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序言

贵州是中国兼具低纬度、高海拔、寡日照、多云雾的

原生态茶区。独具特色的地理位置，良好的气候

资源，孕育了茶叶生长的自然条件，是中国最适宜种茶的区域之一。

目前，贵州已经成为我国茶叶栽培面积最大的省份。以“三绿

一红”为代表的黔茶，已经树立起良好的品牌形象。黔茶自 2017

年 2 月入选贵州“黔系列”民族文化产业品牌，品牌传播力进一步

提升。2018 年 5 月“黔系列”加入新华社民族品牌工程，黔茶品

牌传播力显著上升，带动了黔茶的整体发展。

为进一步加快贵州茶产业发展，推动黔茶品牌建设，提升品牌

知名度和公信度，新华社民族品牌工程办公室与中国经济信息社，

在“新华社民族品牌工程传播力指数”评价标准基础上，围绕黔茶

品牌传播特点，研发“新华·黔茶品牌传播力指数”，从品牌传播

的基础、管理、投入、效果等方面，构建贵州黔茶品牌传播力评价

体系，综合评价品牌传播力度，助推产业品牌价值提升。

新华·黔茶品牌传播力指数从品牌传播基础、品牌管理、传播

力度、品牌知名度和品牌公信度五个方面，设置一级指标。本期成

果主要运用互联网大数据，重点推出黔茶品牌知名度指数和公信度

指数，衡量黔茶品牌传播效果。后续项目组将综合品牌传播基础、

品牌管理、传播力度持续监测黔茶品牌传播情况，为黔茶产业发展

和品牌价值提升提供参考，为贵州省决胜脱贫攻坚和实现全面小康

贡献力量。

PREFACE
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核心观点

黔茶品牌建设取得阶段性成果，近一年品牌知名度指数显著

提升，于 2019 年上半年达到 186.39 点。品牌知名度指

数主要从网络、主流媒体、自媒体知名度进行衡量。

网络知名度指数较为稳定，2019 年上半年涨幅明显。主要品牌——

都匀毛尖和湄潭翠芽一般在 3-5 月清明节前后达到搜索高峰，2019 年高峰

值和高频搜索持续时间均超往年，且关注人群画像呈现出健康时尚的年轻

态势。

央级媒体带动作用显著，主流媒体知名度指数进入快速增长期。黔茶

自 2018 年 5 月加入新华社民族品牌工程以来，央级媒体的带动作用愈加

显著。央级媒体首轮传播推广后，吸引商业媒体争相报道，商业门户报道

量呈现爆发式增长。

多层次、多角度的传播推广渠道促进自媒体知名度指数显著增长。黔

茶借助新华社民族品牌工程主流品牌传播渠道，辅以自媒体平台官方账号

发声，增加了与消费者的情感联系，有效塑造品牌形象。

品牌公信度指数维持在较高水平，并从 2017 年起持续稳步

提升。品牌公信度主要从电商平台消费者市场评价以及

媒体评价两个维度进行研究。

市场评价指数显示，黔茶产业总体口碑情况良好。指数于 2019 年上

半年达到 138.45 点，产品忠诚度和满意度稳步提升，黔茶越来越受到消

费者认可。

媒体评价指数较为稳定，主流媒体正面评价与全网正面评价常年保持

在较高水平。主流媒体正面评价占比均值高达 94%。与全网正面评价相比，

主流媒体的高好评度对黔茶品牌塑造具有重要意义。

CORE  POINT
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黔茶品牌发展新机遇

黔茶发展的基本情况

黔茶品牌发展潜在力量

 “黔系列”品牌发展阶段
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中国是世界茶叶发源地，也是世界最大茶叶生

产、贸易和消费国之一，当今的中国正以昂扬的姿

态走近世界舞台中央。为积极响应品牌强国战略，

新华社于 2017 年 6 月启动“新华社民族品牌工程”

