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摘 要

随着我国经济的蓬勃发展，居民的生活水平有了显著提升，物质基础变得更

加充裕。伴随着这一变化，从 2012年的人均 GDP约 3.98万元增长到 2022年的

约 8.57万元，居民的消费能力同样显著增强，其消费水平从 2012年的大约 1.41

万元增加到 2022年的 3.19万元。如此背景下，消费者的购买偏好也在转变，从

最初的注重价格和基本质量向追求高品质和个性化产品的需求转变。这种转变促

使了企业间的竞争焦点，也从单一的产品或服务质量，转向了更为复杂的品牌竞

争层面。品牌的重要性在企业的发展中愈发凸显，尤其是在快速成长的婴幼儿配

方奶粉行业中。中国飞鹤有限公司创立于 1962年，并成功在 2019年于香港交易

所上市，展现出该行业的活跃度及诸多企业在市场竞争力提升方面的努力，例如

通过融资和并购等方式。显然，强势的品牌形象对于企业吸引消费者以及投资者

方面发挥着无可替代的作用，因此品牌价值对企业总体价值的贡献不容忽视。本

文旨在探讨婴幼儿乳粉企业品牌价值的评估方法，并力图对该行业未来的品牌价

值评估提供一定的参考。

本研究选择了以收益法为基础的 Interbrand模型，作为评估婴幼儿配方奶粉

企业品牌价值的工具。尽管该模型原本专注于市场角度的品牌价值评估，但考虑

到婴幼儿乳粉行业特有的稳定性、产品同质化程度高、低准入门槛以及对消费者

高度依赖等特点，这可能导致评估结果有所偏差。因而在审视相关理论和文献的

基础上，本文提出从消费者角度入手，对该模型进行几方面的改进：通过灰色预

测模型预测企业未来净利润以提高科学性和合理性；同时结合消费者视角调整品

牌作用指数和品牌强度，利用层次分析法建立评价矩阵，并基于问卷调查的方式，

使用 SPSS软件进行数据处理，从而计算出品牌作用指数及品牌强度；最后利用

修正的评估模型公式，计算出飞鹤乳业的品牌价值为 230.04亿元。通过对飞鹤

乳业案例的评估分析，应用改进后的 Interbrand模型，得出其品牌价值，并进一

步通过评估结果的分析，指出了飞鹤乳业存在的问题，并提出了提升企业品牌价

值的相关策略。本文希望通过对飞鹤乳业品牌价值的评估以期为婴幼儿乳粉行业

品牌价值评估提供了一个科学合理的评估模型。

关键词：品牌价值 飞鹤乳业 Interbrand模型 消费者视角 灰色预测模型
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Abstract
With the vigorous development of China's economy, the living

standards of residents have been significantly improved, and the material

foundation has become more abundant. With this change, the per capita

GDP has increased from about 39,800 yuan in 2012 to about 85,700 yuan

in 2022, and the consumption power of residents has also increased

significantly, with their consumption level increasing from about 14,100

yuan in 2012 to 31,900 yuan in 2022. In this context, consumers'

purchasing preferences are also changing, from the initial focus on price

and basic quality to the pursuit of high-quality and personalized products.

This shift has led to a shift in the focus of competition between

companies from a single product or service quality to a more complex

level of brand competition. The importance of brand is becoming more

and more prominent in the development of enterprises, especially in the

fast-growing infant formula industry. Founded in 1962 and successfully

listed on the Hong Kong Stock Exchange in 2019, China Feihe Limited

demonstrates the vibrancy of the industry and the efforts of many

companies to improve their market competitiveness, for example through

financing and mergers and acquisitions. Obviously, a strong brand image

plays an irreplaceable role in attracting consumers and investors, so the

contribution of brand value to the overall value of a company cannot be
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ignored. The purpose of this paper is to discuss the evaluation method of

the brand value of infant milk powder enterprises, and to provide some

reference for the future brand value evaluation of the industry.

In this study, the Interbrand model based on the income method was

selected as a tool to evaluate the brand value of infant formula milk

powder companies. Although the model originally focused on brand value

assessment from a market perspective, it may lead to biased evaluation

results due to the unique characteristics of the infant milk powder

industry, such as stability, high product homogeneity, low entry barriers,

and high dependence on consumers. Therefore, on the basis of reviewing

relevant theories and literature, this paper proposes to improve the model

in several aspects from the perspective of consumers: predicting the

future net profit of enterprises through the gray prediction model to

improve the scientificity and rationality; At the same time, the brand

action index and brand strength were adjusted from the perspective of

consumers, the evaluation matrix was established by analytic hierarchy

process, and the data processing was carried out by SPSS software based

on the questionnaire survey, so as to calculate the brand action index and

brand strength. Finally, using the modified evaluation model formula, the

brand value of Feihe Milk is calculated to be 23.004 billion yuan.

Through the evaluation and analysis of the case of Feihe Milk, the

improved Interbrand model is applied to obtain its brand value, and the
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problems of Feihe Milk are pointed out through the analysis of the

evaluation results, and the relevant strategies to enhance the brand value

of the enterprise are proposed. This paper hopes to provide a scientific

and reasonable evaluation model for the brand value evaluation of infant

milk powder industry through the evaluation of the brand value of Feihe

Milk.

Keywords：Brand value；Feihe milk； Interbrand model；Consumer

perspective；Grey prediction model
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1 绪 论

1.1 研究背景

随着经济的高速发展，我国居民的收入水平日渐提高，物质条件也不断的丰

富，人均 GDP从 2012年的 3.98万元上涨到 2022年的 8.57万元，人均 GDP的

提高拉动了居民消费水平的提高，居民消费水平从 2012 年的 1.41 万元上涨到

2022年的 3.19万元，价格已然不是消费者选购产品和服务要考虑的主要因素，

消费者选购产业和服务逐渐趋向于个性化、品牌化。从经济全球化的大背景来看，

我国也逐步用以品牌经济为特征来替代传统的规模制造业；科学技术的进步推动

着产品和服务的更新换代，各种琳琅满目的产品和服务在品质上逐渐趋同，这就

要求各个企业在自家产品品牌上下功夫，形成护城河，拥有核心竞争力。没有核

心竞争力的企业在竞争压力如此巨大的社会中很容易被淘汰，想要在自己所处的

行业中拥有一席之地，首先要保证自家产品和服务的质量，同时要凸显出自己的

优势，发挥品牌效应，并在企业发展的过程中不断地强化品牌，扩大品牌优势。

我国政府在制定中国企业未来的品牌发展战略的工作报告中指出,我国企业产品

目前相比于国外品牌在影响力上还略显不足，品牌知名度仍需加强，让世界认识

到中国品牌，中国品质。我国企业的产品和服务需要再技术上下功夫，用科技创

新提升技术，不仅要学习国外先进技术，同时要结合我国国情，从实际出发，有

中国特色，地域特色，企业特色，注重自主研发，发挥企业力量，使中国制造转

化为中国创造，提高企业实力，提升品牌知名度，让中国企业品牌不仅仅成为中

国名牌，更要做世界名牌。2017年 5 月，国务院批准设立“中国品牌日”，进

一步说明我国政府对企业品牌建设的支持与重视，同时也给企业进行品牌建设提

出了具体的要求，指明了发展方向。

从消费者的角度讲,在选择产品和服务的过程中存在着信息不对称，消费者

所能了解到的产品信息和企业所掌握的信息存在着不一致的情况,所以对于消费

者来说,购买哪一种商品，选择哪一种产品和服务会根据自己所了解到的这个企

业的背景、口碑等认知来做出决策，这种认知实际上就是企业品牌的影响力。而

这种认知的获取就是企业对于自身产品和服务的品牌建设所带来的结果。因此我
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们可以认识到，消费者对于企业品牌的重视程度越高越说明该品牌的品牌影响力

越大，企业越能够占据更高的市场份额，从而创造出更多的产品收益。因此,企

业也需要在打造良好的品牌效应上下功夫，从而提升自身的品牌竞争力，在竞争

激烈的市场中处于不败之地。

近年来，婴幼儿配方奶粉行业正进入深度调整期。2024年 1月 17日，国家

统计局公布了 2023年的新出生人口数量，全年出生人口 902万人，人口出生率

为 6.39‰，这一数据虽然创下新低，但较上年同期的下降速度在减慢，高于此前

预期。而随着市场需求的减少，奶粉企业几乎是接受了正面冲击。存量竞争下，

婴幼儿配方奶粉市场加速洗牌，不仅竞争越来越激烈、品牌集中化加速，一些实

力不佳的中小乳企也退出市场。与此同时，寻找新的市场增长点，已经成为奶粉

头部企业的新命题。与之并行的是随着我国居民的消费升级，父母对乳制品的需

求也逐渐发生了从数量到质量的转变，与从前的价格敏感型相比，现如今的父母

更追求品牌和品质，倒逼婴幼儿配方奶粉行业向高端化发展。目前的婴幼儿配方

奶粉行业产品琳琅满目，同质化比较严重，消费者在选择婴幼儿配方奶粉时也会

更加关注产品的品牌价值。

目前，我国经济正快速增长，脱贫任务已圆满完成，全体国民步入了小康社

会，人均可支配收入不断提高，消费水平大幅增长，在这种背景下，企业如何提

升品牌价值值得我们细细思考。我们需要借助传统资产评估方法，并在此基础上

创新资产评估方法，更好的帮助企业经营、融资和并购，帮助企业提升品牌价值，

增强婴幼儿配方奶粉的市场竞争力。

本研究采用 Interbrand模型作为基本模型，探讨了婴幼儿配方奶粉领域的行

业特征和影响品牌价值的关键因素。通过对消费者视角的深入分析，对原模型中

的品牌作用指数和品牌强度进行了调整。针对婴幼儿配方奶粉行业的行业特点，

本文使用灰色预测模型预估企业的盈利情况。以中国香港交易所上市公司“中国

飞鹤”为研究对象，验证修正后的 Interbrand模型的合理性和有效性。

1.2 研究目的

在当前的资产评估领域中，对企业价值的研究较多，对企业品牌价值的研究

较少，以至于很多学者忽略了企业品牌价值也是企业价值的重要组成部分，针对
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企业品牌价值的研究也有助于后续研究企业价值，成为重要参考。婴幼儿配方奶

粉行业发展历史悠久，关注此行业企业价值的研究较多，但鲜有针对婴幼儿配方

奶粉企业的品牌价值评估，缺少针对性的研究方法。因此本研究的主要目的是利

用 Interbrand 模型评估飞鹤乳业的品牌价值,以了解其在市场中的地位和品牌价

值，为企业提供较为适合的品牌建设与市场营销建议，提高飞鹤乳业品牌竞争力；

其次为消费者和投资者做出较为准确的品牌价值评估，以期为消费者和投资者做

出消费和投资决策时提供参考依据；最后通过对改进的 Interbrand模型在案例中

的验证，验证改进的 Interbrand模型可行性，为后续研究此行业企业价值作参考。

1.3 研究意义

当前我国经济由高速增长阶段转变为高质量发展阶段，在带来更多发展机遇

的同时也带来了诸多挑战，在这种环境下，企业应积极做出改变，提高企业的适

应性与对风险的应对能力，当未来经营环境发生变化时才能不被市场冲击，抓住

发展机会，当前市场竞争比较激烈，企业并购、重组频繁发生，如何让企业品牌

发挥真正价值，达到企业价值的最大化是企业品牌价值评估亟需解决的问题。本

文从理论和现实两个角度分析研究意义。

（1）理论意义

作者通过前期的查阅资料和阅读文献发现当前对企业价值评估的研究较少，

目前比较主流的评估方法是使用 Interbrand模型针对不同的行业企业进行企业品

牌价值评估，因此本文对企业品牌价值内涵以及品牌价值评估方法进行研究说明，

在已有的研究基础上，根据婴幼儿配方奶粉行业的行业特点，对主流的 Interbrand

模型进行修正。结合待估企业所属的婴幼儿配方奶粉行业的行业特征对

Interbrand品牌价值评估模型进行修正,其中修正部分包括：根据企业无形资产所

带来的超额收益来计算品牌资产收益,并采用灰色预测模型对无形资产超额收益

进行预测；引入消费者视角对品牌作用指数和品牌强度进行修正,利用层次分析

法构建判断矩阵通过计算得出品牌作用指数,通过发现调查问卷的方式得出原始

数据，使用 SPSS软件最终计算出品牌作用指数；利用层次分析法，同样采用问

卷调查的方式，使用 SPSS软件得出品牌强度；最后代入 Interbrand模型计算得

出飞鹤乳业的品牌价值。本文通过对不同学者的研究进行梳理，得出品牌价值的
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内涵、适合采用的评估方法以及品牌价值评估方法的具体应用，为之后研究企业

