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核心需求与品牌重塑：农产品区域公用品牌建设策略 
——基于 Kano 模型和安化黑茶的实证分析 
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摘 要：核心需求是消费者满意度的基础，品牌重塑关乎农产品区域公用品牌的持续竞争力。基于 Kano 模型与

Better-Worse 系数分析方法对安化黑茶用户的功能与文化需求进行识别，揭示其对品牌忠诚的非对称影响机制。

研究发现，消费者的需求呈现出显著的分层特征，分维度来看，产品功能创新、透明化溯源技术、用户共创体系

和全景式文化体验成为拉动品牌黏性与忠诚度的关键驱动点。据此，提出安化黑茶品牌重塑应立足“功能-文化-

技术”三维框架，通过功能价值强化、文化价值深植和技术赋能响应，精准满足用户核心需求，打造差异化体验，

构建动态能力培育体系，完善敏捷响应机制。 
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Core demands and brand reshaping: Strategies for developing regional public brands for 

agricultural products—Based on the Kano model and empirical analysis of Anhua dark tea 
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Abstract: Core consumer demand serves as the foundation for customer satisfaction, while brand reshaping is crucial to 

the sustainable competitiveness of regional public brands for agricultural products. Based on the Kano model and Better-

Worse coefficient analysis, the functional and cultural needs of Anhua dark tea consumers have been identified and their 

asymmetric impact mechanism on brand loyalty has been revealed. The research finds that consumers’ needs exhibit 

significant hierarchical characteristics. Dimensional analysis shows that functional innovation, transparent traceability 

technology, user co-creation ecosystem, and integrated cultural experiences have emerged as key drivers that enhance brand 

stickiness and loyalty. Accordingly, it is proposed that brand reshaping of Anhua dark tea should be grounded in a “function-

culture-technology” three-dimensional framework. By strengthening functional value, embedding cultural value, and 

enabling technical responses, it can accurately meet users’ core needs, create differentiated experiences, build a dynamic 

capability cultivation system, and improve the agile response mechanism. 
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一、问题的提出 

农产品区域公用品牌是依托特定自然生态环

境，融合历史人文底蕴与农业生产特色形成的公共

性品牌载体。国家高度重视品牌强农战略，2023 年

农业农村部发布的《支持脱贫地区打造区域公用品

牌实施方案（2023—2025 年）》明确指出，区域公

用品牌建设对于巩固脱贫攻坚成果、实现产业兴旺

具有核心引擎作用[1]。 
茶叶作为我国传统优势农产品，承载着深厚的
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地域文化，是区域农业经济体系的关键构成。湖南