综合服务体系，旨在“服务民族企业发展，助力中

国品牌建设”。“新华·黔茶品牌传播力指数”是新

华社民族品牌工程的服务内容之一。

追溯黔茶的历史，“中国茶源在贵州”是随着

贵州晴隆县古茶籽化石的出土、成片古树茶的发现

以及文献史料的发掘，逐渐形成的共识。唐代茶圣

陆羽曾在《茶经》中评价，贵州茶是“往往得之，

其味极佳”。黔茶中有名的“都匀毛尖”迄今已有

500 多年的历史。但由于地理位置偏远和交通不发

达等原因，近现代大部分黔茶仅作为原料被来自安

徽、浙江等名茶产地的茶商收购，经包装变为“祁

门红茶”、“西湖龙井”，影响了黔茶自身的发展。

近年来，随着贵州茶产业的提升和转型，茶叶

已经成为贵州现代农业的第一产业。虽说贵州“高

山云雾出好茶”，但是外界对于黔茶知之甚少，这

个客观现实不容小觑。提高黔茶的市场认知度、影

响力以及传播力，是新时代黔茶发展面临的机遇和

挑战。

为进一步促进贵州省茶产业转型升级，助推脱

贫攻坚和农村经济发展，2017 年 9 月，贵州省政府

印发了《贵州省发展茶产业助推脱贫攻坚三年行动

方案（2017-2019 年）》（以下简称“行动方案”）。

行动方案提出了贵州省茶产业发展的指导思想、基

本原则、主要目标以及产品布局、重点任务和保障

措施。在政府逐年政策激励下，贵州茶产业蓬勃发展。

2018 年，贵州茶园面积达到 752 万亩，连续

六年位居中国第一。茶叶总量由 2016 年的 28 万吨

增长至 2018 年的 36.2 万吨，增长态势显著。茶产

业 总 产 值 由 2016 年 的 299.8 亿 元 增 长 至 2018 年

的 394 亿元，连年位居全国第一，年均增长率达

14%，处于较快发展期。2018 年茶产业带动贫困人

黔茶发展的基本情况

口 45.2 万人，脱贫人数 13.7 万人，涉茶贫困户的

人均年收入达 4381.2 元。成品茶出口量由 2016 年

的 1045.4 吨增长至 2018 年的 2834.6 吨。2018 年

出口茶叶货值达到 6200.2 万美元。茶叶出口从传统

的中东地区向北欧、东南亚、美国等地区及国家转移。

茶叶出口产品类型以绿茶、红茶和黑茶为主。

贵州具有良好的生态环境，坚持高要求、高标准、

高质量发展茶产业，走绿色发展道路。率先在全国

禁用水溶性农药及草甘膦；创建了全程可追溯的茶

叶质量安全云服务平台；参照全球最严格的欧盟和

日本标准，把茶园禁用农药的数量提高到 120 种；

修订了“贵州绿茶”、“都匀毛尖”、“湄潭翠芽”

等产品标准，农残、重金属等指标标准与欧标接轨。
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黔茶品牌发展潜在力量
随着改革开放及西部大开发战略的推进，国家先后向贵州投入巨资进行基础设施建设，以解决制约其经济

发展的首要问题。道路交通设施前所未有的改善，为黔茶发展打下了牢固基础。加之，近些年贵州省委省政府

从规范产业标准、培育黔茶品牌入手，在政策、科技、金融等各方面加大对茶产业的支持，打造并推广国家知

名品牌，黔茶品牌发展迎来新机遇。

贵州是多民族聚居省份，民族文化资源丰富、特色鲜明。历史上的贵州山区处于中华主流文化边缘角落，

长期形成了一座座文化孤岛，“五里不同俗，十里不同天”。世代居住在此地的少数民族，在其繁衍生息的历

史长河中发展了自己独特的文化。在其生产和利用茶的过程中，又形成了土著居民独具特色、多彩多姿的民俗

民间茶文化。可以说，黔茶文化虽经岁月历史沧桑，仍旧保持着文化的原生态，古老而神秘，成为打造黔茶品

牌传播力的潜在因素和独特亮点。

 “黔系列”品牌发展阶段
“黔系列”民族品牌，是贵州省委为贯彻落实

习近平总书记视察贵州重要讲话精神作出的打造多

彩民族特色文化强省的战略部署。将贵州独具地方民

族特色的传统工艺、民族刺绣、民族医药、银饰等民

族资源进行整合提升，推出包括“黔酒”、“黔茶”、

“黔药”、“黔银”、“黔绣”、“黔织”、“黔艺”

