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显然，杜国楹和他的⼩罐茶不只想做⾼端礼品市场。	

今年上半年，⼩罐茶推出多泡装，将价格降至 1,000 多元⼀⽄。后续将推出价格更低的⼩罐

茶彩罐产品，直接打入原叶茶的主流价格带。在此之前，⼩罐茶⾦罐每罐 4 克、售价 50 元，折合

6,250 元⼀⽄。	

在杜国楹的规划中，不久的将来还会推出茶饮料、茶包等开架产品，甚至不排除有做新茶饮

的可能。“这（茶）是⼀个万亿⾏业，⾏业⾥的第⼀品牌有机会去做⼀家百亿甚至千亿公司。当然

⽤的肯定不是原来的⽅式，⼀定是更现代的⽅式。”杜国楹说。	

什么是更现代的⽅式︖	

传统原叶茶注重山头、产地，做好茶叶再去找⽤户。⼩罐茶的打法是先锁定⽬标⼈群，再根

据⼈群的需求，设计产品、设计包装、强推品牌，占领市场后追溯上游、建⽴⼯⼚进⾏标准化⽣

产、建设⽣态⽰范茶园进⾏规模化种植。	

这套做法确实使⼩罐茶打出来了，2018 年其零售额破 20 亿元，距离其产品正式上市刚刚过

去 3 年。然⽽，伴随着⼩罐茶的热销，“品牌营销⼤于产品本身”的质疑声⾳⼀直存在，并且在今年

年初达到顶点。杜国楹则对虎嗅	Pro	说：“如果产品不好，你讲什么品牌︖”	

近期，杜国楹接受虎嗅	Pro	专访。在 6 个多⼩时的交谈中，他详尽地解析了外界鲜少知道的

产品逻辑，以及对⼩罐茶的整个谋篇布局。	

本篇深案例尝试解答两个问题：承担杜国楹千亿野⼼的“现代化打法”到底是什么︖⼩罐茶的未

来要怎么⾛，茶⾏业能否出现⼀家千亿市值的公司︖	

前⼀个问题对于消费品领域的创业者/从业者有学习和借鉴意义，后⼀个问题⼤致可以看出茶

⾏业（包括原叶茶、茶饮料、新茶饮）发展融合趋势。	

下图为本⽂核⼼要点：	

 
1	出品	|	虎嗅 Pro，作者	|	吴倩男，编辑	|	关雪菁，https://www.huxiu.com/article/326837.html	
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⼀、新产品如何完成 0到 1，快速起量？ 

作为⼀个上市仅三年的品牌，⼩罐茶来势太猛。	

⼀位经营茶企⼗⼏年、企业规模超 10 亿的⽼板，说起⼩罐茶曾感慨：“这个对⼿半路入⾏，

经过短短⼏年的时间规模已经很接近我了。如果我今年再不采取措施的话，它⼀定会超过我。”⽽

事实上，转过年去，⼩罐茶的零售额就做到了 20 个亿。	

⼩罐茶到底是怎么做到的︖这涉及到⼀个全新产品如何做到从 0 到 1——其实杜国楹最擅长的

部分，就是从 0 到 1、找准需求、快速起量。	

在⼩罐茶之前，他已经做了背背佳、好记星、E ⼈ E 本、8848 ⼿机等备受争议但又确实赚钱

的项⽬。杜国楹说：“我做了⼗五年消费电⼦，觉得做得太憋屈了。赚钱吗︖赚钱了。有未来吗︖

看不到⼤未来。我最后两个项⽬（E ⼈ E 本、8848）就是在苹果的眼⽪⼦底下找⼀条活路⽽已。”	

中国有什么东西可以做成美国的苹果︖挑来挑去杜国楹挑中茶叶。他问了⾃⼰三个问题：

“⼀、为什么要做︔⼆、怎么做︔三、哪些商业基本常识是无法颠覆的。”	

