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“ 品牌”是“ 用来证明所有权，作为质量的标志或

其他用途”[1]。 优秀的品牌对消费者的行为具有导向

作用，是市场创新的动力源泉。品牌价值来源于品牌

客户、 渠道成员和母公司等方面采取的一系列联合

行动， 能使该品牌产品在竞争中获得更强劲、 更稳

定、更特殊的优势，从而获得更大的销量和更多的利

益[2]。 品牌价值逐渐成为企业无形资产的重要载体。

1990 年 Dorden 公司以公司商标为抵押， 向花旗银

行贷款 48 亿美元，突显了品牌的巨大价值。可见，对

于我国一些具有区域特色的地理标志农产品开展品

牌价值评估具有重要的现实意义。
随着品牌无形资产生命力的展现和资本化的发

展， 品牌价值决定要素分析和评估研究成为研究品

牌建设和价值提升的理论热点，Aaker[3]提出的品牌
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资产十要素（ brand equity ten） 模型，英特品牌集团

公司（ Interbrand Group）的 Interbrand 模型 [4]，美国整

体 调 研（ total research） 的 品 牌 资 产 趋 势（ equitrend）
模型 [5]等分析工具应运而生，分别从不同维度评估

品牌的价值。 卢泰宏等[6-7]研究提出“ 品牌价值”三种

概念模型：财务会计概念模型、基于市场的品牌力概

念模型和基于消费者的概念模型。 随着市场经济发

展，品牌价值评估运用到各行各业。Kim 和 Kim[8]以高

级酒店为例，分析了品牌价值与企业绩效之间关系。
宁陵 [9]以碳酸饮料行业为例，探讨了提升品牌实力

的途径。
农产品地理标志是一种特殊品牌， 是品牌和农

产品的结合，使农产品更具集团性、地域性、独特性

等特点。我国农业生态环境多种多样，再加之丰富的

人文历史资源， 形成了一批具有丰富人文地理内涵

的地理标志农产品，如西湖龙井，平谷大桃，烟台苹

果等，它们代表的不仅是产地区域特征，更代表品质

和风味。 品牌能兴农，商标能富农，但是目前我国也

存在对农产品地理标志只注重申请登记， 不重经营

管理和价值挖掘的情况， 尚未发挥地理标志带动区

域农业经济发展的品牌效用。因此，本文以山西省某

地理标志农产品为例， 运用 Interbrand 模型评估其

品牌价值，分析影响地理标志价值的因素，为进一步

保护、发展、经营农产品地理标志提供有效对策。

1 农产品地理标志概况

1.1 我国农产品地理标志发展

我国地理标志保护工作开展近 30 年以来，形成

了农业部、工商总局、质检总局三个部门共同管理，
商标体系和专门保护体系并行的“ 三驾马车，两套体

系”的管理体制。在原有的工商总局和质检总局的地

理标志登记管理制度基础上， 为了进一步推动我国

农业品牌化发展，保障农产品质量安全，加强农业知

识产权保护，2007 年 12 月 25 日农业部发布 《 农产

品地理标志管理办法》 ，专门对农产品地理标志产品

进行登记保护。 截止 2013 年底，经过现场核查和专

家评审，4 451 件农产品地理标志予以登记颁证，其

中农业部登记 1 376 件，质检总局批准 1 534 件，工

商总局注册 1 541 件[10]。 农产品地理标志数量快速

增加，逐渐形成以山东省（ 12.49%） 、四川省（ 9.6%）
为代表的优势区域和以种植业（ 77.61%） 为主要类

型的优势品种[8]。 申请人类型多样，社会组织积极踊

跃，其中以农民专业合作经济组织和协会为主。
随着农产品地理标志品牌的培育， 有力地带动

了地理标志农产品（ 以下简称地标产品）增效、农民

增收。据统计，地标产品价格普遍上涨 20%-30%，有

的 价 格 甚 至 成 倍 上 升， 以 延 庆 国 光 苹 果 为 例，自

2009 年 11 月取得农产品地理标志证书以来， 销售

价格从 2009 年的 10 元/kg， 涨到 2010 年的 16-18
元/kg，市场上出现了“ 一果难求”的现象。 农产品地

理标志辐射带动效应明显， 极大的促进了当地农产

品加工业的壮大，同时带动了冷藏、物流等相关服务

业的发展。 农产品地理标志品牌建设成地方农业部

