了 0.90。在随后几年评估中，除 2015

年之外，其余年份均高于 0.90。尤其是近 3 年以

来，福鼎白茶的品牌忠诚度因子均维持在 0.95以

上。数据表明，福鼎白茶在 2007—2014年间，产

品的市场价格波动较为明显，而 2013—2017年的

5年来，福鼎白茶在市场上的平均价格逐渐处于稳

定状态，未出现大幅度的涨跌情况。

图 20 是福鼎白茶在历年评估中的“品牌强

度五力”比较，由图可见，2010年的评估数值显

示，福鼎白茶的品牌经营力相对表现突出，达到

了 79.56，而品牌资源力比较低，仅为 39.94，两

者各自成为福鼎白茶品牌强度的长短板；分析

2018年的评估数值可见，福鼎白茶的“品牌强度

五力”均有了大幅增长，分别达到了 98.66、

94.41、95.64、95.87 和 87.22，除品牌发展力外，

其余 4个指标均达到了 90以上，其中，品牌资源

力更是比 2010 年提升了 1 倍多，补足了短板劣

势。

进一步比较福鼎白茶的品牌知名度、认知度

和好感度，如图21所示，除2010年的评估数值以

外，福鼎白茶在 2011—2018 年间的 8 次评估中，

其知名度、认知度和好感度均较接近，3条曲线重

合度高。同时，福鼎白茶 2011 年的评估数值显

示，其品牌知名度、认知度和好感度有较为明显

的提升，后续保持相对稳定，提升幅度不大。可

见，历年来，福鼎白茶在品牌传播上较注重传播

广度与深度的协同，系统维护品牌声誉，使得品

牌传播力持续维持在高位稳定状态。
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图19 福鼎白茶历年评估品牌价值和品牌收益比较

图20 福鼎白茶历年评估“品牌强度五力”比较

图21 福鼎白茶历年评估品牌知名度、认知度、好感度比较
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5. 大佛龙井