为什么做茶︖杜国楹经过两年调研，认为茶叶有两个特点：	

其一，茶不是一个普通的消费品，对于中国消费者来说有大量的情感因素和文化内涵； 

其二，行业混乱，没有价格标准，也没有突出的茶叶品牌。 

这两点让他判定，茶叶⾏业可以诞⽣出⼀个巨头企业。	

那怎么做︖杜国楹要做的是消费品的茶，⽤打造烟酒品牌的思路去做。	

将茶叶视为消费品意味着，既不把茶看作农产品，也不把茶看成⾼⾼在上⽂化品。后两者，

才是中国茶叶市场的最主流打法。在这个市场中，无论是卖家还是买家，更讲究茶的品种和产

地，⽽非品牌。	

于是，虽同属历史悠久的⽂化代表，茶⾏业却没能出来⼀个诸如茅台（市值 1.3 万亿元）⼀样

的标志性品牌。港股上市的天福茗茶⼀年卖 16 亿元，市值 52 亿⼈民币。90%以上的茶企年销售

额不⾜ 500 万元（农业部数据）。	

在杜国楹看来，⼀个消费品能否成功起步，还要回归科特勒的 4P 理论。即，产品本身、价

格、渠道以及推广。“产品、价格、渠道、推广，四个永远是互为⼀体。调整价格，⼈群有可能

变，渠道也可能会变，媒介和消费者的沟通⽅式也可能变。我们永远不能孤⽴去看问题，动任何

⼀个，其他三个必须跟上。”	

第⼀步，先识别产品对应的⼈群和需求。	
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⼩罐茶定位在⾼收入的“茶习惯”⼈群。这样的⼈群有喝茶的习惯，同时他们渴望简单⽅便喝

茶，但不想成为茶叶专家。	

之所以要定位⾼端，杜国楹给出的理由是：“做⾼端是跟我过往经历关系比较⼤。我觉得茶叶

的⾼中低档都有机会，低、中、⾼都需要品牌，那从哪切入呢︖当然是从我最熟悉的⼈群入⼿。

同时我们也想给中国茶⽴⼀个标杆，所以选择了⾼端。”	

这类⼈群对茶叶的需求无外乎三个：买的时候不⽤选择困难，⾃⼰喝的时候要好喝顺⼜，送

礼的时候要有品位。	

于是针对需求的痛点，⼩罐茶抛开传统中那些繁复的饮茶习惯和不透明的价格体系，⽤“⼤师”

技艺快速建⽴好茶的认知标准，⽤统⼀的⼩罐包装强化品牌、弱化品类。同时还弱化山头概念，

无论什么茶都⼀样定价。	

第⼆步，定价。	

价格是⼩罐茶最受争议的地⽅。⼩罐茶的定价逻辑是：先了解好原料的基本价格（给农民

的），再看给经销商多少，再倒推⽬标客群能接受的价格是多少，给⾃⼰预留出多少利润。	

	“这是⼀整个利益链条，利益要合理分配。对农民我们要锁定原料，没有⼈出得起比我们更⾼

的价格了︔对经销商要让他赚到钱。任何⼀⽅得了暴利这个链条就是不健康的，其他⼒量会去挤

压链条的平衡。”杜国楹对虎嗅 Pro 说。最终⼩罐茶将价格定在 50 元⼀罐、⼀罐 4 克，折合 6,250

元⼀⽄。	

⼩罐茶还被指“暴利、收智商税”。为此杜国楹索性算了笔账：本质上⼩罐茶 6,000 多块⼀⽄的

市价，刨除给渠道的分配，再刨掉原料、加⼯制作、市场推广、⼈⼯等等费⽤，只剩下 5%的净利

润。	

据虎嗅 Pro 了解，对比同⾏业，其他现在市⾯上相对知名和有规模的茶品牌，⽑利率普遍在

50%左右，⽽净利润则在 8%~10%左右，个别净利润甚至能达到 16%左右。若杜国楹透露的数字

属实，那⼩罐茶的⽑利和净利润确实算不上⾼。	

由此也可见，⾼端和低端的定位只是针对的⼈群不⼀样，定价不同。但⾼端品牌的利润率并

不会必然比低端品牌⾼。	

三看渠道。	

众⼈皆知杜国楹擅长营销。孰不知若要成就 20 亿元的营收体量，渠道能⼒与营销能⼒同等重

要。	
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杜国楹做消费品 20 年，基于此前信誉，早已在全国范围内搭建起稳定的销售渠道，这是⼩罐

茶先天的优势。“我们正式在全国开打的时候，北京到拉萨，三个⽉铺到。为什么︖这是⼆⼗年建

⽴的信任和⼜碑。”	