等在内的“黔系列”民族文化产业品牌，推动贵州民

族文化产业的振兴和繁荣。“黔系列”民族品牌工程

分为三个阶段：

准备阶段（2016 年 3 月）：出台《贵州省人民

政府办公厅关于打造“黔系列”民族文化产业品牌工

作方案》，构建具有贵州特色的民族文化产业品牌体

系 , 推进贵州从“非遗”资源大省向民族特色文化强

省的转变。

启动阶段（2017 年 2 月）：贵州省正式启动打

造“黔系列”民族文化产业品牌工作，利用专栏、新闻、

宣传片等形式在贵州卫视、《贵州日报》等主流媒体

媒介上持续开展宣传活动，突出品牌理念，推动品牌

概念深入人心。

打造阶段（2018 年 5 月）：贵州省联合新华社

共同打造“黔系列”民族文化产业品牌。新华社民族

品牌工程将整合媒体资源，系统推广“黔系列”品牌；

运用全球网络和传播渠道，面向海内外讲述“黔系列”

品牌故事；调动智库力量及相关资源，为“黔系列”

民族文化产业发展提供智力支撑、品牌打造等系列服务。

“黔茶”作为“黔系列”品牌的重要组成部分，

自 2017 年 2 月入选“黔系列”民族文化产业品牌以

来，其品牌知名度和公信度逐步提升 , 但目前仍处于

“打造阶段”, 应抓住当前发展的大好机遇，使黔茶

品牌传播力得到进一步提升。
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指数内涵

新华·黔茶品牌传播力指数，立

足品牌强国战略，以凝聚社会共识、

推动品牌传播为使命，以黔茶品牌传

播为研究对象，综合运用互联网大数

据和政府统计产业数据，从品牌传播

基础、管理、投入、效果等方面，构

建贵州黔茶品牌传播力评价体系，旨

在反映 2016 年以来，黔茶品牌传播

总体水平和品牌传播力演进路径，为

黔茶产业发展和品牌价值提升提供参

考，为贵州省决胜脱贫攻坚和实现全

面小康贡献力量。

作用意义

指数的研发及应用，对于提升黔茶品牌传播力，

进而完善新华社民族品牌工程服务体系，具有重要

意义。

为衡量黔茶品牌传播力水平变化提供重要工具

通过“指数化”语言，展现黔茶品牌传播路径、

传播重点、传播亮点，让消费者知道黔茶，了解黔

茶文化，提升消费群体对黔茶品牌的认同感。

为行业品牌传播战略的制定和实施提供方向指引

通过构建黔茶品牌传播力指数模型，多指标联

动，为黔茶品牌传播战略的制定提供方向指引和框

架标准。

定义品牌传播价值，提升品牌传播力

通过具体指标数据，分析黔茶品牌传播过程中

存在的问题，进而采取措施提升黔茶品牌传播力，

助力市场拓展。

为利益相关方判断行业及企业品牌发展提供参考

指数可以帮助投资者及时了解行业与相关企业

品牌现状、成长潜力，为投资者进行决策提供参考。
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指数设计原则

新华·黔茶品牌传播力指数产品遵循以下编制原则：

真实性

指数采用可考可查的实际运行数据，运用可以检测和查阅

的基础指标，严格控制样本数据的质量。

全面性

指标体系尽可能全面覆盖品牌传播内涵，未来指标体系将

随着融合发展进一步丰富和完善，依据社会反馈意见和建议进

行调整。

实践性

指数关注影响企业品牌传播力的关键要素，是企业提升品

牌传播力的实践方式。

代表性

指数以企业品牌传播力为核心设置指标体系，具有较强的

相关性和代表性。

指数设计思路

黔茶品牌传播力设计思路的原理是：在品牌传播基础上，

不断完善品牌管理，增强传播力度，逐步打造品牌知名度和公信

度，利用宣传效益回馈品牌发展的传播闭环。在此基础上，构建

黔茶品牌传播力指标评价体系，建立数学模型，对黔茶产业品牌

传播力水平进行评价。

根据指标对黔茶品牌传播力指数的重要程度，经专家团队

研讨评估，建立适当权重体系，通过加权计算法合成指数结果。

依据结果，既可分别评价各要素发展现状，也可综合反映黔茶

品牌影响力指数的总体水平，还可据此对黔茶品牌未来发展提

出建议。
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指标体系
新华·黔茶品牌传播力指数体系有 5 个一级指标、16 个二级指标、44 个三级指标。一级指标，从品牌传播基础、

品牌管理、传播力度、品牌知名度、品牌公信度五个方面，展现企业品牌传播力综合情况；二级指标，是基于
功能属性对一级指标的具体展开，是对品牌传播力影响因素的具体阐释；三级指标，考虑数据可得性，涵盖品
牌传播力各要素。

指标数据的采集遵循真实性、全面性、可靠性和代表性原则。三个层级指标经加权计算生成总指数。
表 1   新华·黔茶品牌传播力指数指标体系
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指数评价结果