安化黑茶作为茶叶类区域公用品牌的典型代表，在

促进县域经济增长方面发挥了重要作用。其发展历

程深深植根于边销茶历史文化，“宁可三日无粮，

不可一日无茶”的传统观念[2]生动体现了茶在维系

边疆民族地区经济与社会稳定中的纽带作用。依托

茯砖、青砖等特色茶品类[3]，安化黑茶深耕少数民

族市场，成为促进民族交流、铸牢中华民族共同体

意识的重要载体。 
然而，在快速发展的同时，我国茶叶普遍存在

品牌定位模糊、文化挖掘肤浅、营销同质化等问

题[4]，尤其是文化价值融合多停留在表层符号的简

单应用，未能深入对接消费者对产品功能（如口感、

功效）与文化体验的差异化、深层次需求[5,6]。有研

究提出“区域公用品牌+企业品牌”等模式以提升农

产品知名度[7]，但如果不能精准把握消费者的核心

需求，仍难以建立稳固的品牌忠诚度。   
安化黑茶与众多茶叶品牌一样，面临着亟待解

决的突出问题，集中表现为以下三个方面。一是对

消费者需求层次认知不清，资源配置失焦。企业把

握不准消费者对黑茶核心功能价值（如减脂功效）

与文化体验价值优先级的认知，导致品牌建设资源

配置难以精准导向，不能有效协同强化功能与文化

价值[8]。二是文化符号转化浅表化，消费者体验深

度不足[9]。民族文化元素的应用多停留于包装图案

等视觉层面，未能有效转化为沉浸式、可深度参与

和体验的消费场景，文化内涵挖掘不足。三是市场

响应迟缓，消费者忠诚度下滑[10]。产品迭代周期漫

长（约 18 个月），难以快速响应市场需求变化，进

而直接导致消费者忠诚度持续下滑（年均降幅达

5.3%）。《中国茶叶区域公用品牌发展报告（2024）》

显示，行业平均忠诚度年降幅为 3.8%，安化黑茶因

文化赋能不足等因素，其降幅显著高于行业均值 1.5
个百分点[10]，凸显了研究的紧迫性。 

当前高质量发展对农产品品牌化提出了更高要

求，亟须破解功能价值与文化价值协同平衡的难题。现有

研究多侧重定性分析，缺乏对消费者需求的量化解构，

导致品牌策略制定缺乏精准的数据导向。为此，本

文拟运用 Kano 模型及其 Better-Worse 系数分析

法[11-13]以湖南安化黑茶为例探讨农产品区域公用

品牌建设策略，不仅为安化黑茶突破同质化竞争、

提升用户忠诚度提供数据驱动的决策依据，还为农

产品区域公用品牌建设提炼出一套可迁移、可操作

的“需求诊断-价值重塑”新范式，助力其构筑可持

续的竞争壁垒。 

二、理论基础和研究方法 

（一）Kano 模型的理论框架和方法 

1．Kano 模型的理论框架 
Kano 模型是日本学者狩野纪昭(Noriaki Kano)

于 1984 年提出的需求分类工具，用于分析用户需求与

产品满意度之间的非线性关系。它将需求划分为必备

型需求（must-be quality）、期望型需求（one- dimensional 
quality）、魅力型需求（attractive quality）、无差异需

求（indifferent quality）和逆向需求（reverse quality）五

类，助力企业科学规划产品需求优先级，优化资源

配置[14]。其中，必备型需求是品牌生存的底线，一

旦未满足将导致消费者强烈不满，如产品的安全性

和基础功效。期望型需求是与消费者满意度直接相

关的需求，构成品牌忠诚度的基准线，如茶叶的口

感和包装的便利性。魅力型需求是能够超越消费者

预期，激发惊喜与情感共鸣的需求，如民族文化符

号的融入和个性化定制服务。无差异需求是对消费

者而言，存在与否对其满意度影响不大的需求，如

烦琐的冲泡流程。逆向需求则是若满足将导致消费

者不满的需求，如过度包装引发的环保争议。Kano
模型的五类需求属性与消费者满意度之间的关系，

如图 1 所示。 

 
图 1  Kano 基础模型 

Kano 模型作为一种分析消费者需求与满意度

关系的工具，在产品需求分析、服务创新、品牌建

设等方面被广泛应用[15]。 
Kano 模型通过区分客户需求的不同类型，有助

具备程度低 
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于企业识别哪些产品或服务特性对客户满意度和

忠诚度具有关键影响。Kano 模型与品牌忠诚度理论

的适配性体现在需求分层与忠诚演进阶段之间的

动态耦合关系。根据 Oliver 的品牌忠诚度阶段理论，

可将 Kano 模型的五类需求属性（必备型、期望型、

魅力型、无差异型、逆向型）分别对应于消费者忠

诚度从认知忠诚、情感忠诚到行为忠诚的演进路

径，由此构建出一条从需求识别到忠诚度培育的清

晰逻辑链条[16]。在品牌实际运营中，必备型需求构

成认知忠诚的基础保障，如四川“竹叶青”茶叶通

过欧盟标准认证后，投诉率降低 32%；期望型需求

的满足有助于深化情感忠诚，例如小罐茶采用充氮

保鲜技术后复购率提升 25%；魅力型需求则通过独

特文化体验激发消费者情感共鸣并转化为行为忠

诚，如八马茶业举办节气茶会后，其净推荐值（NPS，

也称作“口碑”）提升 18 分。 
并且，该模型还能帮助企业优化资源配置，将

创新重点放在消费者真正重视的属性上，避免在无

差异需求上浪费资源。因此，基于Kano模型的顾客

需求诊断进行产品创新和品质管理是提高品牌忠

诚度的科学化策略。 
2．Better-Worse系数量化分析方法 
Better-Worse 系数是 Kano 模型的核心分析工

具，通过两个维度衡量功能属性对用户体验的影

响，克服了 Kano 模型定性分类可能存在的主观偏

差，量化需求影响程度，实现“定性分类-定量排序”