大佛龙井产自浙江新昌，是龙井茶越州产区

的杰出代表，2002年注册“大佛”地理标志证明

商标，虽然注册时间不长，但当地产茶、制茶历

史可追溯至东晋。2017年，大佛龙井的种植面积

0.8万hm2。

比较大佛龙井历年评估数值中的品牌价值和

品牌收益，如图22可见，2010年，大佛龙井的品

牌收益为15 908.75万元，2011年，该数值猛增至

21 947.25 万元，随后两年，回落至 15 830.31 万

元，从 2013—2018年间 6年的评估数据可见，大

佛龙井的品牌收益曲线呈现持续稳定上升趋势。

在品牌价值的表现上，每年均有不同程度的增

加，从2010年的20.38亿元增长至2018年的38.23

亿元，整体增长了近1倍。

大佛龙井历年的品牌忠诚度因子比较，如表4

所示，2010年，该因子为 0.93，2011年跌至历史

最低值，仅 0.61，2012 年虽有回升，但仍不足

0.80，随后自 2013—2016 年 4 年间的评估数值显

示，大佛龙井的品牌忠诚度因子一直徘徊在 0.90

左右，到 2017年，该因子达到了 0.95。结合品牌

收益可见，大佛龙井在 2010年出现了 1次大幅提

价，导致 2011年评估数值中，品牌忠诚度因子明

显下滑，而品牌收益却有较大程度的提升。从

2011年至今，大佛龙井的市场价格稳定性逐步增

强，品牌忠诚度因子保持在较高水平。

比较大佛龙井历年评估中的“品牌强度五

力”，如图 23 所示，大佛龙井品牌带动力表现相

对稳定，2010年，品牌带动力达到80.00，是当年

度评估“品牌强度五力”中分值最高的 1 项；

2018年，大佛龙井的品牌带动力上升至94.60，仅

次于品牌资源力。大佛龙井的品牌资源力是其

“品牌强度五力”中进步最为显著的1项，评估数

值从 2010年的 47.18上升为 2018年的 96.60，整体

提升了104.75%。此外，品牌经营力、品牌传播力

和品牌发展力等分别获得了 49.95%、61.96%、

41.90%的增长。

图 24 是大佛龙井在历年评估中的品牌知名

度、认知度和好感度比较。由图可见，大佛龙

井与福鼎白茶类似，除 2010 年，该 3 个指标得

分有较大差别外，在 2011—2018 年间的评估数

据均显示，其品牌知名度、认知度和好感度的

曲线呈现较大程度的重合。2018 年，其品牌知

名度、认知度和好感度分别为 87.47、87.52 和

91.30，3项数值比较而言，大佛龙井的品牌好感

度略高于品牌知名度和认知度。可见，大佛龙

井有很好的好感评价，但未来需要进一步提升

知名度与认知度。

6. 安吉白茶

安吉白茶，是典型的后起之秀，从发现白茶

祖至今，仅40年时间。它不同于福鼎白茶，安吉

白茶属于绿茶，因其叶片白化变异而得名。2001
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图22 大佛龙井历年评估品牌价值和品牌收益比较
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年，由安吉县农业局茶叶站注册为地理标志证明

商标，2008年，被认定为中国驰名商标。2017年

的种植面积为1.13万hm2。

比较安吉白茶历年的品牌价值和品牌收益可

见，2010年的评估数值显示，安吉白茶的品牌收

益为 14 595.45 万元，品牌价值 20.36 亿元；尽管

2011年评估的品牌收益比上一年度有所下降，但

品牌价值仍提升了 0.31亿元；2018年的评估数值

显示，安吉白茶的品牌收益创历史新高，达到了

20 916.00万元，品牌价值更是达到了 37.76亿元，

比2010年提升了85.46%，具体数据可见图25。可

见，安吉白茶在2007—2017这10年间，品牌价值

一路攀升。

从安吉白茶历年评估品牌忠诚度因子 （表

4）比较可见，虽然 2013 年的评估数值显示，其

品牌忠诚度因子有所下降，为 0.88，但 2014年评

估数值便已回归至 0.94，品牌忠诚度因子围绕

0.90上下徘徊。数据表明，2007—2017年的 10年

间，安吉白茶的市场价格保持在一个相对稳定的

状态，未出现大幅度的跳水或提升。稳健的品牌

忠诚度因子是其获得持续性品牌价值增长的重要

因素。

比较安吉白茶历年评估的“品牌强度五力”

可见，2010年，安吉白茶的品牌带动力、品牌资

源力、品牌经营力、品牌传播力和品牌发展力等

分别为 78.00、44.22、70.88、64.89 和 54.94，其

中，品牌带动力具备相对优势，在品牌资源力和

品牌发展力上略显不足；到 2018年，安吉白茶的

“品牌强度五力”分别达到了 94.46、 87.20、

93.83、96.61 和 85.38，其中，品牌带动力、品牌

经营力和品牌传播力均达到了90以上，尤其是品

牌传播力，成为安吉白茶在品牌强度指标上最具

优势的一项，可见其在品牌传播上的工作成效较

为显著，具体数据可见图 26。评估数据显示，安

吉白茶在品牌资源力和品牌发展力上稍显薄弱，

品牌成立时间不长，历史文化积淀相对薄弱，同

时，因为安吉县控制茶叶规模扩张，在生产种植

趋势上并无优势，未来可以从市场拓展等营销方

面做功课，提升品牌发展力。

进一步比较安吉白茶的品牌知名度、认知度

和好感度，由图 27 可见，2010 年的评估数值显

示，2007—2009 年 3 年间，安吉白茶的知名度、

·经济·管理

图24 大佛龙井历年评估品牌知名度、认知度、好感度比较

图25 安吉白茶历年评估品牌价值和品牌收益比较

图26 安吉白茶历年评估“品牌强度五力”比较
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认知度和好感度均不高，其评估数值分别为