⽬前，⼩罐茶 60%的销售额由以往的⽼经销商贡献。这些⽼经销商就信杜国楹，杜做什么他

们就跟着做什么。“利润的分配是渠道管理的本质。渠道的控制、忠诚度、执⾏⼒从何⽽来︖能赚

钱⼀切都好说。但暴利又不合理，不赚钱也没动⼒，这⾥有⼀个尺度。”杜国楹表⽰。	

与此前略有不同，⼩罐茶代理商是从市这⼀级别开始。这么考虑的原因是：“省代赚⼗个点，

地代赚⼗个点，店⾥赚⼆⼗个点，最后都挤压到⽤户头上。”⽽这会导致利益链条的不健康。	

在广告（推广）上，⼩罐茶去除传统茶叶的繁复，尽量弱化消费者的信息不对称。不强调龙

井、普洱等茶叶品类和具体山头，⽤纪录⽚式广告强调品牌和品质。	

尽管⼩罐茶的营销惹来若⼲是是非非，但没有争议的是，它确实给⾏业带来⼀个新思路：将

茶叶由复杂变简单、将产品标准化。	

并且，与外界的固有认知显得有些格格不入，在与虎嗅 Pro 的对谈中，对于品牌塑造，杜国

楹强调最多的是产品本身。“产品是道，营销是术。企业⾸先要有好产品，广告的使命是把产品卖

好，不是忽悠。”	

这样的思考背后，是杜国楹对既往跌过跟头的反思，⽽不是对外的某套话术。	

在背背佳和好记星之间的 2000 年，杜国楹有过⼀次破产经历。当时他投资了很多项⽬，但产

品积压，从坐拥亿万资产顷刻变成负债 4,600 多万元。从⽣死间爬出来后，杜国楹改变了对产品

和营销的认知。	

在⼀次⼩范围的回乡交流中，杜国楹也说了类似的观点：“⼆⼗年前创业，赚钱的能⼒最重

要。学会挑项⽬，学会打广告，钱很快赚到了。但赚钱和做企业是两个世界。做企业和做品牌必

须有更⾼的道德底线，否则你赢得不了消费者长时间的信赖。”	

2016 年 7 ⽉⼩罐茶上市，12 ⽉就回款 1 个亿，杜国楹知道⾃⼰的这套消费品思维成了。但

也有出乎杜国楹意料的地⽅，比如，⾼端茶的礼品化的比例太⾼，已⾼达百分之七八⼗。	

⼆、危机背后的标准化思考 

2017 年以前是⼩罐茶的第⼀阶段，是为印证消费品玩法能不能⾏得通、消费者是否买单，以

及这个⽤户群体的市场规模有多⼤。2017 年后，⼩罐茶进入到第⼆阶段，重点在于改造上游供应

链。	
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眼下，杜国楹在黄山投入数亿元，正在建⼀座占地⾯积 300 多亩的中央⼯⼚。“黄山⼯⼚那边

⼀直在谈，但为什么迟迟不敢下⼿︖因为市场没有给我们清晰的结论。我只有解决了市场（问

题），才能靠我在市场的核⼼竞争⼒倒过来去整合整个资源，也才能让整个产业链真正活起来。”

杜国楹对虎嗅 Pro 说。	

但后端的⼯作是隐性的。杜国楹在⼤⼑阔斧建设后端的时候，今年 1 ⽉⼩罐茶经历了成⽴以

来的最⼤舆论风波。2018 年底，杜国楹在广州茶博会的⼀场公开论坛上，透露⼩罐茶零售额破 20

亿元。⼀个⽉后，有⼈在微博上算了笔账：“8 个⼤师，平均⼀个⼤师⼀年炒了 2.5 亿的茶”、“假设

全年无休，平均下来，⼀个⼤师每天炒出 220 ⽄净茶”、“顶尖的茶娘⼀天才炒 40 ⽄，⼩罐茶⼤师

累不累︖”在新媒体环境下，舆论迅速发酵。	

	“⼤师作指的是代表⼤师技艺的作品，并非⼤师⼿⼯去炒茶。制茶⼤师们制定产品标准，把关

原料采摘和⽣产过程。更多的苦活、累活交给现代化制茶设备去解决。”在当时的声明⾥，⼩罐茶

官⽅如此回应。按照官⽅说法，“⼤师”相当于产品经理，他们和⼩罐茶⼀起制定茶叶品质标准，控

制产品品质，利⽤⾃⼰的经验，借助现代化的设备和⼯⼚，进⾏⼤规模标准化⽣产。	

⼩罐茶标准化背后，是为了实现消费者端的两⼤基本诉求：⼀是保持⼜感的⼀致性，不能出

现这⼀批偏苦、那⼀批偏涩的问题︔⼀是实现产品的安全性。同时，也是基于杜国楹对公司的定

位：⼩罐茶不是只做⾼端茶，之后会涉及到到⼤众茶、快消茶。要想实现百亿甚至千亿市场不可

能依赖⼿⼯。	

杜国楹说：“如果这个问题（⼯业化）不解决，规模化的效益就会有问题，成本得不到根本的

有效的控制。另外产品的标准化没法真正实现，产品没有标准，谈何品牌︖所以我们必须去做。”	