的科学分析。该方法通过双向提问识别需求属性，

并使用 Better 系数衡量需求被满足时对消费者满意

度的正向增益，使用 Worse 系数评估需求未被满足

时对满意度的负面影响。Better 的数值为正数，数

值范围通常设定在 0~1 [17]。分析各项需求 Better-
Worse 系数的计算公式为： 

Better=(O+A)/(O+A+M+I) 
Worse=−(O+M)/(O+A+M+ I) 
式中，M 为必备型需求、O 为期望型需求、A

为魅力型需求、I 为无差异需求。 
以“S”表示用户需求敏感度，其值为 Better-Worse

坐标值到原点的距离，根据 Better-Worse 的特性，

S 越大，则该需求的敏感度越高，其影响程度越大。

计算方法如下： 
𝑆𝑆 = �𝐵𝐵𝐵𝐵𝐵𝐵𝐵𝐵𝐵𝐵𝐵𝐵2 + |𝑊𝑊𝑊𝑊𝐵𝐵𝑊𝑊𝐵𝐵|2 

这一方法不仅将 Kano 模型的定性分类转换为

定量优先级排序，也揭示了不同需求对满意度和品

牌忠诚度的非对称影响。 
为实现精准策略制定，可借助四象限决策法，

以 Better 系数为纵轴、Worse 系数绝对值为横轴，

将需求划分为：期望型需求区（高 Better/高 Worse），

魅力型需求区（高 Better/低 Worse)，必备型需求区

（低 Better/高 Worse)，无差别型需求区（低 Better/
低 Worse）。这一方法能帮助品牌有效识别需重点

优化的期望型需求、持续投入的魅力型需求、稳定

保障的必备型需求，以及可淘汰的无差异型需求与

逆向型需求。 
通过 Kano 模型与 Better-Worse 系数法的联合

运用，品牌不仅能清晰识别并量化不同阶段的关键

需求，还能实现需求供给与忠诚培育的精准对接，

推动品牌价值从质量保障向文化共鸣跃迁。 
（二）安化黑茶区域公用品牌重塑思路 

在品牌重塑过程中，精准识别消费者需求层次

是提升品牌忠诚度的关键。基于 Kano 模型理论，

必备型需求（如质量安全）是品牌信任的底线，未

满足将引发消费者强烈不满；魅力型需求（如民族

文化体验）则引导品牌通过叙事创新与个性化服务

创造差异化价值[18]。 
本研究创新融合 Kano 模型与 Better-Worse 系

数分析法，构建安化黑茶科学的需求诊断框架。首

先，基于传统 Kano 模型进行首次分类，再结合

Better-Worse 系数的计算公式，增强需求指标精确

性，对其进行二次分类，具体分为：1）期望型需求

区；2）魅力型需求区；3）必备型需求区；4）无差

别型需求区。其次，量化需求敏感度（S 值），锚定

需求优先级，识别高影响力需求。聚焦高 S 值需求

以优化资源配置，同时确保必备型需求无缺位。最

后，进行策略匹配。如图 2 所示。 
预调研显示，消费者对健康功效验证（S=0.78）

与文化符号创新（S=0.72）敏感度最高。这表明品

牌需在保障基础品质的前提下，通过“科学功效背

书+文化深度转化”双重路径提升消费者的功能满

意度与情感忠诚度。为此，本研究拟设计覆盖功能

需求（如口感、功效）与文化需求（如叙事、体验）

双维度的结构化问卷，获取数据，结合质量控制与

四象限分析，为品牌重塑提供可操作的实践路径。 
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图 2 基于 Kano 模型和 Better-Worse 系数分析的安化黑