门优化产业结构，提升农业竞争力的重要抓手。
1.2 评估对象概况

本次评估地标产品是中国十大名枣之一， 素有

“ 八个一尺，十个一斤”之称，个大皮薄，核小肉细，既

能鲜食，又能加工，曾获多项国内国际奖项，可谓是

誉满三晋，名扬九州，蜚声海外。 2008 年该地标产品

成为农业部首批公布的 28 例地标产品之一，其地理

坐标位于东经 111°17′-111°24′， 北纬 37°28′-37°54′，
产区为山西省交城县天宁镇、夏家营镇、西营镇、洪

相乡、岭底乡、西社镇。
地标产品隶属于交城县，最大年产量 3000 t，是

该县重点发展的三大产业之一，已纳入《 交城县农业

产业发展规划》 、《 红枣、核桃优势农产品 2011-2015
年发展规划》 。作为地标产品管理部门的交城县农业

委员会具有从事农产品地理标志的专职工作人员 2
人，其中从事质量监管的专业技术人员 1 人，用于地

标产品管理的年度经费为 4 万元。 山西天骄食业有

限公司为该地理标志的唯一使用企业， 也是省级农

业产业化龙头企业和省乡镇企业系统重点扶持的

30 家企业之一，具有长期固定销售渠道。 该企业在

管理地标产品工作中， 具有从事农产品地理标志品

牌管理人员 5 人， 其中从事质量监管专业技术人员

2 人，用于地标产品生产销售的年度经费 20 万元。

2 研究方法

2.1 理论框架

采用 Interbrand 模型评价农产品地理标志的价

值，该模型以市场表现为主要的评估依据，以货币现

值作为价值评估结果 [11]。 评估过程（ 图 1）涉及产品

销售的客观数据和品牌强度权重的专家评分[12-13]。
2.2 计量模型

Interbrand 品牌价值评估是基于未来收益的测

算方法， 通过贴现率将未来收益折现为农产品地理

标志价值[14-15]。 品牌纯收益是企业收益除去非品牌

收 益 的 剩 余 收 益 ， 一 般 采 用 沉 淀 收 益（ residual
earnings） 乘以品牌在利润中的贡献率的方式计算；
品牌贡献率借鉴了品牌忠诚因子的计算方法， 以价
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格为主要变量[16]。 其计量模型为：
V=R×S
=Q×L×S

=
5

t = 1
Σ Q×L

（ 1+r） tΣ Σ×S
其中：

L=（ Rm-Cm-Cs-Ca-At×Rb）×Rt/Rm

A=J×R
B= A1×MT

I2=2S S∈[0，50]
（ I-10） 2=2S-100 S∈[50，1000 ]
r=1/I

式中：V 为地理标志品牌价值，R 为地理标志品牌纯

收益，S 为地理标志品牌强度，Q 地理标志品牌在利

润中的贡献率，L 代表地理标志企业的沉淀收益；Pn

为过去 n 年平均售价，D 销售价格标准差；Rm 为主

营业务收入，Cm 为主营业务成本，Cs 为销售费用，Ca

为主营业务税金及附加，At 为使用的有形资产，Rb

为行业平均资产利润率，R＇ 为贴标签的地理标志产

品的销售收入；J 为专家打分，R 为因素模糊数，A 为

评语集的隶属度，A1 为 A 的归一向量，M 为评价标

度，B 为综合评价结果 （ 即 S） ，I 为品牌乘数，r 是贴

现率。
2.3 变量选择

品牌强度变量选择主要是根据 Interbrand 模型

的“ 7 因素”，包括市场性质、稳定性、市场地位、行销

范围、品牌趋向、品牌支持和品牌保护，结合品牌发

展的实际情况进一步细化， 确定了 18 个二级指标

（ 表 1） 。

图 1 Interbrand 品牌价值评估框架流程

Fig. 1 Interbrand value evaluation process framework

表 1 地标产品品牌强度指标体系

Table 1 Strength index system of agricultural bands with geographical indication

因素
市场性质
稳定性

市场地位

品牌趋势

行销范围

品牌支持

品牌保护

指标
历史性
稳定性
品质特异性
不可替代性
其他排他标志
生产潜力
市场规模
贸易格局
纳入预算
经济社会发展计划
农业发展计划
产业发展计划
税收优惠
投资鼓励
公共宣传
内部保护
外部保护
立体注册

