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一

、 刖 吾 

从“十二五”初期国家号召产业转型升级，到“十二 

五”末 提出的“推动中国产 品向中国品牌转变 ”，品牌化 

已经成为各行各业发展的重要方 向 ，“实施 品牌战略发 

展现代农业 ”已成为业 内共识。而作为农业产业中品牌 

化起步相对较早的茶产业来说，更是肩负着率先打造与 

提升中国品牌农业的责任，真正让“一片叶子富了一方 

百 姓 ”。 

由浙江大学CARD中国农业品牌研究中心、《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的课题 

组 ，已连续六年开展了“中国茶叶区域公用品牌价值评估” 

专项研究。六年来，我们持续观察中国茶叶品牌的发展现 

状 ，也不断为茶行业提供茶叶品牌建设研究成果。每一年 

发布的“中国茶叶区域公用品牌价值评估”结果，已经成为 

中国茶业发展的风向标。 

在本年度评估 中，课题组 自2014年 11月起 ，通过对品 

牌持有单位、消费者、专家等众多对象的多方调查研究，并 

根据材料的真实性 、完整性要求 ，从全国203个茶叶区域公 

用品牌中，筛选收集了106个品牌的相关资料，最终完成了 

94个品牌的价值评估。 

二、品牌成长新常态 

在过去的2014年 ，“品牌”已成为农业领域的热门词汇， 

成为新常态下农业转型升级的重要战略。从 中国茶叶区域 

公用品牌价值专项评估数据来看 ，其品牌价值的增长也呈 

现出了新常态。依据浙江大学“中国农产品区域公用品牌 

价值评估模型”(简称CARD模型)，品牌价值=品牌收益×品 

牌强度乘数×忠诚度因子 ，本节就2015年度茶叶区域公用品 

牌价值评估中有关数据展开分析。 

1．品牌价值仍存较大发展空间 

2015年度被评的94个茶叶区域公用品牌，覆盖了全国 

四大茶产区共计15个省份，被评品牌的总价值超过了1268 

亿元，相较2014年，增长了114亿元，其中品牌价值最高的 

是安溪铁观音为 58．27亿元，最低的是缙云黄茶0．71亿元。 

2015年的平均品牌价值为13．50亿元，相比2014年的l2．15 
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亿元 ，增加 了 1．35亿元 ，平均 品牌价 值 的增长 幅度 为 

11．11％，同比回落了18．67个百分点。可见，本次评估品牌 

的平均品牌价值增长趋于平缓。 

查看被评品牌的价值区间分布 ，如图1所示，品牌价值 

超过 50亿元 的品牌有4个 ，占总体被评品牌 的4％，处于 

2O～50亿 的品牌占总体的 10％，占比最多的是处于 10 2O 

亿之间的品牌 ，共有 40个品牌 ，其次是处于5 10亿 的品 

牌，共有31个品牌，分别占到了总数的43％和33％，处于1～ 

5亿的品牌数是8个，少于1亿的品牌有2个。这表明，茶叶 

区域公用品牌的品牌价值在5～20~[L元区间的品牌是主体 ， 

大多数品牌仍处于相对弱小状态，在未来仍有较大的提升 

空间。 
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图1 2015中国茶叶区域公用品牌价值区间分布 

2．品牌收益有待提高 

根据CARD模型，农产品区域公用品牌的品牌收益=年 

销量×(品牌零售均价 一原料收购价)×(1一产品经营费率)， 

品牌收益是在剔除生产环节的劳动收益，结合市场交换完 

成的最终零售价格 ，并在充分考虑农产品再生产环节中的 

诸多不可控因素后，以连续三年的数据最终统计得出由品 

牌本身带来的收益部分。 

2015年被评品牌平均品牌收益为8454．24万元 ，相比 

2014年的7861．7万元高出了近600万元。比较品牌收益 

分布区间 ，如图2所示 ，处在 5000 10000万元之间的品 

牌最多有43个，占到了总量的46％，其次是处于1000 

5000万元 的品牌 ，共有 26个 ，低 于 1000万元的品牌仅 2 

个 ，处在 10000～20000万 以及 高于 20000万元的 品牌数 

量分别有 18个和 5个。品牌收益的分布相对 比较集 中， 











能力和竞争力在逐渐增强，而增长幅度的变小也表明中国茶 

叶区域公用品牌的发展正在进入一个相对平稳的时代。 
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图14历年被评品牌平均品牌“五力” 