品牌知名度指数
全网知名度指数

主流媒体知名度指数

自媒体知名度指数

品牌公信度指数
市场评价指数

媒体评价指数

本期重点推出黔茶品牌知名度指

数和品牌公信度指数，以衡量黔茶品

牌传播效果。后续项目组将综合品牌

传播基础、品牌管理、传播力度持续

监测黔茶品牌传播情况。
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品牌知名度指数

黔茶品牌知名度指数近一年提升效果显著。黔茶作为贵州“五张名片”之一，得到贵

州省委省政府的高度重视，“一手促发展，一手做推广”的扶持模式，使得黔茶品牌发展

得到较大提升，品牌知名度指数也稳步上升。品牌知名度指数主要从网络知名度、主流媒

体知名度、自媒体知名度三个方面进行全面衡量。

2016 年到 2017 年上半年，黔茶品牌知名度指数缓慢增长。从 2016 年开始，贵州连

续两年组织数百家茶企举行“丝绸之路·黔茶飘香”茶产业推介活动；2017 年制定《贵州

省发展茶产业助推脱贫攻坚三年行动方案 (2017—2019 年 )》为贵州茶产业制定三年发展

目标。

2017 年下半年到 2018 年上半年，黔茶品牌知名度指数进入回落调整阶段。2017 年

下半年回落至 102.90 点。2018 年上半年，贵州省和新华社合作，打造“黔系列”民族文

化产业品牌；黔茶作为“黔系列”品牌的重要组成部分，得到重点推广。

2018 年下半年开始，黔茶品牌知名度指数以每期平均 29.37% 的增速显著提升，远超

之前 2.73% 的平均增长速度，并于 2019 年上半年达到 186.39 点。2019 年 1 月召开的贵

州“两会”和 3 月召开的全国“两会”期间，贵州省高层领导一如既往地推广黔茶，获国

内外一致点赞；2019 年 4 月“中国·贵州国际茶文化节暨茶产业博览会”充分发挥“互联

网 +”的优势，分别通过微信朋友圈、淘宝、京东、苏宁易购和地方新媒体等对茶博会进

行有计划的阶段性推广，使网上茶博会逐步达到高潮，总销售额突破 5000 万元。
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图 1    品牌知名度指数
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网络知名度指数
网络知名度指数较为稳定，近半年增长明显。网络知名度依

据搜索指数和微信热度进行全面衡量。2016-2018 年间，网络知

名度保持小幅波动。2019 年上半年增长幅度明显，达到 134.49 点。

100.00 100.00 104.97 104.97 
97.40 97.40 

134.49 

0

20

40

60

80

100

120

140

图 2    网络知名度指数
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搜索指数

搜索指数显示，黔茶主要品牌——都匀毛尖和湄潭翠芽一般在 3-5 月清明节前后达到搜索

高峰，且一般存在早春茶和明前茶两次高峰。清明节前采制的茶叶，受虫害侵扰少，芽叶细嫩，

色翠香幽，味醇形美，是茶中佳品。“明前茶”获得网民广泛关注，使得 3 月至 5 月间搜索指

数远高于平时水平。值得注意的是，虽然 2019 年贵州低温天气导致部分茶区采摘推迟，造成

2019 年早春茶时期未出现预期小高峰，但之后的明前茶小高峰显著增长，高峰值和持续时间均

超往年，侧面反映出贵州省春茶整体仍然呈现产量增加、产值提升、茶农增收的良好态势。

得益于黔茶品牌逐年上升的知名度，网民关注热度不断上涨。都匀毛尖高指数天数逐年增

长，2019 年已累计有 40 天指数超过 600 点，较上年相比上涨 33.33%。湄潭翠芽搜索指数相

对稳定，品牌热度不及都匀毛尖，但自 2016 年起也有明显增长。

图 3    搜索指数趋势
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都匀毛尖网民关注热度持续升温，湄潭翠芽今年网民关注热度有所回落。都匀毛

尖 2019 年峰值高达 687 点，较 2016 年峰值上涨 51%。湄潭翠芽 2019 年峰值虽较

去年相比有所下降，但整体呈现出稳定上涨态势。
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图 4    主要黔茶品牌搜索高峰值对比

