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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

等五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。

本次有效评估品牌的平均

品牌强度乘数为18.51，去年该

平均值为18.52，略有下降。本

次有效评估品牌的平均品牌带

动力、品牌资源力、品牌经营力、

品牌传播力和品牌发展力分别

为83.20、89.62、89.12、81.59和

81.97。整体而言，本次有效评

估品牌在“品牌强度五力”上存

在发展不均衡的状况，其中，历

史文脉资源占有与发掘、品牌

的组织经营管理等方面的工作

成效较好，但在区域联动、品牌

传播与营销拓展等方面表现较

弱。

比较品牌价值前10位品

牌与有效评估品牌整体的平

均“品牌强度五力”，品牌价值

前10位品牌的平均“品牌强度

五力”分别达到 96.38、95.93、

94.62、98.12 和 89.38，均比有

效评估品牌整体的平均值要

高。其中，平均品牌传播力、

平均品牌带动力的优势明显，

分别高出 20.25%和 15.84%。

数据反映出，高品牌价值的品

牌相对更注重品牌传播，也更

能带动区域经济、区域产业的

发展。

但品牌价值10强品牌的平

均品牌发展力优势相对不明

显。在CARD模型中，品牌发

展力由品牌保护、市场覆盖、生

产趋势和营销趋势等4项指标

构成，分别考量一个品牌在知识

产权保护、渠道建设、生产规模、

市场销售等方面的投入与成

效。2010—2020年间连续11

年的中国茶叶区域公用品牌价

值评估研究发现，在品牌建设初

期，中国茶叶区域公用品牌的品

牌发展力提升主要得益于生产

趋势提升，比如规模和产量的提

升；而在品牌发展期，品牌发展

力的提升主要依赖于市场覆盖

和营销趋势的不断提升。

作为一个相对只具有区域

性影响力的茶叶区域公用品牌

——建德苞茶，在本次有效评

估中，竟以105.44的品牌发展

力得分占据第一位。可见，建

德苞茶以“一个公用品牌、一套

管理制度、一套标准体系、多个

经营主体和产品”的发展思路

实现品牌复兴，在短期内促进

了生产和销售两方面的大幅度

提升。数据同时显示，近3年，

其产品的销售量由2017年的

90吨增长至2019年的600吨，

增加了近7倍。

经济全球化的今天，国际

市场的占有率对品牌的未来发

展具有重要作用。数据表明，

以出口为主的茶叶区域公用品

牌在市场销售、渠道建设以及

知识产权保护等方面优势显

著，品牌发展力高；不出口品牌

的品牌发展主要依靠生产规模

的扩张，在其余方面存在较大

欠缺。这在一定程度上反映我

国茶叶区域公用品牌要具有较

强的品牌发展力，需要在生产

方面通过一定的规模化发展，

并在市场覆盖、营销趋势上从

小区域走向大区域，乃至走向

更广阔的国际市场，并形成高

的品牌保护能力、国内以及国

际市场的市场占有率。

新冠肺炎疫情给茶产业发展及茶品牌运营蒙上了一层阴影。今年开春以来，全国各地的茶叶产区都不同程度地面临着采茶工人短缺、销售渠道遇阻、防

疫物资匮乏、转战电商经验不足等多重困难。同时，疫情也改变了人们的消费心理和消费方式，人们更加注重绿色消费，也更多地转向网络上寻找好茶。在此

情形下，家庭“口粮茶”消费将快速递增，过去盛行的产地体验消费、实体专卖店消费将减少。我国的茶叶区域公用品牌能否及时适应市场的变化和需求，以新

的品牌价值观、品牌传播策略、品牌销售方式，去适应新的消费环境和竞争格局，从而转危为机，实现逆势增长？

2019年12月，浙江大学CARD中国农业品牌研究中心联合相关研究机构，开展了“2020中国茶叶区域公用品牌价值评估”（港澳台地区除外）的专项研

究，历时3个多月，最后形成相关评估报告。评估报告分析了中国茶叶区域公用品牌建设的现状与存在问题，并对茶叶区域公用品牌的运营者提出相关建

议。本报品牌栏目自今日起分3次刊登评估报告的核心内容，以飨读者。

从数据分析看我国茶叶区域公用品牌建设现状叶区域公用品牌建设现状
——2020中国茶叶区域公用品牌价值评估报告牌价值评估报告（（上上））

□胡晓云 李闯 魏春丽等

本次参评的茶叶区域公

用品牌有111个，获得有效评

估的品牌共计98个，其中，

91个品牌连续参与了2019

年和2020年两轮评估。受

疫情影响，今年有效评估品牌

数量较2019年减少了9个。

在有效评估的茶叶区域

公用品牌中，绿茶类品牌70

个、红茶类品牌10个、黑茶

类品牌6个、乌龙茶类品牌4

个、黄茶类品牌3个、白茶类

品牌2个、茉莉花茶等其它

茶类3个。其中，绿茶类品

牌最多，占本次有效评估品

牌总量的71.42%。

在CARD模型中，茶叶

区域公用品牌价值=品牌收

益×品牌忠诚度因子×品牌

强度乘数，本文将依据获得

品牌价值的各项各级相关指

标展开相关数据分析，通过

数据展示中国茶叶区域公用

品牌的发展现状。

西湖龙井品牌价值居首位
平均品牌价值首度超20亿元

根据本次评估数据所

得，98个有效评估的茶叶区

域公用品牌的品牌总价值