6．几经波折。理性消费正回归 

2012年，国家提倡节俭风。一个非常明显的现象是，高 

价礼品茶成了市场的弃儿，各地天价茶无人问津，同时受到 

“牵连”的还有普通茶叶的消费。 

经过两年的降温，除原先的“天价茶”、“高端茶”遇冷 

外 ，普通百姓间的礼品茶消费已逐渐趋向理想回归。以明 

前茶为例 ，明前茶因其稀缺性及消费者的“尝鲜”心理，在价 

格上往往被炒至高位，如2012年的明前西湖龙井拍出了36 

万元，公斤的价格，比当时黄金价格还要高。随着“国八条” 

的落实，2013年起，西湖龙井明前茶价格基本维持在每公斤 

1．4～1．6万元 ，连续三年处在相对稳定且亲民的一个价位。 

在2015年明前茶市场上已基本难觅万元茶，如洞庭山碧螺 

春在在京销售约每公斤1万元上下，其他云南、四川、贵州等 

产区的明前茶价格处在每公斤 120～600元不等。 

茶叶价格理性回归已成事实，除此之外 ，简朴包装风格 

重回市场。印有厂名、产地等标识的牛皮纸包装茶叶重新 

获得了消费者的喜爱，摈弃了原先的过度包装，以茶叶品质 

本身来获取价值，从原先卖“包装”回归到卖“品质”，这也体 

现了消费者从重“面子”到重“里子”的理性消费回归。 

茶叶消费的理性回归也体现在了评估数据上。比较历 

年茶叶区域公用品牌的平均忠诚度因子，如图 15所示 ，从 

2010 2012年 ，被评品牌的平均忠诚度因子持续下降，从原 

O．89下降为0．78，直到2013年评估有所回升，与2011年持平， 

而2014年和2015年该数据相对较平稳，表明从2013年起，茶 

叶市场价格的波动幅度在逐渐变小 ，并趋于稳定状态。 
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图15历年被评品牌平均品牌收益与忠诚度 
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四、未来品牌生态系统 

茶叶区域公用品牌价值专项评估已经伴随中国茶叶品 

牌发展走过了六个年头，而中国茶叶从“茶马古道”一路走 

来，到了今天的“一带一路”，挑战与机遇并存。在这个农业 

品牌大潮已起的时代背景下，茶产业发展的方向一直没有 

变，就是沿着品牌化一路走下去，而如何在品牌浪潮中选择 

适合 自己的发展道路 ，在茶叶品牌生态、品牌群落中谋得自 

己的一席发展空间，是各品牌需要衡量的重要因素。在前 

几年的研究报告中我们已指出，认清市场、认识品牌，在这 

里，根据品牌发展走向，我们提出了三组不同的发展战略方 

向。 

1．大而全与小而美 

传统茶产业发展总是离不开强调“规模化”、“标准化”， 

成片的茶园展现茶乡的魅力。据国家统计局统计，我国茶 

产业规模在连年递增，并且中西部产区如异军突起 ，势头猛 

进 ，尤其是从 2005年到 2010年的五年时间里 ，全国茶园面 

积从 1352千公顷扩增成为1970千公顷，其中西南产区茶园 

面积扩张最快，从原456千公顷扩大为786．1千公顷，幅度高 

达72．39％，扩张速度惊人，一跃成为全国四大茶产区中规模 

最大的产区，具体可见图16。 

1995年 2000年 2005年 2010年 2011年 2012年 2013年 
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图1 6 四大产区主要年份茶园规模比较 

这势如破竹的“东茶西进 ”，除了受茶产业 良好效益的 

驱动外 ，还有更多的是源于地方政府对茶产业“大而全”的 

追求。世界上将茶产业“大而全”做到极致的是印度，工厂 

化的生产方式是目前国内茶叶生产所望尘莫及的。而如前 

文所述，品牌价值的提升并不与规模的扩张有明显的关联， 

且 中国的茶产业多为一家一户的生产，一味追求“大而全” 