指标释义
历史年限
价格、销量变动趋势
营养、保健特性
相似品、市场占有率、销售渠道
奖项及其他标志

近 3 年本地最大产量、全国最大产量等

省内外销售比例

当地政府及主管部门的经济发展计划、
农业规划及相关鼓励措施

企业的 QC 制度、人员、经费
证书持有人和管理部门的 QC 制度、人员、经费
商标及专利

2.4 数据来源与参数计算

为了保障数据的完备性和对应关系， 选取有生

产销售记录以来的品牌发展数据，包括产业规划、销

售渠道、生产能力、品牌荣誉等；为了避免企业因投

资失败，新业务拓展等其他因素导致企业利润下降，
取 2008-2012 年企业的生产、财务、销售数据，以上

数据主要源于地标产品基层管理部门山西省交城县

农业委员会提供的宏观数据， 交城县农业技术推广

中心提供的行业资料， 地标使用单位山西天骄食业

有限公司提供的有关财务，IPA361 数据库中的行业

数据和品牌数据，公开媒体上发布的相关信息，如统

计年鉴、地方志、政府工作报告以及新闻媒体等。
根据企业 2008-2012 年的财务和生产数据，为

了避免其他因素对沉淀收益的影响， 取地理标志企

业 5 年沉淀收益。根据地理标志产品的实际情况，通

过专家打分对权重进行了确定得到的是 7 因素的权

重分配：
J=（ 0.06，0.11，0.27，0.12，0.10，0.22，0.12）
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结合相关数据，得到具体数据（ 表 2） 。 运用模糊

综合分析法，经归一化处理得：
A=（ 0，0.031，0.384，0.585，0）

B= 7.11
I=3.77
r=0.27

表 2 品牌强度指标值

Table 2 Brand strength index values

品牌强度
市场性质

稳定性
市场地位
行销范围
品牌趋向
品牌支持
品牌保护

权重
0.06
0.11
0.27
0.12
0.10
0.22
0.12

模糊数
3
5
7
7
7
5
5

9 7

7
7
7

5

5

5
5

3
3

１

注：对地理标志的品牌强度评价分为{非常好，比较好，一般，比较差，很差}，对应的隶属范围为{8- 10, 6- 8, 4- 6, 2- 4, 0- 2}，对应的模糊数为{9, 7,
5, 3, 1}。

3 结果与分析

3.1 品牌价值分析

2008-2012 年 产 品 沉 淀 收 益 由 9.69 万 元 上 升

到 540.56 万元，呈增加趋势（ 图 2） ，品牌盈利能力逐

年上升，品牌发展态势良好。沉淀收益主要受主营业

务收入、贴标销售收入、主营业务成本、销售费用和

使用的有形资产等因素影响。
主营业务收入和贴标销售收入呈增加趋势，其

中 2009 年和 2010 年均较上一年成倍增加，2011 年

和 2012 年增长趋向平稳。 主要是由于 2008 年地标

产品成为农业部首批认证的地理标志农产品， 品牌

效应明显， 导致前两年销售价格和销售量大幅度增

长， 因此主营业收入和贴标收入成倍增长；2010-
2012 年 销 售 价 格 稳 定 在 30-40 元，销 售 量 保 持 在

1 520 万吨以上并稳定增长， 市场销售情况稳中有

进，因此增长趋势趋向平稳，此阶段主营业务收入平

均增长率为 13.44%。
主 营 业 务 成 本 呈 增 长 趋 势 ， 其 中 2009 年 和

2010 年均较上一年成倍增加，2011 年和 2012 年增

长趋向平稳。 2008-2012 年单位成本保持在 16 元/kg
左右， 可见销售量是导致主营业务成本变化的主要

原因； 2010-2012 年销售量稳定增长时主营业务成

本平均增长率为 12.76%。 另外，使用的有形资产呈

增长趋势，是由于品牌市场销售情况良好，企业扩大

生产线，投资厂房和设备所致。
销售费用 2009 年较上一年激增，2010 年回落，

2011-2012 年增长趋向平稳。 由于 2009 年企业大力

拓展省内外市场，品牌销售费用主要的差旅费、运输

费、销售服务费，到 2010 年时企业已摸清区域市场

需求量和消费规律， 据此完善了产品物流与销售策

略，2010-2012 年销售费用主要用于仓库租赁和销

售服务费。
通 过 对 品 牌 沉 淀 收 益 影 响 因 素 的 分 析 发 现，

2008 年和 2009 年由于品牌效应， 品牌进入快速发

展期，各项指标均快速增长，但规律性较低，因此选

择 2010-2012 年品牌稳定期为主要分析时间段。 由

于该阶段销售费用、主营业务税金及附加费用、有形

使用资产与行业资产利润率的乘积的三项之和只占

主营业务成本的 8%，因此主营业务成本、主营业务

收入和贴标销售收入是影响沉淀收益的主要因素。
贴标销售收入与主营业务收入比保持在 70%左右，
相对稳定，说明主营业务收入是沉淀收益主要来源 。
销售价格和单位成本相对稳定， 销售量增加为主营