为1970.62亿元，较2019年

有效评估的 107 个茶叶区

域公用品牌的品牌总价值

高出71.34亿元。本次有效

评估品牌的平均品牌价值

为20.11亿元，较2019年增

加 2.36 亿元。平均品牌价

值跨越20亿元门槛。

按品牌价值大小区间分

布，在本次评估中，品牌价值

位于50亿元以上的品牌有3

个，分别是西湖龙井（70.76亿

元）、普洱茶（70.35亿元）和信

阳毛尖（68.86 亿元）；品牌价

值位于20亿—50亿元之间

的品牌共计39个，占整体有

效评估品牌数量的39.80%；

品牌价值在20亿元以上的

品牌，占总体有效评估品牌

的比率为42.86%，比去年高

出5.48%。同时，本次有效评

估的98个品牌，其品牌价值

均在1亿元以上。这说明，我

国茶叶区域公用品牌价值总

体呈现提升状态。

“小而美”品牌溢价能力强
以出口为主品牌整体品牌收益高

品牌收益是指剔除生

产、劳动等环节产生的收益，

由品牌所带来的收益部分。

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。

本次评估中，98个茶叶

区域公用品牌的平均品牌收

益为11910.68万元，比2019

年增加 1332.95 万元，增长

12.60%。

比较本次评估中品牌收

益位于前10位品牌的品牌收

益和单位销量品牌收益，普洱

茶的品牌收益最高，达到

40494.40万元，西湖龙井和

信阳毛尖分别以38142.21万

元、37259.55万元的品牌收

益位于前三位。从单位销量

品牌收益比较可见，西湖龙井

以每公斤911.80元的单位销

量品牌收益遥遥领先，位列第

二位的安吉白茶单位销量品

牌收益为每公斤126.96元，

大佛龙井为每公斤 49.39

元。整体品牌收益最高的普

洱茶，其单位销量品牌收益仅

为每公斤2.22元。尽管普洱

茶的部分古树茶、山头茶存在

“天价”现象，但从整体来看，

普洱茶在单位品牌溢价能力

上表现不高。数据说明，上

述相关品牌中，有的品牌虽

然产业规模不大，但单位销

量品牌收益高，生产与经营

者可以获得相对高的品牌溢

价；有的品牌虽然产业规模

大，但单位销量品牌收益低，

虽然以规模取胜，整体品牌

收益不低，但单位销量的品

牌溢价不高。

从本次评估可见，逾八成

有效评估品牌拥有出口业

务。其中，祁门红茶、婺源绿

茶、政和白茶等5个茶叶区域

公用品牌以出口为主；有78

个品牌有少量出口，主要出口

至欧美、俄罗斯、东南亚、日

本、韩国、北非等国家和地区。

比较出口品牌与不出口

品牌的平均品牌收益和平均

单位销量品牌收益，以出口

为主的品牌，平均整体品牌

收益高，但平均单位销量品

牌收益低；而不出口品牌的

平均整体品牌收益低，但平

均单位销量品牌收益有的高

达每公斤175.62元。数据表

明，本次有效评估的品牌中，

出口品牌一般具有规模优

势，而不出口品牌多为“小而

美”品牌，茶产品供应量不

大，但单位销量品牌收益高，

品牌溢价能力强。

近六成品牌产品市场价格稳定
盲目涨价或降价将影响品牌忠诚度

品牌忠诚度因子（BL）指

的是消费者对品牌的认可及

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=（过去3

年平均售价-销售价格标准

差）÷过去三年平均售价。产

品售价越稳定，品牌忠诚度因

子越高。

评估数据显示，本次有效

评估品牌的平均品牌忠诚度因

子为 0.898，基本与去年持平

（去年该因子大小为 0.897）。

98个有效评估品牌中，品牌忠

诚度因子位于0.90以上的品牌

数有58个，占整体有效评估品

牌数量的59.18%。品牌忠诚

度因子在0.90以下的品牌中，

有29个品牌忠诚度因子高于

0.80，另有11个品牌忠诚度因

子居于0.80以下。数据表明，

本次有效评估的98个品牌中，

近六成品牌拥有较稳定的市场

价格。

按六大茶类比较，连续参

与2019年、2020年两度有效评

估的91个品牌，白茶、红茶、绿

茶类的茶叶区域公用品牌的平

均品牌忠诚度因子有所下降。

其中，红茶类的平均值从0.900

降至0.868，表明红茶类品牌的

市场价格波动明显；黑茶、黄

茶、乌龙茶类的茶叶区域公用

品牌的平均品牌忠诚度因子有

不同程度的提升，尤其是黑茶

和乌龙茶的市场价格稳定性显

著提升。整体而言，黑茶类的

平均品牌忠诚度因子相对低于

其它茶类。

根据CARD模型可知，市

场价格的大幅波动会造成品牌

忠诚度因子走低。从本次评估

可见，大部分品牌由于涨价所

带来的影响导致了品牌忠诚度

因子降低。数据显示，本次有

效评估的品牌忠诚度因子低于

0.80的11个品牌中，有10个品

牌是因为价格大幅上升而导致

品牌忠诚度因子降低。在品牌

的发展成长过程中，根据不同

时段、不同的消费关系进行价

格体系调整理所当然，但要注

意的是，价格调整要科学判断

并符合市场供需关系，不可盲

目涨价或降价，以免损害消费

者对品牌的忠诚度。

“品牌强度五力”表现不均衡
“建德苞茶”品牌发展力最强

西湖龙井茶基地西湖龙井茶基地。。 叶敏叶敏 摄摄


