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送礼“宠儿”小罐茶“下沉”，为何争议却更多了？1 
	

小罐茶并没有完全放下“身段”。 

锌刻度	|	2020 年 10 月 4 日	

	

前段时间，饰演有着精致人生的阔太顾佳，并因此一炮而红的童谣成了小罐茶的 C 首席教育
官。	

这个人选很符合小罐茶一贯的市场定位，“高端”人设带火的童谣与小罐茶此前强调的“大

师作”、“总裁办公室里的待客茶”等 slogan，无一例外都是在为消费者营造一种有别于其他品
牌的高级感。	

但长期以来，小罐茶的附着在品牌名气背后的超高价格，一直广为部分消费者诟病，还一度

被视为“智商税”。眼下，又到了国庆这个固有的走亲访友送礼季，有关热门送礼选项小罐茶的

价格争议，再度甚嚣尘上......	

让消费者摇摆的性价比 

佳节难逢，尤其中秋和国庆的“双节同庆”更加难得。	

离家在外打拼多年的张毅，乘着这个难得的长假也随大流回到老家准备走亲访友。国人自古

以来就有礼尚往来之说，上门带礼既是心意也是礼节。稳妥起见，张毅选择了送礼最常见的烟酒

茶。	

茶叶品牌最难抉择，凤牌、贵天下、谢裕大等出自不同茶叶产地、不同茶叶品类的茶叶品牌

让张毅看得眼花缭乱，“我不喝茶，也不懂茶，实在是选不出来。”	

在朋友的建议下，张毅入手了送礼界的“新宠”小罐茶，“我买的是银罐拼装特级大红袍茶

叶礼盒，四百多一盒才 20 罐，一共也就 80 克，仔细一算要五千多一斤，这个性价比有点太低

了。”	

确实，在小罐茶线上旗舰店，也有不少选择了同款的消费者发出感叹：“送礼够用了，包装

精美拿出去有面子，价钱的话偏贵，我不会品茶也没喝过小罐茶，但是听别人说茶叶一

般。”“送人的，茶好不好不清楚，包装倒是很体面。小罐茶这两年很流行，喝了 N 多年功夫茶

的人也得感叹，这价格是真心有点小贵。” 

翻看小罐茶旗舰店里的多款产品，锌刻度发现几乎每一款的评价标签都带着“包装精致”、

“性价比一般”。当然，也有贴上“性价比高”标签的产品，比如上班族周方琦购买的童谣推荐

款，“看完《三十而已》就挺喜欢童谣的，她推荐的 C 彩罐缤纷 5 罐拼装款必须得试一试。我看

展示图，茶叶罐的颜色粉粉嫩嫩的都很好看，又刚好遇上国庆有折扣就下了一单。”	

但到货之后，周方琦后悔了，“78 元就买了 5 罐，按照小罐茶的泡法，一次泡 4 克，也就是

说只能泡五次，日常喝的话也太不划算了。而且这个包装也让我很失望，原本以为外面会有个盒

子什么的套着，结果就真的像图片一样，拆掉塑料膜之后连个把外包装合上的扣子都没有。”	
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周方琦向“锌刻度”吐槽，或许

这 78 元有一半的成本都花在了小罐的

独立包装上，“反正我是不会再回购

了，这么高的品牌溢价或许只适合用

来送礼，或者成为追求精致生活的猪

猪女孩的下午茶吧。”	

卖得贵方显更高级？ 

对于消费者在价格方面的疑虑，

小罐茶的统一回复是，其原料均来自

名茶的核心产区、选料讲究、做工精

细......这一点，得到了茶界专业人

士 Natalie 的肯定，“小罐茶我倒是挺

喜欢的，我给他的定位是高端商务用

茶，工艺口感没问题，原料也挺好。”	

某种程度上，小罐茶的成功也是得益于此——精准定位高消费人群，塑造高级品牌理念，再

辅以精致的包装、四处铺设广告等方式获得高品牌附加值，借此迅速成为近几年最为畅销的消费

品和礼品。相关数据显示，小罐茶在 2018 年零售额达到了 20 亿元。	

然而，伴随着品牌战略的成功，以及小罐茶的火爆一时，“价格虚高”的话题也开始发酵，

甚至一度直接被消费者质疑为“智商税”。皆因其创始人是推出过背背佳、好记星、8848 等现象

级明星产品的营销大佬杜国楹，且小罐茶的营销套路与其之前操盘过的产品一般无二。	

杜国楹在总结其成功经验时，曾经说过这样一条策略：“用深刻的社会心理学驾驭营销策

略。产品即人性，利用人性的弱点去寻找痛点，寻找迫切需要解决的东西，继而利用人性的优点

去建立品牌。” 