60.00、65.50 和 68.11。2014 年的评估数值显示，

安吉白茶在该 3 项指标上提升了，并拉开了距

离，分别为 86.00、92.00和 96.25，品牌认知度和

好感度明显高于知名度。2018 年的评估数值可

见，安吉白茶知名度达到历史最高值，为 97.19，

认知度和好感度分别为97.08和95.66，3项指标的

表现均突出。可见，2011—2017年间，安吉白茶

的知名度、认知度、好感度得到了快速增长。

7. 福州茉莉花茶

福州茉莉花茶，属于再加工茶，不同于中国

传统的六大茶类，早在宋代，便有茶农用茉莉花

焙茶，兼具茶香和茉莉花香。2008年，福州茉莉

花茶由福州市园艺学会注册为地理标志证明商

标，2011年，福州市被国际茶叶委员会授予“世

界茉莉花茶发源地”称号，2013年，福州茉莉花

茶被国际茶叶委员会授予“世界名茶”称号，

2014年，福州茉莉花茶窨制工艺被列为国家级非

物质文化遗产，同年，“福州茉莉花与茶文化系

统”被列为全球重要农业文化遗产保护项目。

比较福州茉莉花茶历年的品牌价值和品牌收

益的评估数值，如图28可见，2010年，福州茉莉

花茶的品牌收益为13 573.33万元，2011年比2010

年增加了近 5 000 万元，到 2014 年，福州茉莉花

茶品牌收益回落至 13 115.97万元，随后 4年，其

品牌收益又逐渐提升，到 2018年，该品牌的品牌

收益达到了17 690.26万元，相比2010年，整体提

升了 30.33%。福州茉莉花茶的品牌价值则不同于

品牌收益，持续以相对稳定的速度增长，2010

年，其品牌价值为16.85亿元；2018年，其品牌价

值翻了近1番，达到了31.75亿元。

比较福州茉莉花茶历年评估的品牌忠诚度因

子评估数值，如表 4所示，2010年至 2014年，福

州茉莉花茶的品牌忠诚度因子变化较大，从 0.84

下跌至 0.60，再逐渐提升到 0.96，在随后的 4 年

内，福州茉莉花茶品牌忠诚度因子趋于稳定。可

见，在 2007—2011年间，福州茉莉花茶的市场价

格较为动荡，2012年至今，福州茉莉花茶的市场

价格体系趋向稳定。

图 29是福州茉莉花茶在历年评估中的“品牌

强度五力”比较。由图可知，福州茉莉花茶的品

牌资源力具有明显的优势，且得到了不断的挖掘

与提升，2010 年，其品牌资源力为 73.62，居于

当年度“品牌强度五力”之首，到 2018年，福州

茉莉花茶品牌资源力提升至 100.95，远高于其他

品牌强度“四力”，表现出福州茉莉花茶在历史

资源、文化资源、环境资源等方面有极强的优

势。同时，福州茉莉花茶的品牌经营力得到了较

为显著的提升，从 51.84 上升为 91.50，涨幅达到

了 76.50%。此外，近年来，福州茉莉花茶的品牌

带动力、品牌传播力和品牌发展力表现比较平

稳。

·经济·管理

图27 安吉白茶历年评估品牌知名度、认知度、好感度比较

图28 福州茉莉花茶历年评估品牌价值和品牌收益比较
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进一步比较福州茉莉花茶的品牌知名度、认

知度和好感度，如图30所示，在2011年至2018年

间，福州茉莉花茶在品牌知名度、认知度、好感

度上存在有规律性的起伏，且三者几乎同进退，

而整体呈现出相对平稳的结果，2011年，三者分

别为 82.00、89.00和 88.00，到 2018年，该 3项指

标分别为 86.40、83.98和 92.79，虽有提升但提升

幅度不大，均处于中上水平。

8. 蒙顶山茶

蒙顶山茶，历史久远，在多部书籍典藏中有

所记载。2004年，由雅安市名山区茶叶协会注册

为地理标志证明商标，2012 年获批中国驰名商

标。2014年，雅安市政府下发《关于加快雅茶产

业发展建设茶叶强市的意见》，将蒙顶山茶授权使

用扩大至全市范围。2017 年，种植面积达到了

6.67万hm2。

比较蒙顶山茶历年的品牌价值和品牌收益的

评估数值，由图31可见，两条曲线基本呈现出了

正相关关系，品牌收益除在2013年、2014年有略

微下降外，其余年份呈现连年上升之势，品牌价

值也同样一路增长，从 9.90 亿元上升到 30.72 亿

元，增加了 2.1 倍。尤其是 2016 年评估，蒙顶山

茶的品牌收益和品牌价值分别较上一年度评估提

升了31.72%和35.78%。这与蒙顶山茶区域公用品

牌授权使用范围的扩张有直接关系。

比较蒙顶山茶的品牌忠诚度因子评估数值

（表 4）可见，2012年，品牌忠诚度因子为历史最

低，仅为 0.71，到 2015年、2016年评估，该因子

达到了历史最高值，为 0.98， 2018 年回落至

0.77。表现出蒙顶山茶的市场价格体系在小范围

内呈现出了有规律的、S型的波动状态。

从蒙顶山茶的“品牌强度五力”评估数值的

整体表现来看，蒙顶山茶在品牌资源力上的表现

较佳，2017 年，其品牌资源力达到了 102.18，

2018年，品牌资源力为 101.30，远高于其他“四

力”，表现出蒙顶山茶在品牌文脉资源的挖掘与传

承上相对突出。品牌带动力和品牌传播力大体相

当，2017年得分分别为 92.63和 92.36，2018年品

牌带动力达到 94.82，品牌传播力则略为下降至

90.44；品牌经营力有较大程度的提升，从 53.24

·经济·管理

图29 福州茉莉花茶历年评估“品牌强度五力”比较

图30 福州茉莉花茶历年评估品牌知名度、
认知度、好感度比较

图31 蒙顶山茶历年评估品牌价值和品牌收益比较
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提升至96.72，整体涨幅达到了81.67%；品牌发展