都匀毛尖与湄潭翠芽搜索指数较为稳定。都匀毛尖 2019 年上半年增长明显。作

为贵州省重点打造的“三绿一红”黔茶品牌成员，都匀毛尖与湄潭翠芽网络关注度趋

势吻合，呈稳定状态。作为十大名茶，都匀毛尖品牌效应显著，网络关注度高于湄潭

翠芽。自 2016 年上半年至 2017 年上半年间，都匀毛尖与湄潭翠芽均在稳步增长，

2017 年下半年以后处于波动增长态势。
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图 5    主要黔茶品牌搜索指数对比
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省内用户对黔茶品牌搜索贡献度最高。从搜索省份分布来看，省内用户贡献度排名第一，排名

前十的省份主要分布于西南、华东、华南地区。各省份对于都匀毛尖的关注度均高于湄潭翠芽。

20-29 岁为黔茶网络关注度主力人群，男性比例远高于女性。从都匀毛尖及湄潭翠芽的搜索人

群画像中可以看出，搜索人群年龄主要中在 20-29 岁之间，男性占 60% 高于女性 40%。黔茶产业

呈现出健康时尚的态势，消费者年轻化趋势明显。黔茶悠久的文化、优良的品质、独特的冲泡方式

正吸引越来越多年轻一代的关注，品牌发展潜力巨大。
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图 6    搜索人群年龄分布

图 7    搜索人群性别分布
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微信热度指数
黔茶品牌微信热度 2019 年上半年显著上升。微信热度指数显示：2017 年上半年至

2018 年下半年，微信热度指数处于平稳状态，2019 年上半年大幅度提升。品牌塑造效果

初显。
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图 8    微信热度指数

茶旅融合，宣传新亮点。茶旅融合，既提升茶叶知名度，又发展旅游产业。目前，在

做大茶叶产业的同时 , 贵州省相关部门开始打造茶旅一体化旅游产品。将茶园建成旅游景

区，将茶产品开发成旅游商品，将茶民俗、茶文化打造出特色旅游产品，以形成“以茶促

旅、以旅带茶、茶旅互动”的一体化局面。茶旅融合将会成为黔茶品牌宣传的新亮点。

图 9    “茶旅”宣传报道趋势
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主流媒体知名度指数

主流媒体指数运行情况良好，与品牌知名度趋势较为一致，在 2018 年上半年

加入新华社民族品牌工程后，以平均 31.37% 的速度持续提升，并于 2019 年上半

年达到 198.29 点。

100.00

126.29 124.20
102.43

114.90

139.28

198.29

0

50

100

150

200

250

图 10    主流媒体知名度指数
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图 11    主流媒体报道量

2016 年至 2018 年间，央级媒体在前期报道量

较高，在 2017 年上半年报道量最高达 3926 篇，贵

州人大代表带“黔茶”上两会得到央级媒体广泛关注。

2017 年下半年报道量有所下降，自 2018 年上半年

起，央级媒体报道量处于稳步增长状态。央级媒体

上半年报道量普遍多于下半年报道量，上半年贵州

举办多次大型茶叶推介会，为“春茶”、“明前茶”

传播推广，获得央级媒体广泛报道。

央级媒体首轮传播推广后，吸引商业媒体争相

报道。自 2016 年以来，商业门户网站以及其他媒

体对黔茶的报道量处于连年增长状态，黔茶自 2018

年 5 月加入新华社民族品牌工程以来，央级媒体的

带动作用愈加显著。商业门户报道量由 2016 年上

半年的 4576 条增长到 2019 年上半年的 17797 条，

达到 288.92% 爆发式增长。过去数年基于央媒、省

媒等官方媒体的宣传推广、媒体合作已经取得实质

性成效，越来越多的消费者和行业资本开始关注黔

茶产业，黔茶品牌知名度进入快速增长期。

从 2008 年开始举办的“中国·贵州国际茶文化

节暨茶产业博览会”（一节一会）已经成为贵州省

茶产业领域规格最高、规模最大、最具权威和影响

力的盛会。以搭平台、促交流、增合作为宗旨，“一

节一会”以及其他与黔茶相关的展会、活动、赛事，

不仅促进黔茶产业人才交流、茶企业互动合作，更

是在互联网中引起媒体的广泛关注及报道，促进贵

州茶叶品牌知名度的提升。尤其是商业媒体对黔茶

的关注日益增加，年报道量处于增长态势。

2017 年数据显示，新华网主办的“2017 年黔

茶说”系列活动，集中展示黔茶故事，为“黔茶出山”

搭建常态的推广、服务平台。相关系列报道在各级

媒体中被广泛转载传播，央媒的报道量多于省市级

媒体及商业门户，持续推进黔茶品牌建设。
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自媒体知名度指数