今年 5 ⽉，⼩罐茶宣布与 IBM 合作，建⾃动除杂⽣产线。杜国楹希望之后能⽤机器的地⽅全

部⽤机器来替代，“我敢说到明年，不单单在中国，在全世界我们中央⼯⼚的⾃动化程度也是排第

⼀的。”	

⽬前，⼩罐茶的⼤部分茶品都在原产地完成采摘和粗加⼯，之后运到黄山做统⼀的精制、封

装。2019 年，⼩罐茶加⼤了茶园端的建设，⽬前已经在黄山休宁、云南凤庆和福建安溪建⽴⾃有

茶园。未来，杜国楹打算在每⼀款茶的核⼼产地都建⽴⼯⼚和⽣态⽰范茶园，⽤⼩罐茶在市场端

的影响⼒，建⽴⽣产标准，告诉周边的农民怎么种植、怎么采摘、怎么管理，然后输出鲜叶原料

的标准。	

这是⼀套完整的从市场到⼯⼚，再到上游基地的全产业链解决⽅案。不过如此⾼度⼯业化也

引来质疑。虎嗅作者王新宇长期关注茶⾏业，他认为：“在国内的⾼端市场，⼿⼯制茶成就了⼤
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师，也成就了相关茶类的⼜碑。机器制茶牺牲了⼿⼯制茶的⼀些非标元素，在特定的季节和制茶

环境，都可能对⾼端茶品形成影响。”	

杜国楹说：“⼿⼯和机器都是⼯具，最终服务的都是消费者。”他也承认，⼿⼯有⼿⼯的市场，

并且不排除哪天⾃⼰的退休了，或许会真着⼿打造⼀款⼿⼯茶品。但对于想⾛消费品路线，打造

百亿、千亿规模的⼩罐茶来说，必须依靠⼯业化来提升⽣产效率。	

除了⽤标准化的⼯业⽣产来满⾜供应规模和稳定品质外，杜国楹还想通过这种⽅式打出⼜味

特⾊。“我们讲⼀泡好茶，安全第⼀、洁净第⼆、好喝第三。我们的研发中⼼与⼤师正在做的事⼉

是第四件——特⾊。”⼩罐茶有⼀个产品⾦字塔模型，从其基座到塔顶分别是安全、⼲净、好喝、

特⾊。“问我谁重要︖基座（安全）是基础，上⾯（特⾊）那个最重要。但没这个基础，最重要的

都是零。”	

	“什么叫特⾊︖假如从⼀家饭馆出来，好吃吗︖不好吃，为什么不好吃，你马上就说为什么不

好吃。假如好吃，你马上描述出来它的每个菜怎么好吃。⼩罐茶的茶好不好︖不错，哪好︖不知

道。这是没有特⾊的茶，什么叫特⾊︖特⾊是普通消费者能感知到的。”他如此解释。说⽩了，杜

国楹想给⼩罐茶贴上⼀个更有价值的标签和记忆点，他甚至希望这个“特⾊”能成为这个品类茶的参

照。	

所谓特⾊，在⼩罐茶⽬前有两个代表。⼀个是⼩罐茶的茉莉花茶，主打“⾹”︔另⼀个是⼩罐绿

茶（安吉⽩茶）主打“鲜爽”。他举了个例⼦：“今年⼤年初七，有位投资⼈到我公司⾥非要投资⼩

罐茶。原因是他夫⼈在逛 SKP 的时候买了⼀盒我们的茉莉花茶，喝完后第⼆天杯⼦还是⾹的。”	

三、茶饮市场能出现巨头吗？ 

杜国楹还在同步筹划⼩罐茶的第三个阶段。即，在纵向打通产业链之后，他要做横向的多品

牌布局。	

今年 5 ⽉，⼩罐茶多泡装发布。处在规划中的还有⼀个垂直品牌，⼀个是快消品牌，主打商

超、线上渠道，产品包括冲饮、⽅便茶袋等。杜国楹对虎嗅 Pro 表⽰，多品牌及多类型产品线⼀

开始就在⾃⼰的战略图上，2019 年舆论风波又加快了它的落地。	

杜国楹根据⽤户群体和使⽤场景将整个茶领域划了三个赛道：	

一个是原叶茶，以中高端人群为主，主打送礼、自饮场景； 

一个是方便茶（偏快消，包括罐装饮料、茶包等），以年轻人为主，主打办公室和移动场景

（边走边喝）； 

一个是新茶饮，同样以年轻人为主，主打移动场景和社交。 
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由于后两类的⽤户群体和主打场景相似，这两个场景很容易打通，尤其是新茶饮很容易对快