力上，该品牌从 59.34 逐渐提升至 93.97，中间虽

有波动，但整体呈现出上升的态势，具体数据可

见图32。

进一步比较蒙顶山茶的品牌知名度、认知度

和好感度的评估数值，如图33所示，蒙顶山茶呈

现出波动式上升的趋势，2010 年其知名度仅为

40.00，2011 年提升到了 74.00，到 2016 年，该数

值已达96.00；品牌认知度相对平稳，2010年，品

牌认知度为77.50，到2016年达到了101.00，2017

年、2018年略有回落；品牌好感度上，该品牌在

2011年时评估数值较低，仅为 55.00，到 2017年，

其品牌好感度已经提升到了92.54，与知名度、认

知度大体相当。

9. 都匀毛尖

都匀毛尖，是贵州三大名茶之一，2005 年，

由贵州都匀毛尖茶集团有限公司注册为地理标志

证明商标，2013 年，黔南州州委、州政府下发

《关于进一步加快推进茶产业发展的意见》，提出

统一全州茶叶品牌打造都匀毛尖。2016年，都匀

毛尖证明商标转让给黔南州茶叶产业化发展管理

办公室，由其进行统一管理，授权使用范围扩大

至黔南州境内 13个县（市、区）。2017年，种植

面积达到了12.07万hm2。

比较都匀毛尖的品牌价值和品牌收益的评估

数值可见，2010年，都匀毛尖的品牌价值为 9.63

亿元，品牌收益为 8 097.74 万元，随后平稳上

升，至2014年，品牌价值和品牌收益分别为13.78

亿元和 8 258.72万元；到 2015年，都匀毛尖的品

牌价值和品牌收益有了较大幅度的飞跃，分别达

到了 20.71 亿元和 13 706.98 万元，较之上一年

度，分别提升了 50.29%和 65.97%；随后，在

2015—2017年间，都匀毛尖品牌价值和品牌收益

的变化幅度有所减小，到 2018年，其品牌价值已

达 29.90 亿元，品牌收益为 18 283.50 万元，具体

数据可见图 34。同蒙顶山茶情况类似，都匀毛尖

也是缘于品牌使用范围的扩张，从都匀市扩大至

黔南州，规模体量的剧增带动了品牌价值、品牌

收益的大幅度提升。

·经济·管理

图32 蒙顶山茶历年评估“品牌强度五力”比较

图33 蒙顶山茶历年评估品牌知名度、认知度、好感度比较 图34 都匀毛尖历年评估品牌价值和品牌收益比较
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比较都匀毛尖的品牌忠诚度因子评估数值，