品牌价值评估提供一个参考。

（2）现实意义

品牌形象是企业产品和服务在消费者心中的形象，关乎消费者对企业产品和

服务的认可度，当初“三鹿事件”给中国的婴幼儿配方奶粉行业带来了沉重打击,

但中国的婴幼儿配方奶粉企业并没有一蹶不振，而是注重品质研发，终于迎来了

行业复苏。但在这个过程中，许多国外品牌也乘着经济全球化的东风登陆国内市

场，国内国外众多品牌百花齐放，各自占据着一部分的市场份额。当前的婴幼儿

配方奶粉行业的产品各家有各家的特色特点，并没有很大的产品差距，产品同质

化的现象比较突出，在这个时候，哪家企业能够打造品牌，形成品牌效应，哪家

企业就能够脱颖而出，获得消费者的认可，扩大市场份额，获得超额收益。当前

正处于买方市场，消费者不再是从前的价格敏感型，而且婴幼儿配方奶粉对婴幼

儿的成长和身体健康发育至关重要，家长会更加看重品牌的好坏，重视品质。因

此婴幼儿配方奶粉行业更需注重品牌，在日常的经营与管理活动中重视品牌资产，

做好品牌战略规划。同时，由于飞鹤乳业是港交所的上市公司，研究飞鹤乳业的

品牌价值，有利于投资者在做出投资行为时有所参考，从而做出正确的投资决策，

飞鹤乳业在进行并购、重组等行为时，也会明确品牌价值，在沟通中处于积极有

利的地位。因此本文采用修正后的 Interbrand模型,更加准确的反映婴幼儿配方奶

粉行业企业价值,进一步提升品牌在婴幼儿配方奶粉企业的经营管理中的地位,同

时,也为我国其他行业提供关于品牌价值评估的评估思路。

1.4 研究内容与方法

1.4.1 研究方法

问卷调查法。本研究欲使用问卷调查的方式，通过向领域内的专家学者和资

产评估师发放调查问卷来获得专业意见，并根据这些专业意见来确定品牌作用指

数各参数的权重。品牌强度的确定也需向评估领域的专家学者和资产评估师征询

意见并最终确定指标和权重，拟向不同地区的婴幼儿配方奶粉行业的专家学者和

资产评估师投放 6份调查问卷。品牌强度的调查问卷在妇产医院新生儿区发放，
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宝爸 100份，宝妈 100份。

文献研究法。作者阅读了国内外大量的企业价值评估、企业品牌价值评估、

企业品牌价值评估方法、Interbrand模型等相关文献，并对不同的研究方法进行

分析，比较不同研究方法的优缺点和适用性，为评估企业品牌价值提供了一定的

理论基础。

案例分析法。为了验证修正后的 Interbrand模型在婴幼儿配方奶粉行业品牌

价值评估的适用性，本文决定选取在中国香港交易所上市的中国企业“中国飞鹤”

进行案例分析，由于飞鹤乳业在婴幼儿配方奶粉行业市场占有率较高，因此具有

一定的代表性。用修正后的 Interbrand模型测算飞鹤乳业的品牌价值，从而验证

修正后的 Interbrand模型评估婴幼儿配方奶粉企业品牌价值是否可行。
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1.4.2 研究技术路线

图 1.1 技术路线图
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1.5 可能的创新点

当前我国学者鲜有对婴幼儿配方奶粉行业企业的品牌价值评估方面的研究，

因此本文的研究在一定程度上能够填补此领域的研究空白。本文通过对婴幼儿配

方奶粉行业进行深入分析，结合行业特点对品牌价值评估方法进行修正，得出适

合评估婴幼儿配方奶粉企业品牌价值评估的评估模型。本文可能的创新有如下几

点：1.对以往研究甚少的婴幼儿配方奶粉行业进行了深入研究，找到了一套适合

婴幼儿配方奶粉行业品牌价值评估的研究模型；2.使用灰色预测模型来预测企业

未来的净利润，使预测结果更加科学，丰富了该模型的合理性；3.在改进品牌作

用指数和品牌强度的指标时选取了从消费者出发的指标，更加符合现实情况,利

用层次分析法构建判断矩阵通过计算得出品牌作用指数和品牌强度；4.通过发现

调查问卷的方式得出原始数据，能够客观真实的反映消费者在企业品牌价值中的

作用，将原始模型中未考虑消费者因素的缺陷补足；5.运用层次分析法和模糊综

合评价法量化原始数据，保证数据的真实性和科学性。本文希望修正后的

Interbrand模型能为后续的中国婴幼儿配方奶粉行业企业品牌价值评估研究提供

一定的参考。
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2 文献综述

2.1 品牌与品牌价值理论

国际上对品牌及其资产的研究较早且更为深入，显著领先于国内的相关探讨。

David Aaker（1991）与 Kevin Keller（1993）将品牌知识、品质感知、品牌忠诚

度及品牌联想当作构成品牌认知的四大关键因素。其中，品牌知识主要包括消费

者对品牌的记忆能力，也就是有需求时能够第一时间考虑，以及品牌的识别能力

——在诸多产品中最让消费者印象深刻。而 Kevin Keller 在 1993年提出，品质

感知与品牌联想之间有着强烈的关系，这二者在消费者做出消费决策时都能对消

费者产生重要的影响。Philip Kotler（1996）对“品牌”的定义极为广泛，将其

视为一个包括名称、理念、标志、象征以及设计等元素的集合体，这些特征共同

作用于产品或服务的辨识过程。明确品牌认知的结构之后，学者们希望把营销和

品牌有机结合起来加以利用。Philip Kotler（1996）在《营销管理》中强调了品

牌在全面营销策略中的核心地位，认为品牌通过价值链接所有利益相关方，必须

被积极管理。随着全球资产评估体系逐渐完善，无形资产，特别是品牌资产在财

务分析中的重要性不断提高，促进了对品牌价值评估方法的明确界定和研究的需

要，形成了一个有关品牌价值评估的研究框架。Morris（1996）年指出，对许多

公司而言，建立品牌成为了一个核心的战略目标。然而，在找到有效地建立方法

之前，首要的是要清楚地理解怎样评估品牌价值，即成功的品牌应具备哪些关键

特质。全面和客观地评估一个品牌的价值是一个挑战，因为这涉及到一个由众多

动态因素影响的复杂过程，包括行业内不同企业的差异、关联性、策略和现有资

产等。随着经济的发展和互联网的普及，品牌价值的创建方式变得更加多样化，

这强调了品牌的差异化和企业参与品牌管理的重要性。梁城城（2018）认为，品

牌价值是指在形成品牌这一过程中所产生的货币价值与非货币价值的结合。刘红

艳（2022）认为在会计报表中的无形资产部分即为品牌的品牌价值。李国山（2023）

指出企业价值和企业的品牌价值呈现一个正相关关系，企业价值为企业品牌价值

的输出赋予强大动能，企业价值越高，企业品牌价值越高。蒋大富（2024）指出

品牌价值是品牌创造的超出实体经济产品原有价值的，为企业、消费者、供销商、

社会等市场多方创造出的增值部分。
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2.2 品牌价值评估方法

Amirkhizi（1996）指出，直至那时全球已开发出超过 300种评估品牌价值的

模型。Philip Kotler（1996）仔细地将这些方法分类为两大学派：一方面，品牌

资产学派，这一类以消费者的视角为中心，关注品牌的功能表现和独特性。另一

方面，股东价值学派，这类方法着重于品牌对企业过去的贡献评估以及基于这一

点对其未来贡献的预测，强调对企业的有形及无形资产、战略计划和整体管理能

力的分析。进一步，Abratt和 Bick（2003）年通过五个主要方面——成本、市场、

收益、计算公式和特定情况——对品牌价值进行了深入的评估分析。目前，对品

牌价值进行评估的普遍模型主要依赖于三个核心角度：财务、市场和消费者视角。

从财务的角度出发，学者们将品牌看作企业的无形资产，它在财务报表中被

计量和体现为一定的价值。典型的估值方法包括成本法、市场法和收益法。这些

方法认为品牌在企业的财务报表中是可识别的无形资产，需运用专门的技术对其

价值进行估计。Stobart（1989）是最早使用成本法评价品牌价值的专家之一。该

方法认为品牌的价值可通过计算建立和发展品牌过程中投入的资金来确定，其包

括基于历史成本和基于重置成本的计算方式。历史成本的考量包括品牌创建过程

中的专利、商标注册和市场推广成本，而重置成本法计算出如果当前重建同样的

品牌需要的花费。然而，成本法在实际操作中存在一些局限，尤其是在确切成本

的确认和折旧的计算上较为复杂，这限制了它在实际中的应用频率。此外，Marta

Olivia（1990）认为，品牌能够为企业创造额外价值，比如提升销售额与定价能

力、降低生产成本等，这些优势应在企业收购和投资决策时被充分考虑。Keller

（2003年）首次将收益法应用于品牌价值的评估，此法通过预测品牌为公司带

来的未来现金流及其贴现价值，考量品牌的长期盈利潜力及相关风险。Evans

（2004）创新性地将市场法应用于品牌价值评估，这种方法基于市场上已实现的

相似品牌交易调整，目的是确定待评估品牌的公允价值。市场法的有效执行依赖

于一个活跃的市场和参与者的合理行为。但这种前提条件在现实中往往难以完全

满足，使得该方法在应用时面临诸多挑战。鉴于收益法综合评估了品牌的未来盈

利能力及其承担的风险，因此获得学界和业界的广泛认可，成为目前常用的评估

方法之一。到了 2022年及 2023年，新兴研究开始考虑将数据分析和机器学习技

术引入品牌价值评估，以提高评估的准确性和效率。例如，通过分析社交媒体上
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的品牌提及频率和情绪倾向，来预测品牌价值的变化趋势。或者聚焦于利用机器