茶用户需求层次识别 
 

（三）安化黑茶的 Kano模型问卷设计 

为了确保理论模型工具的有效应用，课题组进

行了严谨的数据收集与处理工作。结合 Kano 模型

的需求分类基础，本研究的问卷设计从安化黑茶的

产品功能创新、透明化溯源技术、用户共创体系、

全景式文化体验、社会责任实践、智能健康服务和

品牌用户黏性七个方面展开[19]，问卷维度的构建均

基于成熟理论以确保其科学性。例如，“用户共创

体系”（C1—C3）参考 Prahalad & Ramaswamy[20]价

值共创理论，强调消费者参与重要性[6]；“全景式

文化体验”（D1—D2）则运用了消费心理学的情感

迁移理论[21]，旨在通过文化符号表现情感联结。基

于上述七个维度，最终形成了涵盖 20 个具体需求

指标的安化黑茶的 Kano 模型问卷，见表 1。 
问卷根据 Kano 模型需求要素，对安化黑茶七

个维度的测量指标提出正反问题供用户回答，并采

用 Likert 5 级量表（非常不满意=1，勉强接受=2，

无所谓=3，理所应当=4，非常满意=5）进行评分。

基于传统 Kano 模型的五类需求，通过“5×5”的表

格判定某一项安化黑茶用户需求指标的层次属性

划分。在评价结果分类中：M 为必备型需求；A 为

魅力型需求；O 为期望型需求；I 为无差异需求；R
为逆向需求；Q 为可疑结果，即一般不会出现这个

结果，除非这个问题的设计不合理、用户没有很好

地理解问题、用户在填写问题时出现错误[22]（表 2）。 

表 1 安化黑茶的 Kano 模型问卷内容 
需求维度 编号 题目 需求指标 

产品功能 
创新 

A1 15 包装有防伪标识和湿度监测功能 

A2 18 推出黑茶和中药材结合的特色产品 

A3 21 自己搭配原料制作专属茶包 

A4 26 推出新类型产品（比如陈皮黑茶、速溶茶） 

A5 27 开发有健康功效的黑茶 

透明化溯 
源技术 

B1 16 直播或区块链技术能看到茶叶从茶园到

生产的全过程 
B2 25 短视频或直播看到制茶师傅的真实故事 

用户共创 
体系 

C1 24 用户参与新品口味投票或包装设计 

C2 28 会员享受专属福利和积分换礼品 

C3 29 搭建茶友交流平台 

全景式文化

体验 
D1 20 推出非遗传承人或艺术家联名的限量款

产品 
D2 22 茶园体验采茶、非遗工艺 

社会责任 
实践 

E1 17 “每卖出一份茶就捐 1 元做公益” 
E2 23 积极参与乡村振兴或非遗保护 

智能健康 
服务 

F1 19 AI 技术定制适合自己的健康茶饮 

品牌用户 
黏性 

G1 30 购买黑茶时优先选择安化黑茶 
G2 31 对安化黑茶购买行为具有持续性 
G3 32 会重复购买安化黑茶产品 
G4 33 愿意推荐安化黑茶产品 
G5 34 愿意购买安化黑茶的新产品 

 