业务收入和主营业务成本增长的主要因素， 因此销

售量增加成为促进沉淀收益增长的关键因素。
在农产品地理标志持续使用的前提下， 得出其

品牌价值为 2849.8 万元。 2010-2012 年品牌加入稳

定增长期，主营业务收入增长率大于 10%，说明品

牌处于成长期，尚未面临产品更新的风险，沉淀收益

增长率在 45%左右，品牌收益效益良好，因此品牌

发展能力强劲，品牌价值仍有提升潜力。
3.2 品牌实力分析

品 牌 强 度 为 7.11， 品 牌 乘 数 为 3.77， 由

Interbrand 公司就品牌乘数与品牌实力换算的生长

曲线（“ S”型） [17-18]可知，品牌实力为 32.89，处于中等

偏弱地位（ 图 3） 。 主要原因体现为：1） 市场性质制

约，相对同类产品地标产品历史年限短，品牌影响力

有限。2）品牌支持和品牌保护不完善，政府只把品牌

纳入农业规划，没有明确的宣传推广计划、投资鼓励

和产业优惠政策； 企业品牌保护没有具体人员权责

分工，工作人员主要从事质量监管，无人从事品牌经
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营保护和品牌形象维护。 3）市场地位、行销范围、品

牌趋向的竞争力发挥有限。
地标产品肉质细而松脆，味甜汁多，含有人体所

需的多种矿物元素和维生素及环磷酸腺苷等物质，

品质优异，营养丰富；获国内外多项大奖，蜚声海外，
具有一定市场影响力。 品牌最大年产量为 3 000 t，
2012 年收购销售量仅为 1 800 t， 品牌生产潜力大；
品牌 30%-40%本省销售，60%-70%销往省外，且于

2013 年开始出口业务，销售格局结构合理，市场推

广战略有效。地标产品虽具有以上竞争优势，但营销

过程中却没有完全发挥自身优势， 品牌推广没有突

出品质亮点，单纯依赖市场推广，缺乏多元化产品，
不能满足消费者多层次需求， 因此市场竞争力发挥

有限。品牌强度虽然存在劣势，但未来可以通过加强

企业品牌建设和政府扶持完善，提升品牌实力。

4 结论与建议

4.1 结论

基于 Interbrand 模型对地标产品的品牌价值进

行评估，得出品牌价值为 2 849.8 万元，通过对品牌

图 2 2008-2012 年沉淀收益及其主要要素变化趋势

Fig. 2 Trends of residual earnings and their main element changes in 2008-2012

图 3 品牌实力与品牌乘数关系图

Fig. 3 Brand strength and brand multiplier relationship
diagram
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价值构成因素的分析发现，2008-2012 年沉淀收益

增长趋势良好，品牌贡献不高，品牌实力中等偏弱，
但随着品牌市场销售进入稳定阶段， 沉淀收益较好

增长势头继续保持，品牌贡献率将提升，品牌强度中

不足因素逐步完善，品牌价值仍具有较大提升空间。
4.2 建议

1）优选品牌化战略，提升品牌竞争力。基于品牌

贸易格局发展战略，顶层设计产品品牌形象，提升地

标产品竞争力，使地标产品成为一匹黑马。从地标产

品“ 省内外结合，逐步开发海外”的贸易格局出发，企

业可以推出“ 乡土战略”、“ 走出去战略”和“ 精品战

略”，针对不同品牌战略，挖掘品牌特色，提升品牌辨

识度。 其中，乡土战略主要针对本省市场，基于已有

消费基础，品牌上突出“ 区域优势”，包装可以辅以当

地名胜或人物形象，营造地域亲切感。走出去战略主

要针对省外和国外业务， 省外品牌战略侧重山西独

特的气候和自然资源宣传， 国外业务的重点在于历

史韵味彰显，以“ 华夏文明的摇篮”卖点。精品战略主

要是拓展产品的宽度，延长产品线的长度，推出组合

类产品，如枣汁、枣片、枣干等。 实现品牌高端化发

展，采取“ 一等原料，二等加工，三等价格”模式，必须

针对不同的消费群体推出不同包装形式， 自用消费

的经济适用， 礼品慰问的高档大气， 才能巩固老顾

客，发展新客源。 三大战略结合，满足消费群体多层

次的需求，设计具有立体感的品牌形象，相互借力，
相得益彰，提升品牌实力。

2）加强品牌支持与保护，增强品牌整体影响力。
品牌可持续的健康发展应建立在政府支持和企业保

护的基础上，逐步推进品牌优化整合，合理规划出品

牌布局。 政府方面，应为品牌发展提供“ 订制式”服

务，完善政策体系，县农业委员会应该联合企业和县

农业技术推广中心推动地标产品的市场宣传计划，
为地标产品争取投资鼓励政策和相关企业的税收优

惠政策，带动地标产品上下游产业链发展，提升品牌

影响力，促进品牌多元化发展。 企业方面，应最大限

度整合资源， 在品牌保护方面企业应当做到专人专

职，权责统一，细化品牌质量监控，明确“ 以质取胜”

概念，推行“ 零缺陷”管理；维护品牌形象，通过广告、
公关、营销等手段包装自己，体现品牌特性和企业活

力，树立品牌和企业良好形象。
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