学习模型来分析市场数据，以识别影响品牌价值的关键因素，进一步优化品牌价

值评估的模型和方法。这些新进展不仅拓宽了财务视角下品牌价值评估的研究领

域，也为实务操作提供了新的工具和思路。

英特公司（1990）年推出了 Interbrand模型，该模型因其在实际操作中的广

泛应用而受到重视。Interbrand模型源自收益法，核心思想集中在分析品牌对企

业盈利能力的贡献以及评估品牌的市场地位。在 Interbrand模型中，品牌对企业

盈利的贡献被认作品牌收益，而品牌强度扮演着调整折现率的作用。该模型从市

场角度出发，总结了七个关键因素影响品牌价值，并通过专家打分方法对这些因

素进行量化评估。另外，《金融世界》杂志于 1992年提出的 Financial World评

估方法与 Interbrand模型相似，两者均通过品牌纯利与调整系数的运算来估算品

牌价值。值得注意的是，所谓的品牌净利润并非直接来自财务报表的数字，而是

通过专家评估得到的，这一过程涉及较高的主观判断，并缺乏足够的定量分析。

Barwise（1993）提出了一种观点，认为市场角度对于评估品牌资产而言，重视

品牌的未来发展潜力，而相对于此，财务视角更多地集中于品牌所能带来的短期

经济收益。接着，世界品牌实验室（2003）首次引入了WBL评估法，该方法认

为品牌价值等于品牌收益、品牌比例与品牌系数的乘积。然而，该评估法的一个

局限在于，所涉及的三个参数相互独立，未能充分考虑这些参数之间可能存在的

相互影响和联系。Gupta（2020）通过引入结构方程模型（SEM），为品牌价值

评估提供了新的视角。该模型从市场营销和战略定位两个关键方面探讨品牌价值

的提升机制，认为通过市场策略的精准施行可以有效提升品牌价值。此外，Gupta

（2020）的研究还表明，强化品牌价值不仅有助于提高品牌认知度，还能有效增

强企业的竞争力。总体而言，市场视角下的品牌价值评估模型随着时间的推移不

断发展和完善，从早期专注于品牌的直接经济贡献，到后来更加关注品牌的市场

潜力、定位与战略作用，反映了品牌评估领域的不断进步和深化。Swaminathan

（2020）提出在信息技术持续发展的大背景下，品牌价值是为了满足多方利益相

关者的需求，只靠企业自身是难以实现的。

Aaker D A （1996）提出了一个观点，品牌价值是衡量产品市场需求的关键

指标之一。提到品牌资产，首当其冲的是 Aaker 所提出的十项基本构成要素。

Aaker不仅提出了品牌忠诚度、知名度、消费者感知的产品质量、品牌联想和其



兰州财经大学硕士学位论文 基于修正 Interbrand 模型的品牌价值评估研究——以飞鹤乳业为例

11

他品牌资产等五个主要维度，还将这些拓宽为包括品牌差异性、满意度及忠诚度、

市场影响力等在内的十个元素。他强调品牌强度的量化是持续过程，并认为财务

指数一般反映短期效益。在此基础上，Aaker J L（1997）进一步阐释了消费者在

品牌塑造中的中心位置，并提出品牌个性理论。在此领域，Keller通过提出品牌

力的概念来描绘认知形象在消费者心中不断强化的过程。他开发的 CBBE模型，

涵盖了识别力、内涵性、关联性和反应性等四个维度，扩展至六个更具体的指标，

如品牌形象和消费者体验，他们之间是相互联系的。虽然 Keller模型的多元性增

加了其复杂性，这可能会在实践中引入一定的不确定性，但它的细致度体现了模

型的严密性。随后，Gurski和 Laura（2019）将多方见解汇总，观察到消费者正

朝向“生产者”角色转变。他们指出，在构建现代消费品牌价值的过程中，重要

的是聚焦于理解消费者获取信息的途径以及其与品牌的交互程度。

在国内，学者对于品牌价值评估的方法探讨主要建立在借鉴和优化国外模式

之上。北京名牌资产评估事务所（1995）采取了以市场为导向的方法，基于

Interbrand模型调整相关参数来评定品牌价值，并据此公布了品牌排行榜。进一

步，范秀成与冷岩（2002）首次强调了从消费者视角进行品牌价值评估的重要性，

并将品牌价值划分为财务、顾客和品牌扩展三个维度。紧随其后，中国房地产研

究组（2004）采纳了 Interbrand模式的思想与WBL法中的 BVA理念，开发出一

个针对房地产品牌价值评估的新方法，并基于此发布了榜单。此外，中国资产评

估领域的其他学者也对品牌价值评估的方法进行了一系列的革新与提升。刘红霞

与杨杰（2005）率先在国内提出了一个综合了财务、市场和消费者三个维度的品

牌价值评估方法。进一步，刘向红（2006）阐释了品牌资产尽管在当时并未被正

式认定为会计资产，但它们在财务上的重要性不容忽视，并强调了品牌建设与运

营管理的关键角色。陈洁与王改芝（2010）提出了一个新的品牌评估体系，此体

系围绕企业、市场和消费者三个维度，拟定了九个指标来提升品牌强度的评价方

法。

进入数字时代，闫彦珍（2015）指出了传统品牌评估模型的限制，并建议以

品牌增值收益指标来取代原有收益指标。随后，曹英（2016）对品牌强度的确定

方法做出创新，他从市场、消费者、文化三方面着手，并通过专家评分和层次分

析法(AHP)对各因素进行量化，以增强结果的客观性。同一年，周云（2016）提

出了结合大数据与品牌资产评估，目的是提高评估流程的效率和成果的合理性。



兰州财经大学硕士学位论文 基于修正 Interbrand 模型的品牌价值评估研究——以飞鹤乳业为例

12

王铁旦等（2021）利用 TOPSIS方法，根据企业、市场和消费者三个维度构建企

业价值评估指标体系的广义犹豫模糊矩阵。

王思敏（2019）关注到 Interbrand模型未充分考虑未来收益，因此推出了基

于历史数据的移动加权平均法，用以预测品牌将带来的未来收入。在此基础上，

王羽娴（2020）应用 Interbrand模型，并融合了财务与市场维度，运用层次分析

法和定量指标替代法来计算品牌作用的指数和强度。同年，周丽和冯椿（2020）

对该模型使用的不足进行了识别，并提出了更新相应指标及改进收益计算法的建

议，目的是提高评估的准确度。滕海丽和李媛媛（2021）发现企业文化对企业品

牌价值具有积极协同效应，而自愿承担社会责任可以调节企业品牌价值的提升。

李保婵等（2024）在使用 Interbrand模型时，引入消费者感知力因素重新确定品

牌强度。

2.3 文献述评

在对全球范围内品牌价值评估方法的梳理中，可以发现国外在此领域的研究

较为领先，品牌价值评估领域有着一系列成熟并有效的模型。相比较而言，我国

学者的相关研究更多地在国际理念的基础上，针对我国不同产业特色进行了定制

化改进的方式。我国学者多采用多角度分析方法，涵盖品牌成长周期、市场策略、

消费者反响等，这种深度的分析角度为深入揭示企业品牌价值提供了支撑。不过

也须指出，尽管这种拥有广泛视角的研究方法虽然提供了更加宽广的理解视野，

但是使用的评估标准不一定普遍适用于所有行业。尤其是对于中国的婴幼儿配方

奶粉市场，由于历经变革并且消费者拥有较高的选择自由度，导致传统的品牌价

值评估方法难以适用。因而，基于行业的实际特点进行模型的适配性调整显得尤

为重要。

针对婴幼儿配方奶粉行业的特点，本文决定采用现今被广泛采纳的

Interbrand模型作为基础，并考虑到该行业的特殊性，对模型内的某些参数做出

了必要的调整与优化。此举旨在确保评估方法能更准确地反映出婴幼儿配方奶粉

行业的品牌价值，为婴幼儿配方奶粉企业品牌价值的精确评估和行业发展策略提

供支撑，进而为本行业的持续发展提供参考与指导。
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3 婴幼儿乳粉行业品牌价值评估模型构建

3.1 评估方法的选择

3.1.1 资产评估基本方法

（1）成本法

成本法是通过量化企业在设立品牌并维护品牌过程中所投入的全部成本来

评估品牌价值。这种方法从财务的视角出发，将品牌价值等同于创立和维持该品

牌所需的全部资金支出。这包括了品牌概念的创造、公司的标志和标识、为品牌

所做的营销、注册品牌的费用以及为维持品牌的存续所做的投入。

（2）市场法

市场法是寻找目前已经发生的同行业的同类型的相似品牌交易案例，并以这

些案例的成交价作为参考，来评估一个品牌的价值。这种方法不仅考虑成交价格，

还将交易的时间、地点、品牌的作用强度等外部因素纳入考量，以此来确定一个

调整系数。通过应用这个系数进行计算，来对目标品牌的价值进行比较准确的估

算。

（3）收益法

收益法是一种基于品牌资产预期未来收益来评估其价值的方法。这种方法首

先分析已有的数据资料，并对企业经营状况进行评估，以预测品牌资产未来能够

产生的收益。随后，根据当前的品牌资产状况和市场的发展趋势来确定一个合适

的折现率。利用这个折现率，将预期的未来收益折算为当前价值，从而得出品牌

资产的估算价值。这种方法广泛应用于对有稳定收益预期的企业或资产进行价值

评估。

3.1.2 Interbrand 模型

Interbrand 评估模型是一种流行的品牌价值评估方法，它源自英国的

Interbrand公司。该模型基于品牌未来收益的预期来评估品牌价值，强调品牌在

长期内对企业收益的重要影响。其评估过程综合考虑品牌在市场上的表现、消费

者对品牌的认知以及品牌对企业的财务贡献等多个方面。这种方法是收益法的一
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种衍生方法，重点强调品牌对企业收益的影响。具体公式为：

企业品牌价值＝企业收益×品牌作用指数×品牌乘数

Interbrand模型的评估流程结合了多个定量与定性分析的步骤，以确保品牌

价值评估的准确性和全面性。这个过程大致可分为以下几个主要阶段：1、确定

企业净利润，一般这个指标由目标企业近三年净利润的加权平均得出；2、确定

影响品牌价值的品牌作用指数来分离品牌收益，收集并分析一系列能够反映品牌

实力和市场地位的指标，包括但不仅仅是品牌知名度、品牌形象、市场份额、消

费者满意度等指标。这些指标被用来评估品牌的整体健康状况和市场表现。涉及

从企业总收益中分离出直接由品牌所产生的收益部分。目的是识别出品牌本身对

企业净利润的直接贡献。3、计算品牌强度，通过对各个指标进行赋值和加权，

可以计算出一个综合的品牌强度分数并通过一个 S形曲线模型被转化为品牌乘

数。S曲线是一种将品牌强度转换成可以用于最终计算的品牌乘数的方法，它考

虑了品牌强度与品牌价值增长潜力之间的非线性关系。品牌乘数类似于折现率，

反映了市场对品牌未来收益增长潜力的预期。4、将品牌收益与品牌强度相乘，

得到的结果即为品牌价值。这个价值反映了品牌在市场上的整体价值和竞争力。

3.1.3 品牌价值评估方法适应性分析

在目前已有的品牌价值评估方法中，收益法相对于成本法和市场法更有合理

性，因此用成本显然无法评估出品牌的实际价值，忽略了这一无形资产带来的超

额收益，市场法也一样，由于品牌不容易从企业整体价值中剥离出来，而目前交

易案例里比如并购和重组一般都是企业价值的评估，企业品牌价值难以单独计算。

然而，收益法也有一定的局限性，比如品牌创造的价值不好区分，难以从企业整

体价值中分离出来，以及折现率的确定过程中存在一定的主观性。为了解决这些

问题，Interbrand模型作为收益法的衍生方法应运而生。该模型不仅解决了品牌

价值在企业整体价值中难以分离的问题，还明确了各项指标之间的关系，因此在

当前的实务操作中被广大学者和评估专家选择。

基于以上原因，本文选择 Interbrand模型作为基础模型，并针对婴幼儿配方

奶粉行业的行业特点，对该模型中的企业收益、品牌作用指数、品牌乘数进行必

要的修正。作者希望通过这些修正，探究出更适用于婴幼儿配方奶粉行业的品牌

价值评估模型，从而为该行业的品牌管理和企业价值提升提供一定的帮助。在修
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正过程中，本文将充分考虑婴幼儿配方奶粉行业的市场特点、消费者需求、竞争

状况等因素，确保修正后的评估模型的准确性和实用性。同时，作者也将借鉴国

内外在品牌价值评估方面的先进经验和技术，力求使研究更加科学、全面和深入。

最终，作者期望通过这项研究，能够为婴幼儿配方奶粉行业的品牌发展提供有价

值的参考和指导，推动该行业的健康发展。

3.2 婴幼儿配方奶粉行业品牌价值影响因素

（1）消费者因素

研究品牌价值的内涵，我们必须清楚地认识到它既包含了消费者对企业产品

的高度肯定也包括了对品牌的深信不疑。消费者对品牌的了解主要通过两大途径：

首先是环境因素对品牌影响，其次是基于消费者亲自体验产品后的直接反馈，这

一点婴幼儿配方奶粉行业由于受众是未满三岁的婴幼儿，无法表达对产品的评价，

但父母可以从婴儿的反应和成长中观察获取产品反馈。对于企业而言，在其运营

活动中，不仅要重点提升产品质量，也必须着力于建立和维护品牌的价值。通过

在市场上创造独特的场景并使用营销技巧，比如一句朗朗上口的广告词或者请当

红明星担任企业代言人，企业能够在消费者心中树立专属的品牌形象，从而为长

期发展奠定坚实基础。根据效用价值理论，一个产品的价值不只是由其生产成本

所决定，消费者的满意程度及其对服务质量的评价也是非常关键的因素。消费者

对产品的高度认可能够促使他们对品牌产生忠诚和依赖，从而为企业带来持续的

收益。

在婴幼儿配方奶粉行业，头部企业占据了较多的市场份额，形成了良好的品

牌效应，又因为婴幼儿配方奶粉又和婴幼儿的成长发育息息相关，这让消费者在

选择时特别倾向于品牌。对消费者来说，品牌是是否选择购买的关键。一个拥有

积极品牌形象的企业，在推出新产品时可以依靠前期积累的顾客基础；那些已经

在市场上推出的产品同样可以吸引从前的老顾客，并通过老顾客对新顾客的口口

相传，提高产品的销售量。

（2）市场因素

随着市场经济的繁荣和人们收入水平的上升，消费模式也发生了显著变化。

消费者在购买商品时越来越看重品质和安全性，而不仅仅是寻求高性价比。尤其
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在婴幼儿配方奶粉行业，由于受众是婴幼儿，产品质量问题更不容小觑，企业产