黔茶行业初步搭建起多层次、多角度的传播推广渠道，自媒体知名度指数总体增长显著。

2017 年下半年指数有所下降，降到 101.72 点，但从加入新华社民族品牌工程后，指数大幅增长，

2018 年下半年达 145.84 点，2019 年上半年达到 215.33 点，平均增速达 34.98%，提升效果显著。
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图 12    自媒体知名度指数

图 13    自媒体发文量
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微信发文量远高于微博发文量，发文量呈波动势增长，2016 年上半年微

信发文量 15350 篇，2016 年下半年增长 39.02% 达到 21340 篇，之后微信发

文量呈下降趋势，自加入新华社民族品牌工程以来，微信发文量快速增长，并

于 2019 年上半年达到峰值 29074 篇，与去年同期相比增长 288.92%。

在信息时代，自媒体已经渗透到了大众的日常生活当中，传播速度快，

形式多样，内容丰富，使得自媒体成为网络宣传的有效手段。因此在自媒体推

广方面，通过统一引导，在微博、微信、短视频等重要的自媒体平台，黔茶形

成了以政府官方账号引领的各茶叶公司为主的自媒体宣传矩阵，多层次、多角

度进行宣传推广，以提升品牌传播速度和传播效果，塑造黔茶品牌形象。

但从目前看，黔茶品牌自媒体的传播影响力不及主流媒体，微博中黔茶

账号以茶企为主，且部分账号活跃度不高。

资讯媒体、微信、微博依旧是黔茶品牌宣传的重要媒介，黔茶应加强自

媒体建设，充分利用“官宣”，积极塑造品牌形象，借助新华社民族品牌工程主流

品牌传播渠道，辅以自媒体平台官方账号发声。增加与网民互动机会，培养与

消费者的情感联系。进而提升品牌忠诚度，打造出具有竞争力的黔茶知名品牌。
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品牌公信度指数

品牌公信度指数维持在较高水平，并仍然持续提升。2017 年上半年较 2016 年下半年

有大幅增长，达到 104.45 点，之后一直以平均 2.96% 的速度稳步增长，在 2019 年上半

年达到 117.39 点。

目前 , 贵州茶行业有中国驰名商标 6 个、农产品地理标志保护 19 个，“贵州绿茶”

是我国首个省级大区域品牌地理标志茶产品。黔茶品牌的塑造，有助于提升茶企的品牌知

名度，也有助形成消费者对品牌的忠诚度。
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图 14    品牌公信度指数

市场评价指数显示，黔茶产业总体口碑情况良好，并呈稳步提升态势。从 2017 年上

半年开始，以每期平均 5.47% 的增长速度持续增长，并于 2019 年上半年达到 138.45 点，

反映出黔茶越来越受到消费者的认可。

市场评价指数

图 15    市场评价指数
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主要产品忠诚度
黔茶产品忠诚度近年来逐渐提升。产品忠诚度是指黔茶消费者中有复购意愿的人次比例，

反映出消费者对品牌的认可程度。黔茶产品忠诚度在 2016 年下半年有小幅度下降，随后稳步

提升，并于 2019 年达到峰值，复购意愿人群占比达到 9.74%。
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图 16   主要产品忠诚度

主要产品满意度

黔茶产品满意度长期保持较高水平，近两年维持在 90% 以上并呈上升态势。产品满意度基

于电商平台的黔茶产品评价进行计算，于 2019 年上半年达到 96.84%，反映出认可黔茶品牌的

消费者比例在不断提升。

图 17    主要产品满意度
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主要产品满意分值
黔茶产品满意分值和评价量逐年上升。黔茶产品的消费者满意程度数据来自网络电商平台。消费者对黔茶

的评价量逐年增加，尤其在 2018 年—2019 年 7 月之间，评价量增长迅速。与此同时，满意分值也在逐步提升，

反映出黔茶产品在逐步打开市场的同时，也让消费者愈加满意。

图 18    主要产品满意分值（五分满分制）

图 19   黔茶品牌电商评价词云图
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口味、包装、茶文化是消费者对于黔茶品质的主要关注点。