表 2 Kano 需求类型评价结果分类对照表 

 
反向问题 

非常 
满意 

理所 
应当 

无所谓 
勉强 
接受 

非常 
不满意 

正 
向 
问 
题 

非常满意 Q A A A O 
理所应当 R I I I M 
无所谓 R I I I M 

勉强接受 R I I I M 
非常不满意 R R R R Q 

三、数据来源及实证结果分析 

（一）数据来源与样本特征 

本研究通过线上发放安化黑茶的 Kano 模型问

卷，最终回收有效问卷 422 份，覆盖 18~55 岁核心

消费群体。样本涵盖年龄、职业、收入、饮茶习惯

等维度（表 3），关键特征如下：人口统计上，青年

群体（18~34 岁）占比 51.42%，女性占比（57.11%）

略高于男性；消费行为上，88.86%消费者以自饮为

主，口感（88.63%）为购茶首要因素；品牌认知上，

安化黑茶知名度达 87.44%，但企业品牌中仅“白沙

溪”（66.59%）、“安化茶业集团”（62.56%）认

知度超 60%；品类偏好上，红茶（63.98%）、绿茶

（55.21%）、黑茶（47.63%）为常饮茶类。 

需求优先

级锚定

（四象限

策略） 

量化需求

敏感度 
（S 值） 

Kano 
模型 

Better-
Worse 

系数分析 期望型需求中的功效

魅力型需求中的文化体验 

期望型需求区 

魅力型需求区 

必备型需求区 

无差别型需求区 

类别 

识别 

+ 
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调查发现，青年与女性是消费主力，自饮需求

旺盛且口感驱动购买的行为明显；品类整体知名度

较高，但企业品牌认知集中度较低；黑茶在茶饮市

场中仍弱于红茶、绿茶，未来市场发展存在较大提

升空间。 

表 3 样本特征及描述性统计结果 
 指标 人数 比例%  指标 人数 比例% 

年龄 18~24 岁 128 30.33 购买茶产品频率 
 

每周一次或更多 39 9.24 

25~34 岁 89 21.09 每月几次 53 12.56 

35~44 岁 93 22.04 每季度几次 90 21.33 

45~54 岁 78 18.48 每年 1~2 次 165 39.10 

55 岁及以上 34 8.06 每年 3 次及以上 75 17.77 
性别 男 181 42.89 购茶用途 

 
自饮 375 88.86 

女 241 57.11 送礼 228 54.03 
职业 金融行业 13 3.08 收藏 62 14.69 

科研行业 19 4.50 其他 8 1.90 

IT行业 7 1.66 购茶选择因素 
 

价格 260 61.61 

教育行业 58 13.74 品牌 167 39.57 

政府单位 26 6.17 口感 374 88.63 

自由职业 69 16.35 功效  140 33.18 

学生 124 29.38 包装设计 121 28.67 

其他 106 25.12 文化属性 95 22.51 
月收入 
（元） 

3 000 以下 124 29.38 其他 7 1.66 

3 000~4 999 64 15.17 所属品茶类型 传统型 225 53.31 

5 000~7 999 69 16.35 新潮型 146 34.60 

8 000~11 999 67 15.88 个性型 51 12.09 

12 000 及以上 49 11.61 安化黑茶企业 
品牌认知 

 

白沙溪 281 66.59 

不固定 49 11.61 怡清源 170 40.28 
购茶预算 

（元） 
100~999 156 36.97 高马二期 125 29.62 

1 000~1 999 72 17.06 安化茶业集团 264 62.56 

2 000~2 999 27 6.40 中茶安化黑茶茶厂 188 44.55 

3 000~3 999 11 2.61 理想华莱 120 28.44 

4 000 及以上 41 9.72 高家山 68 16.11 

不确定 115 27.24 普丰厚 59 13.98 
常喝茶种类 

 
绿茶 233 55.21 其他 62   14.69 

红茶 270 63.98 茶叶品牌认知 
 

安化黑茶  369 87.44 

黑茶 201 47.63 六堡茶 167 39.57 

白茶 118 27.96 普洱熟茶 325 77.01 

黄茶 17 4.03 湖北黑茶 119 28.20 

乌龙茶 116 27.49 峨眉山茶 137 32.46 

普洱茶 121 28.67 武夷岩茶 260 61.61 

其他 19 4.50 购茶形式 
 

线下茶叶店 328 77.73 

    电商平台 208 49.29 

（二）用户不同需求的重要程度分析 
为使 Kano 模型最终结果更具科学性，在进行

传统的五类需求“5×5”层次属性划分后，再运用

Better-Worse 系数分析法对所得数据进行二次处理，

分别以两者的均值为临界线绘制四象限散点图，其

中第一象限的需求属于期望型需求，第二象限属于

魅力型需求，第三象限属于无差别型需求，第四象

限属于必备型需求，见表 4 和图 3。 
根据四象限散点图完成各项需求指标的分类

划分后，还需进一步对各个需求指标进行重要程度

排序，以明确各项需求指标的优先级。以 S 代表每

项需求的敏感度，S 值越大则敏感度越高，其影响
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程度越大（表 4）。 

表 4 安化黑茶用户需求分类及排名 
需求 
指标 

魅力型 
需求(A) 

必备型 
需求(M) 