如表 4 所示，2010 年，该因子为 0.85，2014 年，

已上升到 0.92，到 2015年，回落至 0.80，2016年

和 2017 年，该因子得到重新提升，达到 0.94，

2018年，回落至 0.85。数据表明，2014年和 2017

年，都匀毛尖的市场价格存在明显的变化，导致

2015年和2018年这两个年度的品牌忠诚度因子评

估值均较上一年的有所回落。

比较历年都匀毛尖“品牌强度五力”的评估

数值，如图35所示，2010年，都匀毛尖的品牌带

动力、品牌资源力、品牌经营力、品牌传播力和

品牌发展力分别为 70.00、55.02、54.36、68.11和

47.08，“品牌强度五力”之间存在较大的差距；

到 2018年，都匀毛尖“品牌强度五力”已分别发

展至91.21、91.50、96.65、93.84和83.63，分别上

涨 了 30.30% 、 66.30% 、 77.80% 、 37.78% 和

77.63%。可见，从2007—2017年的10年间，都匀

毛尖在品牌带动力、品牌资源力、品牌经营力、

品牌传播力和品牌发展力上均有长足发展，且不

断克服短板，整体提升品牌强度。

从品牌知名度、认知度和好感度的评估数值

进行比较，如图 36所示，2010年，都匀毛尖的 3

项指标得分分别为 60.00、81.00和 64.54，知名度

和好感度不高；2016年，都匀毛尖品牌知名度和

认知度达到了历史最高，分别为 98.70 和 101.00，

而好感度仍仅有84.38；2018年，都匀毛尖的品牌

知名度、认知度和好感度分别为 90.82、95.09 和

95.16，相较于2016年，在品牌知名度、品牌认知

度上有较大的回落，但品牌好感度得到了明显的

提升。整体而言，2007—2017年间，都匀毛尖的

品牌传播力有了大幅提升。

10. 祁门红茶

祁门红茶，诞生于清光绪元年，被列为世界

三大高香茶之一，曾获巴拿马万国博览会金奖。

2008年，祁门红茶由祁门县红茶协会注册为地理

标志证明商标（2018年初，该商标因地理范畴争

议，现已被撤销），同年，祁门红茶的制作技艺被

列入国家级非物质文化遗产项目。

比较祁门红茶历年评估的品牌价值和品牌收

益，如图37所示，祁门红茶的品牌收益呈现为一

个反向“S”型，2010 年至 2013 年呈上升态势，

2013年至2015年出现回落，2015年至今又重新回

升并达到历史最高值，品牌收益为 19 214.16 万

元，比 2010年的品牌收益整整高出了 8 540.11万

元，整体提升 80.01%。品牌价值则表现为平稳向

上，从 2010 年的 17.00 亿元逐渐上升至 28.59 亿

元，整体涨幅达到68.18%。

比较祁门红茶在历年评估中的品牌忠诚度因子

评估数值，如表4所示，2010—2012年的评估数值

显示，祁门红茶品牌忠诚度因子连年下降，从0.96

下降至0.73；2013—2016年的评估数值显示，祁门

红茶品牌忠诚度因子逐渐提升，达到0.98；2017年

·经济·管理

图35 都匀毛尖历年评估“品牌强度五力”比较

图36 都匀毛尖历年评估品牌知名度、认知度、好感度比较
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至 2018年评估中，该因子又回落至 0.79。以上数

据可见，10年内，祁门红茶的市场价格出现了两轮

较为明显的波动，第一轮为2010年至2013年；第

二轮则发生在2016年至2017年间。

如图 38 所示，比较祁门红茶历年评估的

“品牌强度五力”评估数值可见，整体而言，祁

门红茶的品牌带动力稳定性较强，优势明显；其

次是品牌传播力，2018 年，该指标得分达到了

95.02，甚至超过了品牌带动力。此外，祁门红茶

的品牌发展力表现不足，2010 年该指标得分为

65.36，到 2018 年，该指标得分为 81.35，虽有提

升，但仍是“品牌强度五力”中表现较弱的一

项。该结果显示，祁门红茶需要在品牌保护、市

场拓展等方面加大力度，在后续的品牌建设中有

效提升品牌发展力。

进一步比较祁门红茶品牌知名度、认知度和

好感度的评估数值变化，由图 39可见，2010年，

祁门红茶的知名度为 60.00，认知度达到了 84.50，

好感度76.29，认知度和好感度均高于知名度；到

2018年，祁门红茶的知名度、认知度、好感度分别

达到了 99.67、90.33和 95.58，相比 2010年有不同

程度的提升，其中品牌知名度提升了 66.12%，反

超其认知度和好感度，达到历史最高值。可见，经

过10年的努力，祁门红茶的品牌知名度获得了大

幅度提升，好感度、认知度也持续处于高位。

中国地大物博，有特色的茶叶品牌众多，存

在大量具有代表性的茶叶区域公用品牌，诸如浙

江的西湖龙井、福建的安溪铁观音、江西的庐山

云雾茶、湖北的武当道茶、广西的梧州六堡茶、

重庆的永川秀芽等，均在区域内有较高的影响

力，是中国茶叶品牌生态系统中的重要组成部

分。随着“一带一路”建设的不断推进，茶叶市

场的国际竞争愈发激烈，中国茶品牌的全球化战

略即将进入全面部署与实施阶段，主角就是众多

具有地方特色的、优秀的茶叶区域公用品牌与企

业品牌。

从上述 10 个茶叶区域公用品牌的发展可了

解，过去的10年间，中国茶产业在规模扩张、产

业提质增效、产品品质提升、文化价值转化等方

面做出了重大努力，也获得了很好的成绩。但同

时我们也可从评估数值中了解到，目前中国茶产

·经济·管理

图37 祁门红茶历年评估品牌价值和品牌收益比较

图38 祁门红茶历年评估“品牌强度五力”比较

图39 祁门红茶历年评估品牌知名度、认知度、好感度比较
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业的关键问题，是要提高品牌强度乘数、提升品