品的质量是企业持续发展的核心因素，时时刻刻关联着顾客的总体满意度。婴幼

儿配方奶粉的成份、制造过程和包装都直接影响品质，进而作用于消费者的购买

意愿。广泛的受众使得任何质量问题都会严重损害企业品牌，例如之前发生的三

鹿奶粉丑闻和长生疫苗造假事件，直接导致这两家企业倒闭破产，失去消费者的

支持，永远丧失了进入这个市场的机会。因此，优质的品牌能够促进销售并提升

品牌价值。

婴幼儿配方奶粉行业国内外品牌众多，竞争也是非常激烈。一个企业产品的

市场销售总量和覆盖范围反映了其市场表现，这些因素都影响着产品的市场份额。

通常情况下，高市场份额不仅显示了产品的强劲竞争力，还可能降低营销成本、

提高企业品牌的价值，并有可能为品牌带来额外的溢价。消费者也愿意为拥有良

好品牌形象的企业支付溢价。

至于品牌形象，它既可以视为企业对外商业推广时使用的标识和符号，也反

映消费者使用后基于产品满意度而形成的企业形象认识。一个优秀的品牌形象源

自企业一步一个脚印的努力，追求产品的核心竞争力和无懈的品质是企业的长远

目标。就像我们的国产优秀通讯品牌华为，凭借着强大的核心竞争力和优质的产

品品质获得了消费者的青睐，成为通讯企业的常青树。因此品牌形象不只反映企

业的文化价值，也体现在消费者对其产品的感知和满足感上。

（3）社会因素

当考量一个公司时，消费者的想法不仅限于产品的质量和服务的满意度，他

们同样重视公司对社会的贡献。优秀的公司在满足顾客需求的同时，也致力于创

造对社会有益的价值。企业应担负起社会责任，在追求利润的同时，也应关注环

境保护和社会进步。从环保角度看，评估公司对生产过程中产生的废料进行无害

化处理的能力，以及是否采用对环境友好的包装材料，都是考察公司社会责任感

的重要维度。此外，公司在公益事业上的投入反映了其对社会发展的贡献意识。

通过参与环保和公益项目，公司不仅能对社会做出正面贡献，还能在竞争激烈的

市场环境中树立良好的品牌形象。总而言之，公司对社会责任的履行，不仅能短

期内提高市场曝光度，也能长远地构建和维护品牌形象与价值。
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3.3 修正的 Interbrand 模型

3.3.1 企业收益修正

在 Interbrand评估体系中，品牌的收益贡献率是关键指标，该模型使用特定

的指数将品牌贡献的收益从公司整体收益中区分开来。目前学术界界对企业收益

的计算采用两类方法：一是基于历史业绩的计算，二是基于未来业绩的预测。历

史业绩计算法通过对公司过往业绩的加权平均得出的数值当做企业收益，它适用

于品牌发展平稳无大起大落的情形的企业；而预测法则是采用一定的方法估计未

来的企业品牌收益。

这两种计算方式在评价品牌价值时的角度和结果存在差异。在 Interbrand的

模型中，比较常见的研究是使用历史业绩方法来确定品牌收益。为了更精准地分

析已有的经营数据并融合对未来收益的预测因素，本研究采用灰色系统理论中的

预测模型。该模型特别适用于数据量有限的情境，相比传统方法的准确率更高，

更适合在此模型中使用。

使用灰色预测模型中的 GM（1,1）模型：

（1）列出一组原始数列：

x(i) x(1), x(2), x(i)

（2）累加已构建的原始数列：

Y（j）= �=1
� �（�），� = 1、2. . . ��

（3）利用下述公式将 Y（j）数列的平均值计算出来：

A=1
2

�（�） + �（� − 1）

（4）建立一组关于 Y（i）的一阶线性微分方程：

��（�）
��

+aYj=u

计算累加数列估计值

��（j+1）= �（1） − �
�

�−��+�
�
，j=1,2...n

其中，α表示发展系数，u表示灰色作用量

（5）将计算出来的 Y(j)作累减，并还原成原始数列 x(i)的估计值

��（i）=��（j）-��（j-1），j=1,2...n
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（6）针对数列 ��（i）和 x（i）的检验公式为：

e（i）=x（i）-��（i）

��%= |�（i）−��（i）|�
�（i）�

×100%

C=��
��

（7）利用工具检验模型精度是否足够高，如果足够高，那么进行下一步预

测：��（i）=��（j）-��（j-1），j=1,2...n

3.3.2 品牌作用指数修正

在评估品牌价值时，Interbrand模型使用了一个特有的系数——品牌作用指

数来识别品牌在企业整体收益中的比重。对于婴幼儿配方奶粉行业，与其他行业

相比，由于其产品质量趋同和高消费者认可度，消费者在此类产品的选择上倾向

于注重品牌，这在很大程度上影响着他们的购买决策，市场份额大部分被头部企

业占据。因此，在婴幼儿配方奶粉行业，品牌价值通常比其他行业来得更高。

为了更加符合婴幼儿配方奶粉特定的市场环境，并结合中国消费者的购买特

点和购买行为，本研究选择了六个关键指标：名人效应、营销手段、品牌知名度、

产品价格、产品质量、其他因素（如购买便捷度、售后、外包装设计、朋友推荐

等）。这些被用于通过层次分析法计算各自的权重，决定品牌的作用指数。研究

的步骤首先包括对婴幼儿配方奶粉专家学者和资产评估师发放调研问卷以收集

数据，然后对调查结果进行一致性检验以确认数据的可靠性，最终使用层次分析

法计算出指标的权重。

（1）对指标重要性赋予标度

表 3.1 指标重要性标度表

标度 说明（Ni与 Nj比较）

1 说明 Ni与 Nj一样重要；Ni与自己一样重要

3 说明 Ni比 Nj有点重要

5 说明 Ni比 Nj比较重要

7 说明 Ni比 Nj非常重要
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标度 说明（Ni与 Nj比较）

9 说明 Ni比 Nj强烈重要

2,4,6,8 标度 1、3、5、7、9的中间值

1/n 如果 Ni比 Nj为 n，那么 Nj比 Ni为 1/n

（2）通过对同指标的比较，构建出一个判断矩阵

表 3.2 品牌作用系数判断矩阵表

指标 名人效应 营销手段 品牌知名度 产品价格 产品质量 其他

名人效应 n11 n12 n13 n14 n15 n16

营销手段 n21 n22 n23 n24 n25 n26

品牌知名度 n31 n32 n33 n34 n35 n36

产品价格 n41 n42 n43 n44 n45 n46

产品质量 n51 n52 n53 n54 n55 n56

其 他 n61 n62 n63 n64 n65 n66

计算上表中的指标，针对各指标的重要程度得出各指标权重，

（3）构建所需的判断矩阵

N=

�11 �12 �13 �14 �15 �16
�21 �22 �23 �24 �25 �26
�31 �32 �33 �34 �35 �36
�41 �42 �43 �44 �45 �46
�51 �52 �53 �54 �55 �56
�61 �62 �63 �64 �65 �66

（4）使用线性代数的知识进行计算

第一步，将矩阵各行元素相乘得到

��= �=1
6 ���� ，j=1,2...6

第二步，求 ��的六次方根

��=
6 ��，i=1,2...6

第三步，对向量（�1,�2,�3,�4,�5,�6,�7）做归一化处理

对各指标做相应的权重分配，特征向量 K=（�1,�2,�3,�4,�5,�6,�7）



兰州财经大学硕士学位论文 基于修正 Interbrand 模型的品牌价值评估研究——以飞鹤乳业为例

20

��=
��

�=1
6 ���

（5）进行一致性检验

常用来进行一致性检验的方法为：

CR=��
��
，CI= �−6

6−1

在此，最大特征值关键于判断矩阵的分析中。当对矩阵进行一致性检验，

CI（一致性指标）的计算结果与该矩阵一致性的程度成反比关系存在，即 CI值

越高，表明矩阵在权重分配上的不一致性增加。另一方面，RI代表随机一致性

指数，它取决于判断矩阵的大小。对于 10阶及以下的判断矩阵，RI值可参考以

下给出的表格：

表 3.3 AHP 方法中平均随机一致性指标 RI 取值参考

阶数 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

RI 0.00 0.00 0.52 0.89 1.12 1.26 1.36 1.41 1.46 1.49

3.3.3 品牌强度修正

品牌代表着消费者对企业产品的认知和评价，它在公司成功地在市场上运营

和扩展中发挥着至关重要的作用。一个强大的品牌往往建立在良好口碑的基础上，

它能使企业获得额外的溢价。品牌强度则是衡量企业品牌活力及品牌对企业未来

收益贡献度的指数。这个指数呈正向效应，意味着较高的品牌强度指向较低的运

营风险和更高的收益稳定性，从而增强企业在激烈市场竞争中的立场。相反，如

果品牌强度较低，公司可能更容易受到市场不确定性的影响。

为了改进品牌强度的这一指标，本研究针对 Interbrand的模型中的品牌强度

这一指标做出了三部分关键的调整。首先，调整了模型中原有的指标，以应对中

国市场中消费者话语权更多的特点并更好地反映中国营商环境的不同之处；增添

了反映消费者观点和中国特色企业环境下品牌作用的新指标。其次，通过发放调

查问卷给婴幼儿配方奶粉行业的分析专家，应用层次分析法，针对他们提出的意

见重新设置了不同指标的权重。第三，考虑到消费者对于婴幼儿配方奶粉品牌的
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高度重视，通过向拥有孩子，或者即将拥有孩子的宝爸宝妈发放问卷调查，从而

强化产品的实际和潜在消费者在品牌价值评估中的影响力。相信通过以上几方面

的调整，品牌强度的计算过程得以优化。

在调整品牌强度指标方面，本研究基于 Interbrand模型，针对婴幼儿配方奶

粉行业的行业特点，调整现有体系并加入新的指标，考虑从消费者的视角，涵盖

市场定位、顾客体验和社会形象三大维度，共选取出八个关键指标进行分析。

从市场角度分析，企业产品和服务的品牌认识度和市场地位直接反映了其产

品和服务在市场的表现和竞争地位，同时，考虑到产品的市场覆盖率能够揭示品

牌目前的用户基础及其潜在市场。因此选取市场地位和市场覆盖率作为市场方面

的两个关键指标。

关于顾客体验，选取品牌认知、品牌口碑、品牌信任度和顾客满意度作为关

键指标。这些因素直接影响消费者的购买决策，尤其在婴幼儿配方奶粉行业中，

婴幼儿喝了该产品之后的成长发育能够被父母观察到，父母从孩子的表现中能够

对产品做出合理的判断，关乎消费者也就是父母对品牌是否信任和满意，品牌认

知和品牌口碑也是消费者是否选择该品牌的关键指标，通过以往消费者口口相传，

父母出于别人的产品体验从而购买决策。

在社会形象方面，企业的公众形象和对社会的贡献反映了其在市场中的声誉，

这不仅帮助公司构建正面形象，还能增强品牌价值，对消费者产生愿意支持有良

好社会形象的企业，从而做出购买决策。因此，本文选取企业是否有慈善公益行

为、企业节能减排排名作为社会形象方面的关键指标。

综上，本文从多角度重新界定影响品牌强度的关键指标，更精准地反映了婴

幼儿配方奶粉行业品牌强度的实际情况。

界定指标之后进行的工作就是量化各指标在品牌强度中所占的权重，在对

Interbrand修正模型里品牌强度的指标权重进行量化时，作者采用了层次分析法。

为了收集相关准确的数据，作者通过向金融行业和资产评估领域的专家和学者发

放调查问卷来收集信息。层次分析法在计算指标权重与品牌作用指数时的步骤基

本相同，区别仅在于构建的判断矩阵不同。具体来说，品牌强度的评估是基于一

个专门的判断矩阵来进行的。重新构建出来的品牌强度判断矩阵表如下：
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表 3.4 品牌强度判断矩阵表