期望型 
需求(O) 

无差别型 
需求(I) 

逆向型 
需求(R) 

存疑结果 
 (Q) 

传统 
分类 

Better值 
Worse 
绝对值 

Better-Worse 
分类 敏感度(S) 排名 

A1 0.450 0.021 0.109 0.280 0.012 0.128 A 0.650 0.151 A 0.668  14 

A2 0.370 0.393 0.036 0.005 0.031 0.166 M 0.504 0.534 M 0.735  6 

A3 0.429 0.325 0.036 0.012 0.031 0.168 A 0.580 0.450 O 0.734  7 

A4 0.007 0.391 0.045 0.382 0.019 0.156 A 0.063 0.529 M 0.533  18 

A5 0.476 0.005 0.078 0.249 0.012 0.180 A 0.686 0.103 A 0.694  9 

B1 0.502 0.010 0.074 0.270 0.270 0.135 A 0.673 0.097 A 0.680  12 

B2 0.007 0.462 0.050 0.318 0.010 0.154 M 0.068 0.612 M 0.616  16 

C1 0.012 0.453 0.043 0.327 0.010 0.156 M 0.065 0.594 M 0.597  17 

C2 0.365 0.002 0.417 0.040 0.019 0.156 O 0.948 0.509 O 1.076 2 

C3 0.010 0.353 0.055 0.417 0.017 0.149 I 0.077 0.489 M 0.495 19 

D1 0.334 0.448 0.028 0.010 0.028 0.152 M 0.442 0.581 M 0.730 8 

D2 0.526 0.007 0.040 0.256 0.005 0.166 A 0.683 0.057 A 0.685 10 

E1 0.519 0.002 0.050 0.265 0.019 0.145 A 0.680 0.062 A 0.682 11 

E2 0.467 0.012 0.081 0.270 0.007 0.164 A 0.660 0.111 A 0.669 13 

F1 0.493 0.007 0.047 0.280 0.005 0.168 A 0.653 0.066 A 0.657 15 

G1 0.251 0.533 0.047 0.002 0.024 0.142 M 0.358 0.696 M 0.783 5 

G2 0.230 0.007 0.057 0.545 0.019 0.142 I 0.342 0.076 I 0.350 20 

G3 0.237 0.550 0.050 0.002 0.021 0.140 M 0.342 0.715 M 0.792 4 

G4 0.261 0.005 0.507 0.057 0.012 0.159 O 0.926 0.617 O 1.113 1 

G5 0.519 0.007 0.273 0.045 0.012 0.145 A 0.938 0.331 A 0.995 3 

 

 
图 3 Better-worse 四象限散点图 

 
根据 Kano 模型理论长期实践，以“必备型需

求＞期望型需求＞魅力型需求＞无差别型需求”为

规则[23]，结合各项需求指标的 Better-Worse 分类及

S 值，从不同需求属性和维度这两方面对各项需求

指标进行二次排序。 
从安化黑茶用户不同属性的需求指标重要程

度排序（表 5）看，重要程度最高的必备型需求，

其需求指标从高到低排序依次为 G3（会重复购买安

化黑茶产品）、G1（购买黑茶时优先选择安化黑茶）、

A2（推出黑茶和中药材结合的特色产品）、D1（推

出非遗传承人或艺术家联名的限量款产品）、B2（短

视频或直播看到制茶师傅的真实故事）、C1（用户

参与新品口味投票或包装设计）、A4（推出新类型

产品）、C3（搭建茶友交流平台）；位居其次的期

望型需求，需求指标排序依次为 G4（愿意推荐安化

黑茶产品）、C2（会员享受专属福利和积分换礼品）、
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A3（自己搭配原料制作专属茶包）；位居再次的魅