牌忠诚度、提高品牌发展力，如此，才能真正解

决阻碍中国茶叶品牌的价值提升、产品溢价的问

题，才能真正提高品牌效益、提升品牌的国内外

市场影响力。

三、中国茶叶品牌未来之路

2017 年，对于中国茶业而言，是不平凡的

一年。农业部首次参与组织主办中国国际茶叶

博览会，并评选出中国十大茶叶区域公用品

牌，向全国各地的茶叶品牌建设单位释放信

号：国家对茶叶品牌化工作的关注和重视，已

经提到了前所未有的高度。国家主席习近平致

信，表达了对弘扬中国茶文化，将茶博会打造

成中国与世界交流合作重要平台，推进世界茶

业发展的美好愿景。此外，2017 年度还有诸多

会议与组织机构成立，共同指明了中国茶叶品

牌化工作的持续推进方向。

根据 2018年中国茶叶区域公用品牌评估活动

及其数据结果，我们认为，未来中国茶叶品牌之

路，需要重视以下4个方面的问题。

1. 严格界定生产范畴，保障公用品牌权益

2018年初，接连发生两起商标撤销案，这让

我们重新审视茶叶区域公用品牌的区域属性问

题。这两个商标，一个是“祁门红茶”，一个是

“六堡茶”。

祁门县祁门红茶协会于 2004年 9月申请注册

了“祁门红茶”地理标志证明商标，地域范围为

现祁门县行政区划范围。该商标于 2018年初被宣

告无效，理由是商标使用地理范围不应仅限于祁

门县内，历史上祁门红茶产区应包括石台、东

至、贵池等地。

这起商标撤销案也许远远没有尘埃落定，因

为此案实际上是对地理范围是否需要扩大的争

议。从品牌的角度分析，商标是品牌保护的一种

形式。随着各地茶产业的不断发展，出现了多处

茶产业在原有地理标志证明商标前提下，扩大使

用范围的案例，如蒙顶山茶、都匀毛尖等，将品

牌使用范围从县域扩大至地级市（州），种植环境

相似、生产标准统一，带动原核心产区周边地区

共同发展。这使得品牌的规模基础产生了跨越式

发展，有助于茶叶产业化发展与提升，但扩大商

标使用的区域范畴，是否会带来品牌保护的问

题？是否会稀释品牌核心价值？是否会出现“公

用地灾难”？一系列的问题由此而生。而如何保护

核心产区的价值，如何形成新产区前提下的品牌

规划，值得更好地研究。

“祁门红茶”商标案发生的同时，关系广西梧

州市茶产业的“六堡茶”商标争议有了一个确切

的答案。2011年 3月，六堡茶获得国家地理标志

产品保护，保护范围为广西梧州市行政区域范围

内。2014年，一家位于四川省的茶叶企业申请注

册了“六堡茶”普通商标，致使广西梧州市当地

茶叶企业均无法在产品包装上标注“六堡茶”字

样。经过多年申诉，2018年 3月，该商标被认定

为商品通用名称，撤销原有第30类“六堡茶”商

标在“茶”商品上的注册。

与“六堡茶”类似，早在 2016年，就已经有

“英山云雾茶”商标回归的先例。这实际上是对私

有品牌还是公有资源的界定。“六堡茶”和“英山

云雾茶”带有地理属性，一个起源于梧州市苍梧

县六堡镇，一个以英山县之名，被企业抢注商

标，根源在于地方政府、行业协会品牌保护意识

的薄弱。这也是给各地主管品牌的机构或部门一

次警醒，仅有农产品地理标志或地理标志保护产

品还不足以保护区域公用品牌，要以商标法为基

础，利用法律手段保护品牌权益。

2. 重视品牌传播，维护品牌声誉

传播是把双刃剑。2014年，“西湖龙井”大规

模打假维权，引发经销商以及部分媒体的连锁反

应，对“西湖龙井”的品牌好感度带来负面影

响。2017年，“普洱茶”遇到了相似的境遇。2017
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年 6月，方舟子发文质疑普洱茶有致癌嫌疑，引