发展是我国茶产业发展国情所不允许的。 

随着消费群体的年轻化，对于茶叶的消费需求也更加 

多样化，已经不满足于传统茶品牌千篇一律的“王者风范”， 

转而寻找“小清新”、“个性化”的消费感受，这也就催生了一 

批“小而美”的茶品牌的诞生。典型的有“乡土乡亲”、“祥源 

茶”以及“初印茶社”等各类定制茶的出现。 

无论是“大而全”还是“小而美”，实质上是茶产业在规 

模化、标准化与个性化、多元化发展之间的区别。以大宗消 

费为主的茶叶可以用规模化、标准化来保障茶叶的高产以 

及品质的统一，如用于制作深加工的茶叶以及群体消费的 

中低档茶叶。而以个体消费为主的茶叶，要满足不同人群 
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的消费需求，则更需要有个性化、多元化的发展。 

龙生九子各有不同。茶叶区域公用品牌作为母品牌 ， 

在引导子品牌发展之时不可一味强调做大做强，允许子品 

牌有个性化的追求与发展，最终百花齐放 ，丰富母品牌的产 

品线及品牌内涵。在这方向下 ，茶叶区域公用品牌要有战 

略性的眼光 ，根据 自身条件 ，在发展规模化 、标准化茶园的 

同时，也要鼓励部分小产区、特色茶的大胆创新 ，正是 因为 

有不同的存在，才会有更系统、健康的茶叶消费市场。 

2．名茶与民茶 

各界对于做“名茶”还是“民茶”已经争辩了多年，一说 

“琴棋书画诗酒茶”是所谓的“名茶”享受，而“柴米油盐酱醋 

茶”是“民茶”的待遇，事实上 ，无论是哪一种茶都可以是物 

质与精神的双重体验，他们的区别只是“茶”本身对自己的 

定位不同而已，而饮茶是消费者自己同自己的对话，具体达 

到物质还是精神满足取决于消费者的心境。也因此对于走 

“名茶”还是“民茶”之路，仅仅是选择的不同，不存在孰优孰 

劣的问题。 

从茶业发展史上看，从吃茶到喝茶，茶叶都是稀罕物， 

早期只有贵族才能享有，当时的官焙贡茶及其他名茶发展 

至今，基本都以“名茶”出现在消费者面前。而随着茶叶规 

模的增加以及理性消费的回归 ，更多的“名茶”从高高在上 

的圣坛走下来，走进大众 ，与民狂欢 。这是否意味着“名茶” 