力型需求，需求指标排序依次为 G5（愿意购买安化

黑茶的新产品）、A5（开发有健康功效的黑茶）、

D2（茶园体验采茶、非遗工艺）、E1（“每卖出一

份茶就捐 1 元做公益”）、B1（直播或区块链技术

能看到茶叶从茶园到生产的全过程）、E2（积极参

与乡村振兴或非遗保护）、A1（包装有防伪标识和

湿度监测功能）、F1（AI 技术定制适合自己的健康

茶饮）；位居最后的无差别型需求，仅有 G2（对安

化黑茶购买行为具有持续性）。 

表 5 安化黑茶用户不同属性的需求指标重要程度排序 
需求属性 需求指标重要程度排序 

必备型需求（M) G3＞G1＞A2＞D1＞B2＞C1＞A4＞C3 

期望型需求（O） G4＞C2＞A3 

魅力型需求（A） G5＞A5＞D2＞E1＞B1＞E2＞A1＞F1 

无差别型需求（I） G2 
 

从安化黑茶用户不同维度的需求指标重要程

度排序（表 6）看，在产品功能创新方面，重要程

度最高的是必备型需求的 A2（推出黑茶和中药材结

合的特色产品）、A4（推出新类型产品），其次是

期望型需求的 A3（自己搭配原料制作专属茶包），

最后为魅力型需求的 A5（开发有健康功效的黑茶）、

A1（包装有防伪标识和湿度监测功能）；在透明化

溯源技术方面，排名最高的是必备型需求的 B2（短

视频或直播看到制茶师傅的真实故事），其次是魅

力型需求的 B1（直播或区块链技术能看到茶叶从茶

园到生产的全过程）；在用户共创体系方面，排名

最高的是必备型需求的 C1（用户参与新品口味投票

或包装设计）、C3（搭建茶友交流平台），其次是

期望型需求的 C2（会员享受专属福利和积分换礼

品）；在全景式文化体验方面，排名最高的是必备

型需求的 D1（推出非遗传承人或艺术家联名的限量

款产品），其次是魅力型需求的 D2（茶园体验采茶、

非遗工艺）；在社会责任实践方面排名依次是魅力

型需求的 E1（“每卖出一份茶就捐 1 元做公益”），

E2（积极参与乡村振兴或非遗保护）；在智能健康

服务方面为魅力型需求的 F1（AI 技术定制适合自

己的健康茶饮）；在安化黑茶品牌用户黏性方面，

排名最高的是必备型需求的 G3（会重复购买安化黑

茶产品）、G1（购买黑茶时优先选择安化黑茶），

其次是期望型需求的 G4（愿意推荐安化黑茶产品），

最后是魅力型需求的 G5（愿意购买安化黑茶的新产

品），其余皆为无差别型需求。 

表 6 安化黑茶用户不同维度的需求指标重要程度排序 
需求维度 需求指标重要程度排序 

产品功能创新 A2＞A4＞A3＞A5＞A1 

透明化溯源技术 B2＞B1 

用户共创体系 C1＞C3＞C2 

全景式文化体验 D1＞D2 

社会责任实践 E1＞E2 

智能健康服务 F1 

品牌用户黏性 G3＞G1＞G4＞G5＞G2 
 

    （三）安化黑茶用户需求的核心痛点 

根据 Kano 模型分析结果以及需求指标重要程

度排序可得出安化黑茶用户需求的核心痛点如下。 

在产品功能创新方面，用户对推出黑茶和中药

材结合的特色产品和新类型产品有较大需求。最为

期待的是自己搭配原料制作专属茶包，其次是开

发有健康功效的黑茶，包装有防伪标识和湿度监

测功能。 

在透明化溯源技术方面，用户对短视频或直播看

到制茶师傅的真实故事具有强烈需求，希望能通过直

播或区块链技术看到茶叶从茶园到生产的全过程。 

在用户共创体系方面，用户首先对参与新品口

味投票、包装设计和搭建茶友交流平台的需求相对

较高，其次是会员享受专属福利和积分换礼品。 

在全景式文化体验方面，用户期望推出非遗传

承人或艺术家联名的限量款产品，希望可在茶园体

验采茶、非遗工艺。 

在社会责任实践方面，用户认为“每卖出一份

茶就捐 1 元做公益”，积极参与乡村振兴或非遗保

护具有很大意义。在智能健康服务方面，用户希望

可利用 AI 技术定制适合自己的健康茶饮。 

在品牌用户黏性方面，用户会重复购买安化黑

茶产品，购买黑茶时优先选择安化黑茶，自愿推荐

安化黑茶产品的意愿较高，并愿意购买安化黑茶的

新产品，但不一定具有较强持续购买力。 

四、安化黑茶品牌重塑策略 

基于 Kano 模型的需求诊断，本文提出安化黑

茶的“功能-文化-技术”三维品牌重塑策略（图 4）。 

（1）功能价值强化：精准满足核心需求。一是

夯实必备需求，构建“产学研检”一体化的质量保

障体系。具体措施包括：与科研院所共建联合实验
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室，开展农药残留动态监测与发酵工艺标准化研