黔茶评价词云图显示，大部分评价集中在对“味道”、“口感”的描述，而“实惠”、“划算”等价格词

语比例相对较少。可以看出，茶叶作为一种嗜好型饮料，消费者购买是先考虑口味而非价格，在现今的市场经

济条件下，好的茶叶品质能够收获更多消费者。词云图中，“新包装”这一评价也非常醒目。目前除了自饮，

茶叶消费更多表现为礼品形式。根据著名的“杜邦定律”①，高端大气有内涵的包装，将会受到更多消费者的

喜欢和认可。词云图还包含了“茶汤”、“汤色”等专业品茶术语。这些品茶标准要求的具有贵州特色的高水

温、多投茶、快出汤、茶水分离、不洗茶的“贵州冲泡”方式，给黔茶的品牌形象增添了鲜明的文化色彩，也

是消费者对于黔茶品质的主要吸引点。

①“杜邦定律”：由杜邦公司发明，即 63% 的消费者是根据商品的包装盒设计进行购买，好的包装可以提高销售额的 15%，效益的 18%。
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媒体评价指数
媒体评价指数较为稳定，仅有小幅波动。2016 年下半年到 2017 年下半年期间，指数

运行表现不如基期。从 2018 年上半年开始，媒体评价有所回升。媒体对黔茶品牌的信任

程度总体保持稳定状态。
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图 20    媒体评价指数

主流媒体正面评价与全网正面评价常年保持在较高水平，主流媒体正面评价占比均值

高达 94%。与全网正面评价相比，主流媒体的高好评度对黔茶品牌塑造具有重要意义。

图 21   主流媒体评价占比与全网媒体评价占比
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计算方法

权重设置
指数计算
数据处理
模型计算
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附录 计算方法
权重设置