显而易见，按照这个套路，他过手的产品几乎都成功俘获了市场，包括处在争议中的小罐

茶。	

“它的价格虚高，太虚高了。”Natalie 告诉锌刻度，不管再好的茶，都有一个价格范围，比

如说老班章，核心产区的茶大概是 6~7 万元一公斤，如果卖到 20 万元一公斤它是不符合市场规

律的，小罐茶现在就是这个情况。	

对此，一位资深茶友无奈表示，现实是，给不熟的陌生人送礼首先考虑的就是名气，“我给

朋友送的都是亲戚家茶山茶厂的明前茶，包装就是最简单的绿色塑料袋，茶是真的好茶，但只能

送给熟人亲友。” 

这也是明明小罐茶的价格偏贵，却依然有消费者愿意买单的根本原因：只要抓住市场空位，

且用户定位足够精准。	

因此，有一个不可忽视的大背景是，长期以来，几乎所有的茶叶品牌都抱着“酒香不怕巷子

深”的佛系心态，所以在印象中，福建的铁观音、西湖的龙井、云南的普洱等耳熟能详的茶叶分

类，都是基于茶叶产地和地方特色，没有任何一个在广义上闻名天下、老少皆知的茶叶品牌。	

在此情况下，邀请八位茶界大师站台背书以示其茶叶产品的权威性，公开产地与制作流程予

以正宗、稀缺的高级感，再加上一泡一罐这样仪式感十足的包装，以及在铺天盖地的广告中强调

⼀罐⼀泡，⼀次 4 克	
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“大师作”、“总裁办公室里的待客茶”等 slogan	......种种做法无一不是打在高消费人群的心

坎上。	

基于上述，高品牌溢价也随之而来。毕竟，卖得贵也是一种展示“高级”的直白方式。	

“包装”化行业趋势下，能否再次出圈？ 

就像元气森林在带火了气泡水之后，掀起了一股让整个饮料界开发气泡类产品的风潮，看见

小罐茶因吃到“包装”红利一跃成为市场黑马，一些茶叶品牌也受到了启发。	

比如西南地区的名茶滇红凤牌，如今旗下既有定位于口粮茶的凤牌 58，这是其最经典的产
品，包装用的是牛皮纸，简洁大气；亦有走炫彩风的年货礼盒，在包装上迎合节日气氛，看起来

富丽堂皇；还有走小清新风的小青柑红茶，包装适应产品特色以绿色为主，意蕴十足......虽不

似小罐茶玩品牌走“高端”路线，但多样化的包装也在尝试迎合更多消费人群。	

事实上，整个茶叶市场正在小罐茶的带动下逐渐走向“包装”化。	

“现在很多产品都在复制他们的包装，他们把茶叶

包装这一块引领到了一个新的潮流，对于推动茶行业的

发展也算是一件好事情。”Natalie 感叹。	

此前，茶叶市场总体市场份额一直占比不大，甚至

可以说是行业集中度非常低，全国 7 万余家茶企，销

售额仍不比一家立顿。有数据显示，中国前 100 名的
茶企占据不到 10%的市场份额，销售第一的天福茗茶

2016 年销售 14.85 亿元，不足整个市场的 0.5%。	

不可否认，在小罐茶打响品牌名声后，茶叶市场终

于迎来了一个众所皆知的“高端”品牌，但当更多品牌

意识到包装宣传的重要性，对小罐茶本身，也意味着一

次巨大的冲击——相较之下，缺乏底蕴的小罐茶更加依

赖于品牌名气，其高溢价也是来源于其品牌附加值。	

或许是察觉到这一点，所以我们也能看到小罐茶开

始推出更加适应于中低端市场的产品，在其线上官方旗

舰店，挂有“性价比高”标签的产品，价格大都在 250
元以下，包括周方琦购买的童谣推荐款。	

可惜，小罐茶并没有完全放下“身段”。即使是将

价格设置得更符合中低端市场，从性价比看依旧让部分

消费者诟病，这一点从这些产品无一例外都同时挂着

“性价比一般”“性价比高”的标签就能看出来。	

从这个角度来讲，如何在包装化趋势下再次突围，

小罐茶还需要再多想一想。	

	

	

包装风格逐渐多样化的凤牌滇红 

 