在没落?实则不然。在未来的发展中，真正具有稀缺性的 

茶品牌将依然占据金字塔的顶尖。比如规模小但历来属于 

名茶系列的洞庭山碧螺春、西湖龙井等，如果能够在市场大 

潮中，保证其中生产条件最好、历史最悠久的几座山头只做 

顶级茶的态度屹立不倒 ，就是最好的“名茶”自我见证。对 

于普洱茶、安溪铁观音等这类体量庞大的茶叶品牌 ，选取其 

中最具代表性的产区或古茶树，以生产“名茶”为主，而其余 

茶叶依然走大众化消费市场 ，形成一个产品梯队，既保留了 

“名茶”的稀缺性，又能够完成量的消耗。另外对于缺乏历 

史资源支撑的后起之秀，作为茶叶品牌新生代，将更多的选 

择避开“名茶 ”这座独木桥 ，改走相对接地气 的“民茶”之 

路。从现有茶叶市场来看 ，同属龙井茶范畴的大佛龙井、越 

乡龙井等品牌处在中间层次，其余小产区内生产的龙井茶 

则形成了大众化消费的“民茶”产品，与西湖龙井共同构建 

了龙井茶金字塔 ，来 自贵州 、四川等地的茶大多也是属于 

“民茶”范畴。 

虽然，中国的茶叶市场需要有 “名茶”与“民茶”的共同 

存在，但“名茶”已历经多年的发展 ，在未来的时间里 ，可能 

会涌现更多的知名的“民茶”，来填补中国茶叶市场的空 

缺。而届时 ，中国茶品牌金字塔内的产品体系也将更为丰 

富。 

3．传承与创新 

茶在中国由来已久，无论是生产方式还是消费习惯，都 

是中国历史舞台上不可或缺的角儿。而随着科技的进步以 

及现代人生活方式的改变，茶，也在做相应的改变。茶，作 

为品饮，在现代市场下，不仅存在着内部竞争，更面临着来 

自咖啡、可乐的挑战，这也就迫使茶品牌在继承传统的同时 
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寻找现代化的创新发展。 

对于传统的继承与发扬是中国茶界的共识 ，如对历史 

文脉的挖掘、各地各类“贡茶”的诞生、传统茶宴的回归以及 

近年市场上对老茶的追捧 ，都是对茶历史、茶文化不同层面 

的传承。而说到“茶叶现代化”，往往总是与生产挂钩，但我 

们认为茶叶现代化发展不仅仅是指生产方式的现代化，更 

是理念的创新，是品牌时代下的茶叶现代化、时尚化发展。 

放眼全球，国际上对茶叶的现代化与创新思考极为深 

入。立顿是国人接触较多的国际茶叶品牌，在其100多年历 

史里，已经成功将自己打造成了仅次于可口可乐的全球第 

二大软饮料品牌。美国人在20余年前创建了The Republic 

ofTea(茶叶共和 国)，以体贴、巧思和独特的理念 ，主推健 

康、血型和个性化的产品开发，用创意、现代和设计感的包 

装方式，又相继延生至创新茶商、茶礼与茶乐，展开了一场 

以“茶”之名的市场革命。还有法国“以茶酿酒”的TANG，用 

了4年时间实现了从茶叶到烈酒 ，用中国绿茶酿制的TANG 

专为中国客户量身定制。离我们较近的案例如日本的伊藤 

园茶饮料，1979年从中国进口乌龙茶并生产世界上第一个 

罐装乌龙茶产品，进军软性饮料市场，以前卫的“茶”理念， 

将“茶”作为一个现代产业来运作，发展至今，其生产的绿 

茶、麦茶 、健康新品茶饮料在 日本销量第一，同时也以“茶” 

为核心，开发了众多延伸产品。 

从国内看 ，中国的现代化茶叶品牌也有不少 。如中国 

的茶饮料市场自1993年起步，2001年开始进入了快速发展 

期，涌现了如康师傅、统一等大批的茶饮料品牌，而2011年 

农夫山泉推出的“东方树叶”，以其“0卡路里”的亮点及满富 

历史的品牌故事和时尚的包装风格席卷市场 ，成为众多茶 

饮料中的“黑马”。此外 ，在现代化创新理念下发展起来的 

的典型品牌有忆江南、艺福堂等。忆江南被誉为“中国的立 

顿”，借助以商超为主的多种渠道，以现代、时尚的包装符 

号，瞄准年轻消费者特别是白领女性，在众多传统的茶叶品 

牌中脱颖而出。在市场定位上与忆江南有相似之处的艺福 

堂，不同于传统茶企的被迫“涉电”，它从一开始就将渠道瞄 

准了电子商务，是一个依托于电商平台发展起来的年轻品 

牌。随着人们对消费体验的多元化需求的推进，对产品的 

现代感、时尚感也将有更高要求，而茶叶品牌在发展过程 

中，也将适应时代的发展 ，涌现出更多具现代化、时尚化的 

“美”的品牌。 

中国的茶产业品牌化发展，必须要考虑构建一个对应 

不同消费需求的茶品牌生态系统，既要有适当的“大而全” 

也要有“小而美”的发展 ，要有“名茶”更要有大众消费得起 

的“民茶”，还要满足现代人的审美观，创造出具有现代化、 

时尚化的茶叶潮牌。 

注：本报告 由浙江大学CARD 中国农业品牌研 究中心 

魏春丽、胡晓云执笔；课题顾问：鲁成银、阮浩耕、梁国彪、王 

建荣；专家组成员：鲁成银、阮浩耕、粱国彪、王建荣、王岳飞； 

课题 负责人：胡晓云；课题组成员：魏春丽、刘 进、庄庆超、翁 

余辉、贺梦晗、郑志远、应燕燕。 



附： 

201 5中国茶叶区域公用品牌价值排行 

排名 品牌名称 品牌价值(亿元) 