指标
市场

地位

市场

覆盖率

品牌

认知

品牌

口碑

品牌

信任度

顾客

满意度

节能

减排

慈善

行为

市场地位 �11 �12 �13 �14 �15 �16 �17 �18

市场覆盖率 �21 �22 �23 �24 �25 �26 �27 �28

品牌认知 �31 �32 �33 �34 �35 �36 �37 �38

品牌口碑 �41 �42 �43 �44 �45 �46 �47 �48

品牌信任度 �51 �52 �53 �54 �55 �56 �57 �58

顾客满意度 �61 �62 �63 �64 �65 �66 �67 �68

节能减排 �71 �72 �73 �74 �75 �76 �77 �78

慈善行为 �81 �82 �82 �84 �85 �86 �87 �88

在使用 Interbrand评估模型评价品牌强度的过程中，之前的研究一般侧重于

专家评分这一方式。虽然这种方式得到的评价具备专业性也能被其他研究者认可，

但在考虑到婴幼儿配方奶粉这一行业消费者不同于其他行业，出于对婴幼儿的关

心，因此这一领域的消费者的选择权更加重要，他们在购买过程中对品牌的偏好

在购买决策中起到关键作用。因此，在衡量品牌强度时，融合消费者视角的评价

更加科学准确。但问题是，消费者在进行品牌强度的评价时往往不会使用具体的

分数，而是倾向于使用诸如“很好”、“良好”、“一般”、“差”“非常差”

这样的形容词。为了符合消费者的常规评价习惯，此次调研设计的问卷采用了这

类更加符合口语化的评价指标。为了有效利用这些非量化数据，需要先将描述性

评价转变为量化数据，接着借助模糊综合评价法来定量分析品牌强度。模糊综合

评价包括以下步骤：

（1）建立一个量化的模型

定义指标集为：

X=（x1，x2，x3，x4，x5，x6，x7，x8）=（市场地位，市场覆盖率，品牌认

知，品牌口碑，品牌信任度，顾客满意度，节能减排，慈善行为）

定义评价集为：
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W=（w1,w2,w3,w4,w5,w6,w7）=（优秀，比较优秀，良好，一般，差，比较差，

非常差）

（2）赋值每一个评价集中的元素

从大到小对优秀、比较优秀、良好、一般、差、比较差、非常差分别赋值

为 100、85、60、45、30、15、0，从而得出品牌强度的评价集为 U=（100，85，

60，45，30，15，0）

（3）整理调查问卷结果，构建品牌强度评价表

表 3.5 品牌强度评价表

指标 优秀 比较优秀 良好 一般 差 比较差 非常差

市场地位 �11 �12 �13 �14 �15 �16 �17

市场覆盖率 �21 �22 �23 �24 �25 �26 �27

品牌认知 �31 �32 �33 �34 �35 �36 �37

品牌口碑 �41 �42 �43 �44 �45 �46 �47

品牌信任度 �51 �52 �53 �54 �55 �56 �57

顾客满意度 t61 t62 t63 t64 t65 t66 t67

节能减排 t71 t72 t73 t74 t75 t76 t77

慈善行为 t81 t82 t83 t84 t85 t86 t86

首先，通过将品牌强度的相关数值除以有效问卷的总份数，我们将其转换成

模糊评估矩阵 J。接着，通过将矩阵 J与本研究通过层次分析法获得的特征向量

W相乘，进而得到一个新的向量。 L(l1,l2,l3,l4,l5,l6,l7)；最后，将向量 L 进行归

一化处理，得到新的向量 L’(l’1,l’2,l’3,l’4,l’5,l’6,l’7)

计算品牌强度:

T=W×L’T=(w1,w2,w3,w4,w5,w6,w7)×(l’1,l’2,l’3,l’4,l’5,l’6,l’7)T

最后，计算品牌乘数，根据品牌强度（T）与品牌乘数（S）转化公式：

(S 10) 2 2T 100,T 50,100

最终计算得出品牌乘数 S。
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4 案例分析

4.1 行业分析

1. 中国婴幼儿配方奶粉行业竞争派系

当前，中国的国产婴幼儿配方奶粉产业面临日益加剧的市场竞争。在这个市

场中，根据公司在奶粉业务中所占的比重，可以将其分为三个主要群体。具体来

说，群体划分基于奶粉业务的收入占比，它们分别是高度专注的企业（占比超过

80%）、中度参与者（占比介于 30%至 80%）以及有限参与者（占比低于 30%）。

在高度专注于奶粉业务的阵营中，市场中的佼佼者包括中国飞鹤、贝因美、

澳优和雅士利国际等，它们以奶粉为主要业务，占比均超过了 80%。中度参与的

企业，如西部牧业和 H&H国际控股公司，其奶粉业务在总体业务中占有显著但

不绝对的位置。而光明乳业、三元食品、伊利股份等则表现出更为多元化的业务

结构，奶粉业务在其总体营收中的占比相对较低，不超过 30%。

在产业地理分布方面，奶粉制造业主要集中于以新疆和内蒙古为核心的黄金

奶源带。新疆以其资源丰富的牧场，孕育了西部牧业和新农开发这样的代表性企

业。而内蒙古，凭借其得天独厚的自然条件和牧业基础，成为了骑士乳业、伊利

股份和蒙牛乳业等知名奶粉制造商的大本营。这些企业依托于地理优势，确保了

奶源的品质，从而在竞争日益激烈的市场中占据了重要位置。通过分析这些上市

婴幼儿配方奶粉企业的区域分布和业务结构，我们能够更好地理解中国婴幼儿配

方奶粉产业的当前态势和未来的发展潜力。

2. 中国婴幼儿配方奶粉行业品牌竞争格局

在综合分析中国婴幼儿配方奶粉市场的竞争格局时，我们可以观察到细分市

场上存在显著的品牌优势差异。在国内婴幼儿配方奶粉行业中，中国本土品牌已

经拥有了强有力的品牌影响力，并在消费者心中积累了相对较高的品牌认可度，

尤其是在整体市场上呈现出较强的竞争力。这一现象可以从国内品牌能占据较大

的市场份额和高品牌热度中看出。

然而，当我们的目光放在在线销售平台比如淘宝、京东等线上销售平台上，

外资品牌以其国际声誉和跨界营销策略，获得了更多消费者的青睐和选择，展现

了在线上零售领域的竞争优势，并因此夺取了一定部分的市场份额。这一趋势尤
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其颇为突出体现在通过电商渠道的产品销售上。

同时，局部市场分析也展现了品牌优势的地域性分布特点。例如，在中国的

一二线城市，消费者更偏好国际知名婴幼儿配方奶粉品牌，外资品牌凭借其高端

形象和质量保证在这些城市占据了较大的市场份额，成为消费者首选的奶粉品牌。

反映在品牌热度上，外资品牌在一二线城市市场有着更为显著的领先地位。相对

地，在三四线及更低线级的城市，国产品牌奶粉则以其价格优势、本土化的营销

策略，及对地方市场需求的深刻理解，赢得了广大消费者的信任和支持，进而拥

有了更强的品牌热度和市场优势。其中，国内品牌的奶粉适应性和成本效益性在

这些地区的消费市场中的体现尤为明显。

图 4.1 中国婴幼儿配方奶粉行业品牌偏好及份额（单位：%）

资料来源：CBME 前瞻产业研究院

从婴幼儿奶粉品牌排名情况来看，飞鹤、美赞臣和伊利分别位列中国婴幼儿
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奶粉品牌前三名。

表 4.1 2023 年中国婴幼儿配方奶粉品牌排行榜 TOP10

排名 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

品牌
中国

飞鹤

美赞

臣
伊利

贝因

美
雀巢

爱他

美

合生

元
雅培 蒙牛

君乐

宝

资料来源：Chnbrand 前瞻产业研究院

3. 中国婴幼儿配方奶粉行业市场份额

2023年的 6月份，知名统计分析机构 statista发布了一份题为《Statistics report

on the dairy industry in China》的报告，针对中国乳制品行业进行了深入的市场分

析和数据汇总。这份报告特别关注了婴幼儿配方奶粉这一细分市场，发布了目前

中国婴幼儿配方奶粉市场中各个品牌的市场份额情况。报告数据显示，中国飞鹤

在中国婴幼儿配方奶粉市场中占据了领先地位，其市场占有率最高。飞鹤乳业的

成功归因于其长期致力于产品质量和品牌信任度的建设，以及其有效的市场营销

策略，这些因素共同推动了飞鹤乳业成为中国家长们信赖的品牌。

排名第二的是爱他美品牌。爱他美作为一个有着广泛国际知名度的品牌，凭

借其在婴幼儿营养和奶粉研发方面的专业知识及经验，也在中国市场建立了坚实

的消费者群体。尽管爱他美面临着激烈的市场竞争，但其高质量的产品和积极的

市场扩张策略仍然使其在中国婴幼儿奶粉市场占据了重要的地位。

4. 婴幼儿配方奶粉行业上市公司业务布局对比

在婴幼儿配方奶粉行业的众多上市公司中，有几家公司特别值得关注，尤其

是中国飞鹤和贝因美，它们的奶粉业务在总营业额中占据了超过 90%的比重。同

样，澳优公司在这一领域的业务占比也达到了 85%以上。这一数据明显显示出，

这三家公司均把奶粉生产和销售作为其主要的业务方向。

观察当前中国婴幼儿配方奶粉行业的上市公司布局情况，大部分公司的经营

焦点主要集中在中国大陆市场，这一地区无疑是它们成长和扩张的主战场。然而，

H&H国际控股的情况略有不同。与其他奶粉业务集中于国内市场的公司相比，

H&H国际控股的业务触角伸展到了海外，拥有比其他同类公司更为广泛的国际
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业务交流和合作，体现了其较为国际化的经营策略和愿景。

通过这一概况可以看出，虽然多数中国婴幼儿配方奶粉行业的上市公司仍然

聚焦于国内市场，但也有像 H&H国际控股这样寻求国际化道路的企业，这为整

个行业的未来发展提供了更加多元的可能性和发展模式。这些企业的战略选择不

仅对它们自身的发展至关重要，也对整个婴幼儿配方奶粉行业的竞争格局和未来

趋势产生影响。

表 4.2 2023 年中国婴幼儿配方奶粉产业上市公司奶粉业务布局情况

公司
婴幼儿配方奶

粉业务占比

重点布局

区域
奶粉业务概况

中国飞鹤 95.5% 中国大陆

2022年，公司揭榜挂帅了国家十四五重点研发

专项“基于中国母乳研究的新一代婴配乳粉制

造技术研究及示范”项目，牵头研制中国新一

代婴幼儿配方奶粉。

贝因美 85.74% 浙江

截至 2022年底，公司在国内拥有 6家婴幼儿奶

粉生产工厂，拥有数十条国际先进的产品加工

生产线和检测设备。率先建立了MES、WMS、

ERP、追踪追溯等系统。

光明乳业 28.35% 上海地区
公司拥有乳业生物科技国家重点实验室，研发

实力领先，公司规模在乳制品行业中名列前茅。

伊利股份 21.40%
华北、华

南地区

2022年，伊利股份旗下婴幼儿配方奶粉市占率

约 12.4%，增速持续保持行业第一。

蒙牛乳业 4.17% 中国大陆
蒙牛在国内拥有合作牧场 1000余家，日均收奶

超 2万吨。

H&H国际

控股
40.50%

中国大陆

和中国香

港、国外

公司婴幼儿配方奶粉全部生产适合 7 岁以下儿

童的婴幼儿配方奶粉及适合孕妇及哺乳母亲的

配方奶粉。

资料来源：通过各公司公告搜集整理

5. 中国婴幼儿配方奶粉行业竞争状态总结
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通过应用五力竞争模型对我国婴幼儿配方奶粉市场的分析，我们可以从不同