发了公众极大反响。普洱茶致癌话题一度引起茶

界内外全民大讨论，也引起了普通公众和媒体的

恐慌。“方舟子事件”一时间将普洱茶推到了舆

论的风口浪尖上，普洱茶的新闻曝光度相比去年

有明显增加，在新浪微博的搜索量比去年同期翻

了1倍，新闻搜索更是出现了约500倍的增长。该

事件对“普洱茶”在品牌传播上带来了明显的影

响。

比较2017年和2018年两次评估数据中，2018

年，普洱茶的知名度为 107.48，比 2017年略有增

长；而认知度从2017年的104.04下降至99.17，好

感度更是从 93.35 跌至 84.98，下降了 8.97%。可

见，此次事件，尽管给普洱茶带来了高曝光度，

提升了知名度，但普通群众对普洱茶的认知更不

清晰了，因此，认知度大幅降低。同时，尽管有

专家以数据论证，保存妥当的普洱茶并不会生成

致癌物质，但该事件仍然让普通群众对普洱茶失

去部分信任，造成好感度的明显下降。

无论普洱茶致癌与否，此次事件给各茶叶区

域公用品牌带来的教训是明显的。品质是品牌的

信任基础，在品牌快速发展的同时，一定要做好

品质保障，同时，必须积极开展舆情监控，一旦

出现危机，及时寻找问题根源，做好危机公关，

把握舆论动向，避免事件扩大化，重视品牌传

播，维护品牌声誉。

3. 遵守行业标准，奠定品牌大业

2017年年底，由国家标准委、质检总局、民

政部联合制定的《团体标准管理规定（试行）》

正式印发；2018年 3月底，中国茶叶流通协会茶

叶团体标准工作委员会成立，标志着茶叶行业的

团体标准化工作将逐步深入与完善。实际上，在

此之前，已有多项涉茶类团体标准出炉，探索团

体标准实施路径。

2017 年 1 月，中国茶叶行业首个团体标准

《茶文化旅游示范区评定规范》正式发布，进一步

推动茶产业实现三产融合发展。此后，各地积极

探索以市场为引导，制定相应团体标准。如《金

闽红》团体标准、《日照红茶》团体标准、《遵义

红 袋泡原料茶》团体标准等。2018年 3月，浙江

省首个茶叶类团体标准——《狮峰龙井茶团体标

准》发布，在龙井茶、西湖龙井之上，杭州西湖

龙井茶核心产区商会牵头首批15家茶叶企业共同

推出“狮峰龙井茶”，规范西湖街道茶叶生产，提

振老字号品牌。

团体标准是对国家标准、行业标准、地方标

准、企业标准的有效补充，既解决了企业制标人

才缺乏、成本高昂的问题，又能成为行业加强管

理和自律的手段。随着市场对茶叶标准化建设要

求的不断深入，此类涉茶团体标准的制定也将更

为完善。标准化是品牌化的基础，品牌经营者须

遵守各项标准，在共同标准之内，谋求品牌的个

性化发展。

4. 把握产业机遇，崛起国家品牌

在首届中国国际茶叶博览会上，一则《中国

茶 世界香》专题形象片亮相，讲述中国茶从唐朝

开始，便沿着茶马古道、古代丝绸之路、草原茶

叶之路、海上丝绸之路，走出国门，成为世界贸

易的重要商品。2017年 6月 10日，由中美合作的

中国茶纪录片《中国茶：东方的万能药》斩获第

69 届美国电视大奖艾美奖最佳专题纪录片奖等 6

项大奖，在全球范围内引发了一场“中国茶”热

潮。

不可否认，中国茶已经成为国家形象的代

表，是中国文化不可或缺的部分，是中国与世界

交流的重要载体。2017年 9月厦门金砖会议，中

国作为东道主，为其他四国客人准备了茶礼，分

别为武夷山大红袍、正山小种、福鼎白茶、安溪

铁观音和福州茉莉花茶；11月底，中国共产党与

世界政党高层对话会在北京举行，以“茶”为

媒，刊发系列“共饮一泓水”和“美美与共 和

而不同”创意海报；12月 2日，第三届“全球外

·经济·管理
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交官中国文化之夜”在北京启幕，150多个国家和