指数的权重设置采用层次分析法和专家打分法

相结合的方法，先让专家结合实际情况，对各项指

标两两间的相对重要程度进行打分，汇总多位专家

的意见；然后按照层次分析法计算出指标体系中各

项指标的权重，从而较好的反映品牌传播力总体发

展水平。

层次分析法的基本原理是依据具有递阶结构的

目标、子目标（准则）、约束条件、部门等来评价方案，

采用两两比较的方法确定判断矩阵，然后将判断矩

阵的最大特征值相对应的特征向量、分量作为相应

的系数，最后综合给出各方案的权重（优先程度）。

AHP 算法的基本过程，大体可以分为如下六个

基本步骤：

明确问题。即弄清问题的范围，所包含的因素，

各因素之间的关系等，以便尽量掌握充分的信息。

建立层次结构。在这一个步骤中，要求将问题

所含的因素进行分组，把每一组作为一个层次，按

照最高层（目标层）、若干中间层（准则层）以及

最低层（方案层）的形式排列起来。如果某一个元

素与下一层的所有元素均有联系，则称这个元素与

下一层次存在有完全层次的关系；如果某一个元素

只与下一层的部分元素有联系，则称这个元素与下

一层次存在有不完全层次关系。层次之间可以建立

子层次，子层次从属于主层次中的某一个元素，它

的元素与下一层的元素有联系，但不形成独立层次。

构造判断矩阵。这个步骤是层次分析法的一个

关键步骤。判断矩阵表示针对上一层次中的某元素

而言，评定该层次中各有关元素相对重要性的状况。

设有 个指标， ， 表示 相

对于 的重要程度判断值。 一般取 1, 3, 5, 7, 9

等 5 个等级标度，其意义为：1 表示 与 同等重

要；3 表示 较 稍重要；5 表示 较 明显重要；

7 表示 较 强烈重要；9 表示 较 极端重要。
而 2, 4, 6, 8 表示相邻判断的中值，当 5 个等级不够

用时，可以使用这几个数值。

层次单排序。层次单排序的目的是对于上一层

次中的某元素而言，确定本层次与之有联系的元素

重要性的次序。它是本层次所有元素对上一层次而

言的重要性排序的基础。

若取权重向量 ，则有：

是 的特征值，那么 是 的对应于 的
特征向量。从而层次单排序转化为求解判断矩阵的

最大特征值 和它所对应的特征向量，就可以
得出这一组指标的相对权重。

为了检验判断矩阵的一致性，需要计算它的一

致性指标：

当 时，判断矩阵具有完全一致性；反之，

愈大，则判断矩阵的一致性就愈差。

层次总排序。利用同一层次中所有层次单排序

的结果，就可以计算针对上一层次而言的本层次所

有元素的重要性权重值，称为层次总排序。层次总

排序需要从上到下逐层顺序进行。对于最高层，其

层次单排序即为总排序。

若 上 一 层 次 所 有 元 素
的 层 次 总 排 序 已 经 完 成， 得 到 的 权 重 值 分

别 为 与 对 应 的 本 层 次

元 素 的 层 次 单 排 序 结 构 为

，这里，当 与 无联系时，

。那么，得到的层次总排序。

一致性检验。为了评价层次总排序的计算结果

的一致性，类似于层次单排序，也需要进行一致性

检验。

为层次总排序的一致性指标， 为与
对应的 层次中判断矩阵的一致性指标； 为层次

总排序的随机一致性指标， 为与 对应的 层
次中判断矩阵的随机一致性指标； 为层次总排

序的随机一致性比例。同样，当 时，
则认为层次总排序的计算结果具有令人满意的一致

性；否则，就需要对本层次的各判断矩阵进行调整，

从而使层次总排序具有令人满意的一致性。
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指数计算
数据处理

模型计算

在原始数据处理方面，对样本品牌的各三级指

标原始值分别进行指标的无量纲化处理。

无量纲化是为了消除多指标综合评价中，计量

单位上的差异和指标数值的数量级、相对数形式的

差别，解决指标的可综合性问题采用的数据处理方

法。指数的三级指标采用归一化无量纲化的方法。

对于正项的三级指标序列进行变换，

式中 i=1~2; j=1~k，其中 k 为三级指标的个数。

将指数所有三级指标无量纲化后的数值与其权

重按如下公式计算就得到一级分项指数 ：

ijw 其中，表示第 i 个品牌第 j 项指标的权重。

然后加权，就得到总指数

pw 其中，表示第 p 项一级指标的权重。
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中国经济信息社，是新华社经济信息事业的市场主

体，初步构建起了多个国家级信息平台，包括服务国家

金融信息安全和人民币国际化的“新华财经”、服务“一

带一路”倡议的“新华丝路”、服务社会信用体系建设

的“新华信用”，专门从事指数编制、发布、运维及推

广的“新华指数”。

中国经济信息社在国内设有 30 家分中心 , 在全球

构建起覆盖主要国际金融中心城市、“一带一路”沿线

重要城市的信息采集网络 , 为海内外 2 万多家用户提供

独家、权威、专业的财经、智库、指数、信用、政务、

行业、舆情及“一带一路”信息服务。

关于我们
ABOUT US

发
展
经
济
信
息  

服
务
国
家
战
略

          

打
造
世
界
一
流
信
息
通
讯
社

全国服务网络
北   京

河   北

天   津

上   海

江   苏

浙   江

安   徽

广   东

福   建

山   东

内蒙古

青   海

重   庆

广   西

四   川

云   南

陕   西

湖   北

湖   南

河   南

山   西

江   西

辽   宁

黑龙江

吉   林

贵   州

海   南

甘   肃

宁   夏

新   疆

北京市西城区诚实胡同 1 号

石家庄市谈固南大街 77 号

天津市南开区红旗南路 251 号增 2 号

上海市衡山路 62 号

南京市洪武北路 55 号置地广场 908 室

杭州市上城区南山路 262 号

合肥市繁华大道 306 号

广州市越秀区连新路 158 号

福州市仓山区建新中路 2 号

济南市玉函路 5 号

呼和浩特市中山东路 5 号

西宁市西川南路 39 号

重庆市渝北区新南路 181 号 6F

南宁市青秀区迎宾路 1 号 6 楼

成都市高新区交子北一路 2 号

昆明市西山区红塔西路 7 号

西安市新城区皇城西路 20 号

武汉市武昌区徐东大街 356 号

长沙市迎宾路 179 号

郑州市花园路 85 号新闻大厦

太原市高新区东渠路西二巷 001 号

南昌市红谷滩赣江中大道 688 号

沈阳市浑南新区浑南三路 4 号

哈尔滨市香坊区珠江路 35 号

长春市东中华路 913 号

贵阳市北京路 19 号

海口市滨海大道 89 号

兰州市东郊巷 15 号

银川市文化西街 33 号

乌鲁木齐市水磨沟区会展南路 1688 号

010-58361078

0311-85264533

022-83861567

021-24020043

025-83109801

0571-81189670

0551-63699085

020-83300283

0591-87381958

0531-83188041

0471-6664066

0971-6236544

023-89186777

0771-2086032

028-85282062

0871-64094586

029-87212286

027-68881182

0731-82684521

0371-65559560

0351-4665068

0791-83985150

024-23828931

0451-82395597

0431-88463069

0851-88667531

0898-68527591

0931-8716044

0951-2967023

0991-8805611