1 安溪铁观音 58．27 

2 西湖龙井 58．2 

3 信阳毛尖 55．73 

4 普洱茶 55．66 

5 福鼎白茶 31．4l 

6 大佛龙井 29．2 

7 安吉白茶 29．1 

8 福卅I茉莉花茶 26．77 

9 武夷山大红袍 24．6l 

10 祁门红茶 24．26 

1l 白芽奇兰 21．6 

12 越乡龙井 21．47 

13 都匀毛尖 20．71 

14 横县茉莉花茶 17．99 

15 太平猴魁 17．95 

l6 武当道茶 17．93 

1'7 蒙顶山茶 l7．44 

l8 松阳银猴 1'7-39 

19 汉中仙毫 17I35 

20 径山茶 16．85 

2l 正山小种 16．83 

22 庐山云雾茶 16．62 

23 开化龙顶 16．58 

24 蒲江雀舌 16．54 

25 安化黑茶 16．26 

26 紫阳富硒茶 15．O3 

27 武阳春雨 14．"79 

28 湄潭翠芽 14-36 

29 嵊州珠茶 14．1 

30 永春佛手 13．85 

3l 六堡茶 13．82 

32 千岛玉叶 13．63 

33 滇红工夫茶 13-41 

34 安溪黄金桂 13．03 

35 霍山黄芽 12．93 

36 英德红茶 12．77 

3"7 宜宾早茶 12．75 

38 婺源绿茶 12．65 

39 岳西翠兰 12．39 

40 浮梁茶 12．14 

4l 孝感龙剑茶 11．81 

42 金奖惠明茶 11．6 

43 狗牯脑茶 11．55 

44 磐安云峰 10．94 

45 安化千两茶 10．92 

46 恩施玉露 10．82 

47 长兴紫笋茶 10．76 

排名 品牌名称 品牌价值(亿元) 

48 福鼎白琳工夫 10．42 

49 马边绿茶 1O．34 

50 El照绿茶 10．29 

51 天山绿茶 10．11 

52 龙，合阴人系 10．02 

53 泰jt~,--杯香 10．01 

54 金坛雀舌 9．81 

55 宁红工夫茶 9．7 

56 凤冈锌硒茶 9．63 

5'7 岳阳银针 9．52 

58 恩施富硒茶 9．43 

59 桃源大叶茶 8．97 

60 南江大叶茶 8．68 

61 漳平水仙茶 8．66 

62 安化茶 8．63 

63 七佛贡茶 8．61 

64 桐庐雪水云绿茶 8．54 

65 金山翠芽 8．51 

66 松溪绿茶 8．25 

67 茅山长青 8．2 

68 茅山青锋 8．02 

69 岳阳黄茶 7．84 

70 犍为茉莉花茶 7．43 

71 千岛银珍 7．27 

'72 修水双井绿 7．21 

73 屏山炒青 7．14 

'74 万源富硒茶 7．11 

75 石门银峰 6．77 

76 沂蒙绿茶 6．68 

77 筠连红茶 6．61 

78 桃源野茶王 6．49 

79 仪征绿杨春茶 6．2 

80 桂平西山茶 6．14 

81 天台山云雾茶 6．06 

82 舒城小兰花 6．01 

83 江山绿牡丹茶 5．57 

84 仙都笋峰茶 5．55 

85 余庆苦丁茶 4．O3 

86 上犹绿茶 3．96 

8'7 正安白茶 3．48 

88 平阳早香茶 3．4 

89 筠连苦丁茶 2．71 

90 霍山黄大茶 2．69 

91 资溪白茶 2．O6 

92 霄坑绿茶 1．96 

93 斗山太湖翠竹 O．92 

94 缙云黄茶 O．71 

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 E-，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的数据处理的结果。 