地区的外交官参会，非物质文化遗产项目武夷岩

茶制作技艺传承人现场介绍非遗制茶技艺，诸如

此类，不胜枚举。

随着“一带一路”倡议的深入，中国茶叶对

外贸易市场不断拓宽，国际消费市场对中国茶叶

的青睐与日俱增。把握机遇，在国际市场打开中

国品牌茶叶局面，实现中国茶叶原料输出向品牌

输出转变，实现中国茶叶国家品牌的强势崛起。

（课题顾问：鲁成银、黄祖辉、钱文荣；专家

组成员：鲁成银、王岳飞、吴晓力、胡晓云、翁

蔚；课题负责人：胡晓云；课题组成员：魏春

丽、陈清爽、袁馨遥、李闯、于露霞、史张龙、

王桦鑫、程璐）

附表 2018中国茶叶区域公用品牌价值评估结果

声明：本研究中所估算之品牌价值，均基于茶叶区域公用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中国农

业品牌研究中心茶叶区域公用品牌专用评估方法对采集数据处理的结果。本评估所涉及的品牌只包括在中国内地注册的茶叶区域公

用品牌。

序号

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

品牌名称

普洱茶

信阳毛尖

洞庭山碧螺春

福鼎白茶

大佛龙井

安吉白茶

福州茉莉花茶

蒙顶山茶

都匀毛尖

祁门红茶

坦洋工夫

武夷山大红袍

安化黑茶

平和白芽奇兰

太平猴魁茶

越乡龙井

武当道茶

赤壁青砖茶

庐山云雾茶

横县茉莉花茶

松阳银猴

汉中仙毫

开化龙顶

湄潭翠芽

浮梁茶

滇红工夫茶

英德红茶

径山茶

六堡茶

正山小种

梵净山茶

狗牯脑茶

碣滩茶

品牌价值/亿元

64.10

63.52

42.06

38.26

38.23

37.76

31.75

30.72

29.90

28.59

28.03

27.89

27.74

26.99

26.44

25.28

25.03

25.00

23.15

23.07

22.70

22.57

22.44

21.93

21.36

21.02

20.78

20.21

20.17

20.16

19.86

19.63

18.96

序号

34

35

36

37

38

39

40

41

42

43

44

45

46

47

48

49

50

51

52

53

54

55

56

57

58

59

60

61

61

63

64

65

65

品牌名称

永川秀芽

霍山黄芽

雅安藏茶

岳西翠兰

英山云雾茶

恩施玉露

武阳春雨

婺源绿茶

天山绿茶

紫笋茶

凤冈锌硒茶

永春佛手茶

千岛湖茶

岳阳黄茶

磐安云峰

恩施富硒茶

政和工夫

修水宁红茶

马边绿茶

金奖惠明茶

三杯香

七佛贡茶

南江大叶茶

镇江金山翠芽

龙谷丽人茶

赤壁米砖茶

石门银峰

崂山茶

茅山长青

桃源大叶茶

万源富硒茶

米仓山茶

望海茶

品牌价值/亿元

18.65

18.63

18.45

18.21

18.20

18.07

18.04

17.34

16.73

16.60

16.49

16.20

16.12

15.52

15.46

15.18

15.06

14.04

13.42

13.20

12.89

12.15

12.03

12.01

11.85

11.75

11.55

11.21

11.21

10.98

10.70

10.48

10.48

序号

67

68

69

70

71

72

73

74

75

76

77

78

79

80

81

82

83

84

85

86

87

88

89

90

91

91

93

94

95

96

97

98

品牌名称

沂蒙绿茶

仪征绿杨春茶

桐庐雪水云绿茶

犍为茉莉花茶

桃源野茶王

政和白茶

松溪绿茶

余姚瀑布仙茗

桂平西山茶

宜都宜红茶

仙都笋峰茶

筠连红茶

双井绿

天目湖白茶

天台山云雾茶

舒城小兰花

江山绿牡丹茶

霍山黄大茶

余庆苦丁茶

霄坑绿茶

五峰绿茶

平阳早香茶

平武绿茶

资溪白茶

保靖黄金茶

缙云黄茶

烟台绿茶

南川大树茶

三清山白茶

北川茶叶

南川金佛玉翠茶

烟台桑叶茶

品牌价值/亿元

10.22

10.02

9.61

9.54

9.39

9.36

9.10

8.82

8.69

8.45

8.29

7.79

7.52

7.19

7.13

7.05

6.05

5.20

4.65

4.64

3.88

3.75

3.52

2.90

2.11

2.11

1.99

1.60

1.07

0.97

0.92

0.81
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