究，制定并执行严于国家标准的内部企业标准；应

用区块链技术实现从茶园到茶杯的全链条溯源，可

以直接扫码溯源，全链条透明可查，确保产品质量。

二是优化期望需求，打造以“口感”和“功效”为

核心的双核产品矩阵。具体措施包括：运用定量感

官评价方法精准锁定目标消费群体的口感偏好；联

合权威医疗机构开展临床研究，科学验证安化黑茶

调节糖脂代谢等健康功效，并发布权威的《功效白

皮书》进行背书[24]。 

（2）文化价值深植：打造差异化体验。一是解

码文化基因。运用符号学理论，依据安化黑茶文化

基因图谱[25]，提炼出具有高认知度的核心文化符

号，如“茶马古道”“千两茶”“黑茶文化节”。

在此基础上进行创新转化，开发“茶路史诗”系列

产品，如在茶砖表面微雕古丝路地图，并配套 AR

技术重现相关历史场景；同步构建“安化黑茶元宇

宙”，用户可通过 VR 参与虚拟制茶过程、收集 NFT

茶票（数字藏品）并兑换线下茶会活动，形成“线

上社交传播+线下沉浸消费”的体验。二是升级五感

体验。设计“五感联动”体验模型，通过多元感官

刺激深化文化沉浸感，具体形式包括茶香盲盒（嗅

觉体验）、茶器手作（触觉体验）、茶俗情景剧（视

觉体验）、茶谚谜语（听觉体验）、茶膳品鉴（味

觉体验）。已有实证分析表明，感知产品创新及新

颖性、意义性、复杂性三个维度对顾客品牌忠诚度

的作用效果和具体作用机制具有正向积极作用[26]。 

（3）技术赋能响应：构建敏捷生态。一是动态

需求监测。建立多指标的需求动态监测模型，如 BP

神经网络预测，依据数据迭代产品，如针对便捷性

需求拓展速溶茶品类。二是敏捷供应链优化。采用

“中央工厂+卫星仓”的供应链模式，实现全国范围

48 小时送达的目标；引入柔性生产系统，大幅缩短

新产品打样周期，大幅提升效率。   

 
图 4 安化黑茶品牌的“功能-文化-技术”三维重塑策略 

 
  

 

 

安化黑茶品牌三维重塑策略 
 

构建“产学研检”一体化体系 

夯实必备需求 

打造“口感-功效”双维产品矩阵 

优化期望需求 

技术赋能响应：构建敏捷生态 

开展农药残留动态监测与

发酵工艺标准化研究 
制定并执行严于国家

标准的内部企业标准 
应用区块链技术 运用定量感官评价方法精准锁

定目标消费群体的口感偏好 
联合权威医疗机构开展临床研

究，科学验证健康功效 

功能价值强化：精准满足核心需求 

解码文化基因 升级五感体验 

运用符号学理论，依据安化黑茶文化基因图谱；同

步构建“安化黑茶元宇宙” 
设计“五感联动”体验模型，通过多元感官刺激深化

文化沉浸感 

文化价值深植：打造差异化体验 

动态需求监测 敏捷供应链优化 

建立包含关键指标的需求动态评估模型 采用“中央工厂+卫星仓”的供应链模式 
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政府应引导龙头企业设立专项创新实验室，加

大用于文化符号解码与数字技术（AR/VR/NFT）融合

的经费投入，推动文化元素转化为可交互体验的场

景，加强“黑茶元宇宙”建设。同时，政府牵头建

立品牌资产三维评估模型，设立专项资金支持认证

与创新项目，引导资源精准投入。 
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