维度分析行业竞争的现状及特点。首先，市场上的婴幼儿配方奶粉企业众多，竞

争形势复杂。这些公司不仅在婴幼儿配方奶粉产品上进行了创新和优化，还逐渐

扩展到成人及老年人奶粉领域，增加了市场的竞争压力。这种情况导致了行业内

竞争的加剧，可以说竞争程度处于中等偏上的水平。

就替代品的威胁而言，该行业面对的直接竞争来自于母乳喂养和传统的牛奶

消费。尽管母乳的推广程度有限，对婴幼儿奶粉的市场冲击较小，但是成本较低、

生产规模化的牛奶对成人和老年奶粉市场构成了较明显的挑战，使得替代品威胁

在中等水平。

在供应链方面，奶粉行业的上游包括原材料牛奶供应商、营养添加剂生产商

以及包装材料供应。尽管原材料牛奶供应较为充足，多数奶粉企业都有自己的合

作牧场或自营牧场，但特殊营养添加剂的开发和供应更具独特性，这给了营养添

加剂供应商相对较高的议价权。总的来讲，上游供应商的议价能力处于中到偏低

的水平。

至于下游消费者方面，由于市场上奶粉品牌和产品多样，且许多产品在功能

和质量上相似，消费者具有较强的选择权力和议价能力，显示出强大的市场影响

力。

关于行业新入者的威胁，虽然奶粉生产的技术难度相对较低，进入门槛并不

算非常高，但配方的注册要求、品牌信任的建立和市场准入规则构成了一定的挑

战，新进入者面临的障碍仍然显著，因此这一威胁处于中等水平。

总体上，我国奶粉市场表现出丰富的竞争动态，包括行业内激烈的竞争、替

代品的挑战、供应链环节的多样性以及消费端的议价力与市场进入的挑战，这些

因素共同塑造了当前的市场格局。

4.2 案例企业介绍

4.2.1 飞鹤乳业企业介绍

中国飞鹤，作为国内乳制品业的领军企业，创立于 1962年的赵光农场，至

今拥有逾 60年的发展历史，属于中国奶粉行业的开拓者之一。第三方市场研究
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数据表明，在 2019年至 2023年期间，中国飞鹤连续五年获得奶粉行业销量冠军。

不仅在国内市场领先，其奶粉产品更是在全球市场上取得了辉煌成绩，两年来全

球销量居首。特别是其星飞帆系列产品，连续三年荣膺全球销量最大的单一奶粉

品牌。2023年 1月数据显示，在婴幼儿奶粉市场中，中国飞鹤以 21.5%的市场份

额处于领先地位。

飞鹤乳业，在 2019年标志性地被评为中国制造业 500强企业之一，显著提

升了其在国内乳品行业的地位。此外，其星飞帆系列产品连续五年在世界食品品

质评鉴大会中斩获金奖，这不仅为飞鹤乳业带来了国际认可，也体现了其产品品

质的卓越和企业对产品研发的持续投入。2019年，飞鹤乳业在香港交易所正式

上市，成交额一举创下港交所历史上乳品行业首次公开募股（IPO）最大市值的

记录，这一成就不仅展示了投资市场对飞鹤乳业的极高信心，也标志着其正式进

入资本市场的新篇章。

在履行社会责任方面，飞鹤乳业表现得同样出色。面对疫情的挑战，公司累

计向中国红十字基金会捐赠款物共计达 2亿元人民币，充分展现了其对社会公益

的支持和承担企业责任的决心。此外，飞鹤乳业还被选为中国探月工程嫦娥五号

的婴幼儿配方食品官方合作伙伴，这一合作不仅体现了国家对飞鹤品牌和产品质

量的认可，更是飞鹤乳业技术实力和品牌影响力的重要体现。

在业绩上，飞鹤乳业同样表现亮眼。2021年，公司实现总营收达到了 227.8

亿元人民币，同比增长 22.5%，持续六年保持稳健的增长态势。至 2022年，飞

鹤奶粉凭借其卓越的品牌影响力和高质量产品，在中央广播电视总台举办的中国

品牌强国盛典上，荣登十大“国品之光”品牌之一，这不仅是对飞鹤品牌及产品

实力的认可，也是对飞鹤乳业在推动国内乳品行业高质量发展中所发挥作用的肯

定。飞鹤乳业通过不断的创新和精进，以及对社会责任的积极履行，展现了其作

为行业先锋的力量和影响力，为消费者提供健康、安全的高品质乳制品，同时为

行业的发展树立了新的标杆。
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资料来源：中国飞鹤 2022年年报

图 4.2 2018-2022 年飞鹤乳业的营业收入和营业增长率

在观察飞鹤乳业近五年的营业收入和营业增长率时，我们可以看出飞鹤乳业

在 2022年的营业收入表现出明显的下滑趋势，这不仅在营业收入上呈现下滑趋

势，营业收入增长率的也在逐年下降。对于这一现象，作者认为可能是因为飞鹤

乳业的业务主要在中国大陆开展，因此极易容易受到特定地域事件的影响。在过

去的几年中，全球范围内爆发的新冠疫情无疑对婴幼儿配方奶粉行业产生了巨大

冲击，飞鹤乳业也未能幸免。

疫情的持续对婴幼儿配方奶粉市场的影响是多方面的。首先，疫情导致的生

产和物流中断对供应链造成了短期内的冲击。尽管飞鹤乳业具有较为完善的供应

链管理，但在面对全球性的危机时，仍受到了一定幅度的干扰。其次，受疫情影

响，许多家庭的经济状况受到了影响，这导致消费者的消费行为更加谨慎，对高

端婴幼儿配方奶粉的需求自然而然的减少。此外，随着疫情的持续，婴幼儿出生

率的下降也对行业造成了一定的长期影响，而飞鹤乳业作为行业的重要参与者，

自然也在其中受到波及。

即便如此，飞鹤乳业在应对上述挑战时展现出了不小的韧性。公司通过加强

内部管控、优化供应链管理、加大研发投入和营销创新等措施，努力减轻疫情对

业务的负面影响。特别是在产品研发和市场推广方面，飞鹤乳业致力于提升产品

的竞争力，并不断探索新的营销渠道和方法，以适应变化的市场环境。此外，飞
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鹤乳业也积极承担社会责任，通过捐赠和支援抗疫行动，赢得了公众的广泛认可

和好评。

从长期来看，虽然婴幼儿配方奶粉市场面临着一系列挑战，但全球疫情目前

已经结束，全球经济也在逐步恢复，市场需求有望逐步回暖。飞鹤乳业作为行业

内的领军企业，凭借其强大的品牌力、持续的创新能力及对市场趋势的敏锐洞察，

有望在后疫情时代把握住行业复苏的机遇，恢复甚至超越疫情前的业绩水平。

4.2.2 案例选取原因

选择飞鹤乳业作为案例研究对象，主要基于以下考虑：

（1）婴幼儿配方奶粉在飞鹤乳业产品范畴中占据主导地位，比例高达 95.5%。

这样的收入构成较为集中，有助于在应用 Interbrand模型对企业品牌价值进行评

估时，避免其他业务领域可能带来的干扰，保证评估的准确性和针对性。

（2）飞鹤乳业不仅在中国婴幼儿配方奶粉产业中占据显著地位，更以 21.5%

的市场占有率位居行业首位，充分展示了其在市场中的领导地位和行业内的代表

性。飞鹤乳业在婴幼儿配方奶粉市场所表现出的强劲竞争力和稳定的领先地位，

使其成为进行品牌价值评估的理想对象，并深入分析 Interbrand模型在评估婴幼

儿奶粉企业方面的应用和效果。通过对飞鹤乳业进行深入研究，可以更好地理解

和探讨 Interbrand模型在特定行业领域内的实用性及其对品牌价值评估的贡献。

4.3 修正的 Interbrand 模型评估飞鹤乳业品牌价值

4.3.1 评估基本信息

1.评估目的

（1）增强品牌管理：通过评估品牌价值，飞鹤乳业能更加明确品牌资产的

当前价值和潜力，从而对品牌进行更有效的管理和投资。这有助于制定有针对性

的品牌发展战略和营销计划，以提升品牌形象和市场份额。

（2）增强投资者信心：上市公司通过公开其品牌价值评估结果，可以增加

透明度，从而增强投资者对公司长期增长潜力的信心。品牌作为一种无形资产，

其价值的明确表明了公司具有竞争优势和市场地位。
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（3）优化品牌资产管理：评估可以帮助飞鹤乳业识别品牌资产的优势和劣

势，准确地制定品牌资产的优化和增值策略。这包括但不限于品牌延伸、品牌再

定位以及品牌联盟等策略的制定与执行。

（4）促进品牌投资决策：品牌价值评估结果为公司内部提供了有关品牌投

资回报率的关键信息，辅助决策者更好地规划品牌相关投资，包括广告支出、市

场推广活动和新产品开发等。

（5）促进并购活动：在并购或品牌授权活动中，准确的品牌价值评估可以

作为谈判的基础，帮助双方达成公平的交易，确保公司资产的合理评估和配置。

2.评估假设：

本次评估采纳了两个基本假设：公开市场假设和持续经营假设。前者假定“飞

鹤乳业”能在一个没有限制的完全竞争市场中自由买卖，而后者则预设企业将在

可预见的将来持续正常运营。

3.评估基准日：

选取 2023年 12月 31日为飞鹤乳业品牌价值评估的基准日。

4.3.2 数据收集

Interbrand模型作为本次评估行为的评估模型，所需的企业财务信息基于中

国飞鹤公开的年度报告获取；品牌作用指数和品牌强度所需要的数据需要采用问

卷调查的方式向领域内专家学者、资产评估师和广大消费者采集。

（１）问卷设计

本研究的问卷分为几个部分以确保全面性与细致度：首先，向参与者介绍了

调查者也就是本文作者、调查的目的及感谢各位的参与支持，旨在建立信任并鼓

励受访者积极参与。其次，涉及参与者个人信息的搜集，诸如年龄、职业、收入

水平、是否为婴幼儿配方奶粉的消费者以及偏好品牌等，这一部分对理解受众群

体特征至关重要。第三部分是品牌作用指数方面，从行业分析与文献回顾中提炼

出六大影响消费者选择婴幼儿奶粉品牌的关键因素，并要求参与者依据个人观点

对这些因素进行重要性排序，此过程旨在揭示消费者决策的内在逻辑。最后一部

分则深入“飞鹤乳业”的品牌强度评估，分别从市场影响力与消费者反馈两个维

度出发，邀请参与者对飞鹤乳业的综合表现做出“优秀，比较优秀，良好，一般，
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差，比较差，非常差”的评价。此外，在品牌强度评估的过程中，为增强评价的

客观性与专业性，采用了专业对比法，通过邀请 3位资产评估师与 3位专家学者，

就不同因素的权重重要性进行讨论与评比，旨在通过专业人士的知识和经验，确

保评估过程的有效性与准确性。

（２）问卷调查效果

在本次问卷调查中，作者采取了线上与线下相结合的方式进行问卷分发，共

计派发了 310份问卷，最终回收了 206份有效问卷。有效问卷的筛选依据是参与

者是否有过购买婴幼儿配方奶粉的经历和是否之后会有购买婴幼儿配方奶粉的

行为。这样的筛选标准帮助我们确保了数据的相关性与准确性。参与本次调查的

消费者主要分为两大群体：已经拥有孩子的父母和正在期待孩子出生的准父母。

此次调研的受访者尽量控制年龄，在 22-35岁之间，但可以设置不同的职业和教

育背景，这样的多样化设计旨在使我们的调查更加全面，防止调查结果过于单一，

从而能够更加全面反映市场状况。值得注意的是，在选择婴幼儿配方奶粉品牌时，

有 32.7%的参与者表示选择了“飞鹤乳业”。这个数据反映了“飞鹤乳业”在目

标消费群体中的广泛受欢迎程度。此外，我们还观察到了消费者对品牌选择的多

样性，这不仅显示了市场的竞争态势，也反映了消费者偏好的多元化。

进一步的分析还揭示了消费者在选择婴幼儿配方奶粉时重视的因素，例如品

牌信誉、产品质量、营养成分、价格等，这些因素共同影响着消费者的最终决策。

通过这次问卷调查，我们得以深入了解消费者的行为习惯和品牌偏好，为“飞鹤

乳业”及其他品牌提供了宝贵的市场洞察，帮助他们更好地定位目标市场和调整

市场战略。

4.3.3 品牌收益确定

作为中国婴幼儿配方奶粉领域的龙头企业，飞鹤乳业依托其全面而多元的产

品线拥有广泛的市场基础。在确定飞鹤乳业品牌收益时，本研究根据之前述及的

品牌收益计算方法的更新，搜集了飞鹤乳业过去五年的企业收益数据，并进行了

整理。为了增加分析的准确性，本次研究中还对收集到的数据进行了对数转换处

理。
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表 4.3 飞鹤乳业主要财务指标表（亿元）

指标 2018 2019 2020 2021 2022

营业收入 103.92 137.22 185.92 227.76 213.11

毛利 70.19 96.10 134.80 160.08 139.51

除税前利润 31.89 56.83 99.01 96.72 66.63

净利润 22.42 39.35 74.37 69.15 49.48

对数变换 3.11 3.67 4.31 4.24 3.90

资料来源：中国飞鹤 2022年年报

使用 SPSS工具选择灰色预测模型 GM(1,1)来进行预测：

（1）做级比检验

表 4.4 级比检验结果表

索引项 原始值 级比值

2018 3.11 ——

2019 3.67 0.847

2020 4.31 0.852

2021 4.24 1.017

2022 3.90 1.087

上表格展示了序列值和级比值。若所有的级比值都位于区间（e^(-2/(n+1)),

e^(2/n+1)）内，说明数据适合模型构建。若不通过级比检验，则对序列进行“平

移转换”，从而使得平移转换后序列满足级比检验。

（2）灰色模型构建

表 4.5 灰色模型构建表

发展系数 a 灰色作用量 b 后验差比 C值

-0.015 3.867 0.265
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上表格展示了发展系数、灰色作用量、后验差比值。由发展系数和灰色作用

量可以构建灰色预测模型。发展系数表示数列的发展规律和趋势，灰色作用量反

映数列的变化关系。

后验差比值可以验证灰色预测的精度，后验差比值越小，则说明灰色预测精

度越高。一般后验差比值 C值小于 0.35则模型精度高，C值小于 0.5说明模型精

度合格，C值小于 0.65说明模型精度基本合格，如果 C值大于 0.65，则说明模

型精度不合格。

从上表可以看出，后验差比 C值为 0.265，说明模型精度高。

（3）模型拟合结果表

表 4.6 模型拟合结果表

索引项 原始值 预测值 残差 相对误差（%）

2018 3.11 3.110 0 0

2019 3.67 3.942 -0.272 7.406

2020 4.31 4.000 0.310 7.192

2021 4.24 4.059 0.181 4.267

2022 3.90 4.119 -0.219 5.616

上表展示了灰色预测模型的拟合结果表。相对误差值越小越好，一般情况下

小于 20%即说明拟合良好。模型平均相对误差为 4.896%，意味着模型拟合效果

良好。

（4）模型拟合预测图
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图 4.3 模型拟合预测图

（5）模型预测结果表

表 4.7 模型预测结果表

预测阶数 预测值

1 4.180

2 4.242

综上所述，该灰色预测模型后验差比值为 0.265，说明该模型预测精度高，

模型预测阶数为 2，预测值输出 4.18。对预测值经对数还原后，飞鹤乳业 2023

年预期收益为 65.53亿元。

4.3.4 品牌作用指数确定

在评估品牌价值过程中，特别是针对婴幼儿配方奶粉，消费者的购买决策往

往会受到个人偏好和心理因素的影响。以飞鹤乳业为例，作者在深入了解婴幼儿

配方奶粉市场和消费者购买行为的基础上，确定了六个主要影响因素：名人效应、

营销手段、品牌知名度、产品价格、产品质量、其他因素（售后服务、亲友安利、

购买是否便捷等）。
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调查问卷中首先介绍了研究者的研究目的以便受访者更加理解问卷中的指

标，随后对调查问卷中的各个指标进行了详细说明，包括如何确定各因素的重要

性。之后，问卷被发放给了 6位专家学者和资产评估师，以确保研究结果的科学

与准确。通过收集和分析问卷数据，研究构建了飞鹤乳业品牌效应的评价矩阵，

并计算了其品牌效应系数。

（1）构建判断矩阵：

表 4.8 飞鹤乳业品牌作用指数判断矩阵表

指标 名人效应 营销手段 品牌知名度 产品价格 产品质量 其它因素

名人效应 1 0.5 0.25 0.20 0.14 0.5

营销手段 2 1.0 0.50 0.40 0.33 1.0

品牌知名度 4 2.0 1.00 0.67 0.50 2.0

产品价格 5 2.5 1.5 1 1 1

产品质量 7 3.0 2.0 1 1 1

其它因素 2 1.0 0.5 1 1 1

（2）AHP层次分析结果

表 4.9 AHP 层次分析结果

AHP层次分析结果

项 特征向量 权重值(%) 最大特征根 CI值

名人效应 0.301 5.014

6.23 0.046

营销手段 0.614 10.227

品牌知名度 1.154 19.235

产品价格 1.389 23.145

产品质量 1.621 27.015

其它因素 0.922 15.365
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上表非常详细的表明了 AHP的权重计算输出分析结果。层次分析法（和积

法）的权重计算结果显示，名人效应的权重为 5.014%，营销手段的权重为 10.227%，

品牌知名度的权重为 19.235%，产品价格的权重为 23.145%，产品质量的权重为

27.015%，其它因素的权重为 15.365%。

（3）一致性检验结果

表 4.10 品牌作用指数判断矩阵表一致性检验结果

最大特征根 CI值 RI值 CR值 一致性检验结果

6.23 0.046 1.25 0.037 通过

AHP的一致性检验结果表明，最大特征根是 6.23，通过 RI表可以了解到对

应的 RI值为 1.25，所以 CR=CI/RI=0.037<0.1，通过一次性检验。

综上，求得飞鹤乳业品牌的品牌作用指数为 19.235%。

4.3.5 品牌强度确定

品牌的实力是企业在市场竞争中的关键因素，这种实力的大小直接影响着品

牌能为企业带来的额外价值，而品牌强度就是衡量品牌实力的指标。对于飞鹤乳

业来说，其品牌强度的评估结合了婴幼儿配方奶粉市场的实际情况和消费者购买

习惯，选择了以下八个评价指标：市场地位，市场覆盖率，品牌认知，品牌口碑，

品牌信任度，顾客满意度，节能减排，慈善行为。

为了全面获得关于品牌强度评价指标的原始的数据，本研究使用在线问卷平

台“腾讯问卷”和线下在妇幼保健医院的妇产科外来发放调查问卷。使用层次分

析法（AHP），同时向行业专家学者和资产评估师派发调查问卷收集意见，最终

确定各指标的权重。为确保数据的稳定性和精准度，参与本次问卷调查的专家学

者和资产评估师与之前品牌作用指数研究中的专家学者和资产评估师为同一批

人。

本研究致力于从消费者角度进行评估，通过向广泛的消费者群体发放调查问

卷来收集所需要的消费者评价。接着使用模糊综合评价法将定性数据有效转化为

定量数据。向不同年龄段、不同性别和不同职业背景的消费者群体分发问卷，主
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要为拥有孩子的父母或者即将拥有孩子的准父母，以确保收集数据的全面性和准

确性。累计共发放了 310份问卷，排除了 104份无效问卷，有效问卷共计 206

份。

根据收集到的行业专家学者、资产评估师和消费者数据，对飞鹤乳业品牌强

度进行了精确计算。首先，基于专家数据，评估了八个指标的相对重要性，飞鹤

乳业品牌强度的量化过程如下：

（1）构建飞鹤乳业品牌强度判断矩阵表

表 4.11 品牌强度判断矩阵表

指标 市场地位
市场覆盖

率
品牌认知 品牌口碑

品牌信任

度

顾客满意

度
节能减排 慈善行为

市场地位 1 1 0.5 0.286 0.167 0.333 2 1.25

市场覆盖

率
1 1 0.4 0.333 0.222 0.25 1.667 2.5

品牌认知 2 2.5 1 0.667 0.5 0.333 3.333 5

品牌口碑 3.5 3 1.5 1 0.4 0.2 3.333 5

品牌信任

度
6 4.5 2 2.5 1 0.333 5 2

顾客满意

度
3 4 3 5 3 1 5 3.333

节能减排 0.5 0.6 0.3 0.3 0.2 0.2 1 3.333

慈善行为 0.8 0.4 0.2 0.2 0.5 0.3 0.3 1

（2）AHP层次分析结果
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表 4.12 品牌强度 AHP 层次分析结果

项 特征向量 权重值(%) 最大特征根 CI值

市场地位 0.486 6.070

8.850 0.121

市场覆盖率 0.498 6.225

品牌认知 1.001 12.509

品牌口碑 1.141 14.263

品牌信任度 1.666 20.826

顾客满意度 2.440 30.505

节能减排 0.416 5.200

慈善行为 0.352 4.402

层次分析法（和积法）的权重计算结果显示，市场地位的权重为 6.07%，市

场覆盖率的权重为 6.225%，品牌认知的权重为 12.509%，品牌口碑的权重为

14.263%，品牌信任度的权重为 20.826%，顾客满意度的权重为 30.505%，节能

减排的权重为 5.2%，慈善行为的权重为 4.402%。

（3）一致性检验结果

表 4.13 飞鹤乳业品牌强度一致性检验结果

最大特征根 CI值 RI值 CR值 一致性检验结果

8.85 0.121 1.404 0.087 通过

AHP的一致性检验结果说明，最大特征根的值是 8.85，通过查询 RI表可以

发现对应的 RI值是 1.404，所以 CR=CI/RI=0.087<0.1，通过一次性检验。

综上所述，各指标的权重为：

W=(0.0607，0.06226，0.12509，0.14263，0.20826，0.30505，0.052，0.04402)

利用从消费者端收集的数据，并参照文章之前部分得出的飞鹤乳业品牌强度

的相关指标权重，接下来评价飞鹤乳业的品牌强度：

（1）根据调查问卷，绘制品牌强度评价表：

表 4.14 飞鹤乳业品牌强度评价表
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指标 优秀 比较优秀 良好 一般 差 比较差 非常差

市场地位 106 57 35 2 0 0 0

市场覆盖率 43 55 50 49 3 0 0

品牌认知 157 30 10 3 0 0 0

品牌口碑 132 48 18 2 0 0 0

品牌信任度 112 44 40 4 0 0 0

顾客满意度 89 101 5 5 0 0 0

节能减排 35 68 83 20 0 0 0

慈善行为 126 60 4 10 0 0 0

本研究采用 Cronbach’s alpha系数对 200份消费者调查问卷的数据进行了可

靠性分析。Cronbach’s alpha 系数大于 0.9 意味着极高的可靠性；介于 0.8 至 0.9

之间表示可靠性良好；介于 0.6至 0.7之间说明可靠性可接受；而 0.5至 0.6之间

表示可靠性较低，低于 0.5则认为不可接受。依据本文所得结果（见表 4-15），

Cronbach’s alpha系数为 0.846，说明问卷调查的数据具有良好的可靠性，从而表

明从消费者角度收集到的数据具有高度的可信度。

表 4.15 克隆巴赫系数检验表

Cronbach’s alpha系数 项数 样本数

0.846 8 200

（1）整理分析以上调查结果，得到飞鹤乳业品牌强度 8×7的模糊评价矩阵。

S=

0.530 0.285 0.175 0.010 0 0 0
0.215 0.275 0.250 0.245 0.015 0 0
0.785 0.150 0.050 0.015 0 0 0
0.660 0.240 0.090 0.010 0 0 0
0.560 0.220 0.200 0.020 0 0 0
0.445 0.505 0.025 0.025 0 0 0
0.175 0.340 0.415 0.100 0 0 0
0.630 0.300 0.020 0.050 0 0 0
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将从专家学者和资产评估师那里获取的特征向量W 与从消费者端获取的模

糊评价矩阵 S 相乘：

V=W×S=(0.527，0.647，0.286，0.038，0.001，0，0）

归一化处理：

V’=(0.352，0.432，0.191，0.025，0.001，0， 0)

（3）计算品牌强度（T）

T=U×�’�=84

4.3.6 飞鹤乳业品牌价值确定

通过将飞鹤乳业的品牌强度值（T=84）到一个专门的转换公式 （� − 10）
2

= 2T - 100 ，T∈（50，100）中，我们计算出该公司的品牌乘数为 18.25。此结

果与 Interbrand公司在广泛评估后定义的 0-20的合理品牌乘数区间相吻合，显示

出采用的改进 Interbrand评估模型的准确性和可靠性。

进一步分析飞鹤乳业的财务状况，我们发现其品牌预期收益达到 65.53亿元，

与此同时品牌作用系数被确定为 0.19235。这些数据点提供了深入洞察企业的经

济效益和品牌影响力。利用这些关键数据，我们根据公式：品牌价值 = 品牌预

期收益 × 品牌作用指数 × 品牌乘数来计算飞鹤乳业的品牌价值，得出一个比

较准确的数值：约 230.04亿元。这个计算结果不仅体现了飞鹤乳业在市场上的

强大品牌价值，也彰显了所用评估模型的实用性和效果。

综上，我们通过一系列精确的分析和计算，确认了飞鹤乳业的品牌乘数和品

牌价值不仅合理，而且展示了公司在行业中的显著地位。这进一步证明了使用改

进的 Interbrand评估模型可以为评估企业品牌价值并从中分析出品牌战略和决策

提供重要的参考和指导。

4.4 飞鹤乳业品牌价值评估结果分析与建议

4.4.1 结果分析

尽管中国的婴幼儿配方奶粉行业在成立之初经历了一段较晚的起步期，但其

发展速度却非常快。特别是 2008年的“三聚氰胺”食品安全事件，极大地提高
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了民众对婴幼儿奶粉安全的关注，并推动了一系列相关国家政策的出台。面对新

生儿出生率的逐年下降，婴幼儿配方奶粉企业通过合并、重组及寻找新的增长点

来适应宏观经济环境的变化。同时，资本市场对此类企业采取了更为谨慎的态度。

这种复杂的背景下，寻找一种科学且合理的品牌价值评估方法成为行业的迫切需

求。

随着经济的发展和国民收入水平的提升，消费者在购买商品时更加看重品牌，

特别是在健康和营养方面。对于婴幼儿配方奶粉，父母们尤其注重其品质和营养

价值，希望能够促进孩子的健康成长。因此，在评估婴幼儿奶粉的品牌价值时，

考虑到市场的特殊需求，选择了基于 Interbrand模型的修正模型进行。这一修正

不仅包括消费者偏好的引入还对原有的指标和权重进行了调整，使模型更贴近中

国市场的实际情况。

对于飞鹤乳业而言，使用修正后的 Interbrand评估模型所得出的品牌价值与

原始模型有所不同。差异主要来源于以下几点：

1.增加了消费者视角对品牌价值的考量。自三聚氰胺事件后，消费者在选择

婴幼儿配方奶粉时更加重视品牌信誉。因此加入消费者视角的指标修正是科学并

十分有必要的。

2.确定品牌预期收益时采用了灰色预测模型，更加准确、细致地预测了企业

未来的净利润，使评估结果更具有说服力。

3.对飞鹤乳业品牌价值的评估包括了通过问卷调查方式收集的消费者数据

还包括行业领域的专家学者、资产评估师的意见，对品牌强度的量化更加精确。

这种方法的应用进一步证明了修正后 Interbrand模型在评估婴幼儿奶粉品牌

价值时的有效性，展现了其对市场变化的敏感性和适应性。

4.4.2 品牌价值提升建议

《2023年乳制品消费洞察报告》显示，在对婴幼儿配方奶粉部分的市场分

析中，60%的内容与婴幼儿配方奶粉企业的品牌相关，显著表明婴幼儿配方奶粉

市场目前已经进入了品牌化的新阶段。在目前的市场格局下，企业的发展趋势相

对平稳，预示着未来行业将经历一轮洗牌，届时留存的很可能是消费者广为认可

的品牌，这一现象使得整个行业正渐渐步入一个品牌形象固定化的时期。在这个
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背景下，对婴幼儿奶粉品牌而言，关键在于塑造一个强大的品牌形象并传达清晰

的品牌价值观。

以“飞鹤乳业”为例，如果想在激烈的市场竞争中保持领先地位，除保障产

品品质和合理定价之外，尤为关键的是设计一个具有强大影响力的品牌标志。这

种品牌标志应当具备广泛的社会认知度，就像“脑白金”的广告语所做的那样，

“今年过节不收礼，收礼只收脑白金”通过易于传播的标识让消费者记住并认可

品牌。

此外，根据品牌作用指数的调研显示，消费者在选择婴幼儿奶粉时，最看重

的是产品质量，其次是产品价格，然后才是品牌。因此，在确保产品质量的前提

下，品牌还应该持续进行产品革新，持续推出受消费者欢迎的新产品。而且根据

不同的消费群体推出不同规格、不同价格和档次的产品。在进行品牌营销时针对

消费者兴趣提供定制化服务，旨在建立强烈的品牌认同感和忠诚度。

在全球经济格局和市场秩序逐步趋于稳定之际，“飞鹤乳业”依托于其在婴

幼儿配方奶粉领域内部不断进行的产品创新和技术改进，展现了其独特的行业竞

争优势。这种卓越的创新能力赋予了“飞鹤乳业”巨大的潜力，预计将使其能够

持续探索并成功地开发出新的婴幼儿奶粉市场空间。通过引入更多创新产品和贴

心服务，它有望引领整个婴幼儿配方奶粉行业朝着更加高质量和综合服务水平的

方向发展。同时，“飞鹤乳业”通过在过去几年中积极推行的国际化战略，已经

在全球市场上取得了初步的成功和认可，这不仅提升了其品牌形象，还拓展了其

市场影响力。在未来，随着国际贸易环境的改善和全球市场的进一步开放，“飞

鹤乳业”将拥有更多的机会突破地域界限，进入到更广阔的国际市场中，展示其

作为中国婴幼儿配方奶粉行业佼佼者的全球竞争实力，从而推动品牌和企业的长

期成长与全球布局。
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5 结论与展望

5.1 研究结论

本研究采用 Interbrand评估模型作为基础框架，深入探索了消费者对企业品

牌价值感知的影响。通过设计针对专家学者、资产评估师和广大消费者和潜在消

费者的调查问卷，运用层次分析法和模糊综合评价法处理了问卷的原始数据使之

可以使用，从而确定影响品牌作用指数和品牌强度的各指标和各指标所对应的权

重，进而得出了更加精确的品牌作用指数和品牌强度指标；此外，为了对品牌的

未来收益进行预测，本文还引入了灰色预测模型，提高了预测的准确性，从而得

出了更适合婴幼儿配方奶粉行业品牌价值评估的 Interbrand模型。

通过对 Interbrand修正模型的应用，本研究得出了几项关键发现：

首先，品牌价值的高低不仅受到企业自身经营和管理的影响，而且在很大程

度上也取决于消费者对品牌的感知和评价，同时慈善行为和绿色节能减排等环保

行为也能够增加消费者对企业的好感度，从而提升企业的品牌价值。具有高品牌

价值的企业能够在市场竞争中获得更持久的收益和品牌溢价。从企业的角度来看，

构建积极的品牌形象和提高产品质量是获取市场优势的关键。从消费者的角度来

看，消费者对产品的正面评价可以增强企业品牌的认可度，为企业吸引新的客户，

并保持现有客户基础。

其次，在应用 Interbrand评估模型时，发现不同行业影响品牌作用指数和品

牌强度的指标和权重均有所差异，因此在应用模型时需要针对不同行业的不同特

点予以改进，从而可以使品牌价值的评估更加全面和精确。通过加入专家和资产

评估师的视角，可以使评估结果更加科学和专业。另外通过应用灰色预测模型可

以对短期净利润的预测更加精确，可以提高 Interbrand模型的准确性。

综上所述，本文提出了一种改进的品牌价值评估方法，该方法不仅考虑了企

业内部因素，而且深入挖掘了消费者对品牌价值形成的影响，为企业提供了一种

更为全面和科学的品牌价值评估工具。通过该方法，企业可以更好地理解品牌价

值的构成，进而制定更有效的品牌战略，实现长期的市场竞争优势。
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5.2 研究不足与展望

在本文的研究中，作者针对 Interbrand评估模型进行了创新性改进，特别加

强了对消费者视角的考量。通过对模型内各指标权重的重新计算和分配，确保了

评估结果更贴近消费者的真实感受和对品牌价值的判定。然而，在研究与撰写过

程中也有一些不足之处：

在消费者问卷调研方面，尽管采取了线上加线下的混合方式进行，线下调研

主要集中在西北地区的妇幼保健医院完成，这样的做法可能导致调研样本的区域

性偏差，影响问卷结果的全面性和准确性。

来自消费者直接反馈的数据携带较多主观判断，虽然作者尽最大努力提高数

据筛选精度和准确度，但无法完全排除样本特性引入的偏差。

品牌口碑对于企业开辟市场渠道和持续发展具有至关重要的作用，企业口碑

好了，通过消费者的口耳相传自然而言方便企业后期开拓市场和增加销售额，从

而获取更高的收益。

随着经济的不断增长，越来越多的消费者开始追求高品质的生活，对品牌的

依赖度日益增强。一个积极的品牌形象不仅能吸引新客户，也能提高老客户的忠

诚度。在激烈的市场竞争中，品牌力量将成为企业之间争夺的核心资源。

鉴于我国经济发展相较于西方国家起步较晚，我国本土企业在日常经营中并

不过于重视品牌的价值。导致我国企业品牌价值评估的本土案例和经验较为缺乏，

因此对品牌价值评估模型的探索和建立显得尤为重要。随着经济社会的发展和消

费者对品牌需求的增加，企业品牌的评估和优化将越来越受到企业的重视。对此，

我们国内专家学者和评估行业资产评估专家需要在此领域深耕，研究出有中国特

色、适合中国国情的品牌价值评估模型，以帮助我国企业在新的经济环境中应对

变局和风险，持续发展和壮大。
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后 记

时光转瞬即逝，三年的研究生生活即将结束，二十年的学业生涯也即将画上

了句号。依稀记得三年前，人生的红线将我与兰州财经大学紧紧地牵在一起。三

年时光弹指一挥间，在我还未真正意识到即将分离的含义时，毕业已经悄然来临。

我很幸运，充实、开心、幸福是我在这三年的学习生活中最主要的关键词。虽然

也有迷茫、难过，但我无比幸运拥有支持我的老师、家人、朋友、同门和室友。

感谢我的导师南星恒教授，入学时对我的坚定选择、在学业上对我的悉心指

导、在生活上对我的关心爱护，给了我在学习、工作和生活上莫大的支持和信任。

在这三年的求学生涯中，我学到了许多做人做事的道理与方法，您对我的谆谆教

诲我将会时刻记在心中，今后也必不辜负您对我的殷殷期盼。您不仅是我的研究

生学业导师，更是我人生上的引路人。学生愿您今后福寿康宁、工作顺心、学术

长青、桃李满天下。

感谢默默支持我的家人们，对我一路以来的支持和陪伴。尤其感谢我的爸爸

妈妈，在我遭到挫折时对我的暖心安慰，以及在我找工作时无条件的理解与陪伴，

父母是我最坚实的后盾也是我最温暖的港湾。感谢我的大肥猫“花花”，让我在

烦躁的时候能够静下心来，平心静气的解决问题。

感谢我的朋友们，即使我们在天南海北，每年也就只能匆匆见几面，但在我

迷茫的时候你们总会第一时间安慰我，开导我，鼓励我，认可我，让我时刻能感

受到来自朋友的温暖，让我有勇气与信心去面对一切困难与挫折。

感谢我的 213朋友们在写论文时对我的巨大帮助。4栋 213承载了我读研期

间的大部分回忆，有我们一起打游戏，一起聊天，一起去外出踏青……这些都会

是我最珍贵、最难以忘怀的回忆。

感谢我的室友，感谢大家对我的理解和包容，对我学习的支持与鼓励。每晚

回到宿舍，总能体会到放松、安心的感觉，和谐的宿舍环境更让我的研究生生活

感到暖心与快乐。

亲爱的朋友们，愿我们永远保持对生活的热爱，此去乘风，一切顺利，像抬

眸看见的闪耀星河，永远闪烁，永远明亮。
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