消茶造成冲击。看看雀巢和星巴克的发展路径：雀巢没有去开咖啡店︔但星巴克做了雀巢所有咖

啡产线，从咖啡⾖、咖啡粉到速溶咖啡再到罐装饮料。	

⼩罐茶⽬前处在第⼀类场景中，与第三类⽤户和场景并不重合。但近两年来以喜茶为代表的

新茶饮来势汹汹，让杜国楹感受到危机。同时，⼩罐茶线下销售放缓⽽线上销售额⼤幅增长，让

杜国楹看到年轻⽤户群体中的机会。	

他意识到，年轻⽤户再不抓住可能就晚了。于是，今年⼩罐茶加快年轻独⽴品牌的落地，⽽

这两年上游供应链的搭建也给⼩罐茶做多品牌创造了条件。若再套⽤杜国楹对消费品的四个操盘

因素——产品、价格、渠道、推广，回头看杜国楹要做的⽅便茶品牌，就更清晰了——	

• 产品线上，杜国楹对产品的判定就三个标准：好喝、⽅便、⾼颜值。只要好喝，无

论是红茶、绿茶、⽔果茶，怎么拼他都不排斥。他招了⼀个以 90 后为主的团队专门研究

这条产品线。⽬前茶饮料、袋泡茶、原叶茶都在尝试，但拿哪⼀个开路还没有确定。“哪个

效率⾼，我就拿哪⼀个开路。这是个全产品线，开开之后，所有产品都会上。”杜国楹办公

室的冰箱⾥塞满了各种茶饮料。在提到⾼颜值时，他起身打开冰箱拎出⼀瓶瓶装茶饮，“包

装设计成这样，它怎么能符合当代年轻⼈的喜好︖在美国、欧洲可能还好，⼏⼗年不变。

但中国变化这么快，七零后、八零后、九零后、零零后代际差异差异太⼤了。”	

• 在价格上，这个年轻化的品牌将⾛快消品的价格，其价格区间会在⼏块钱到⼗⼏块

钱⾥寻找空间。	

• 渠道上，主要铺商超、零售店和线上。商超渠道依然依赖⼩罐茶原有的代理们，

“这是我创业落地的重要抓⼿，他们去做批发分销。公司往哪⼉打，你就往哪⼉打，肯定不

坑你，在这能赚到钱。”线上是各⼤电商平台。杜国楹定下的⽬标是，线上和线下各占销售

额的⼀半。	

• 在推广上，杜国楹重点会在新媒体上找出路，将传统媒体的重要性降低。杜国楹依

然认为品牌⼗分重要，因为⽤户的认知会变成品牌。他也坦⾔原有的品牌推广⽅式可能已

经⽼化失效，年轻⼈的品牌忠诚度正在变低，打造年轻品牌的难度在变⼤。这是年轻产品

线⾯临的⼀个新问题。	

再提⼀下供应链，在这⼀点上，年轻新品牌线和⼩罐茶共⽤⼀套供应链。	

早在⼩罐茶⽴项之初，杜国楹便想得很清楚，“⼩罐茶”这个品牌定位⾼端不可能无限制往下

⾛。底下市场很⼤，需要⽤另外的品牌来做。原本他倾向于⽤投资的⽅式，后来⼀直找不到合适
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的项⽬，最终也只能挽起袖⼦⾃⼰⼲。对于杜国楹来说，需要花费时间考虑清楚的是：⼩罐茶这

个品牌要不要往下⾛、往下到什么程度︔年轻品牌从哪⾥起、上探到哪⾥。	

⼩罐茶即将推出彩罐系列，包装会更年轻化和时尚化，更适合⾛商超开架。这个产品是放在

⼩罐茶这个品牌⾥还是放在年轻品牌⾥，在内部引起很长时间的讨论。最终杜国楹决定放在⼩罐

茶⾥，只是 LOGO 重新设计以和⾼端⾦罐区分开来。这种做法更像奢侈品的副牌逻辑，比如阿玛

尼，有主牌 Giorgio	Armani 也有年轻化的副牌 Emporio	Armani。	

	“这个（彩罐）做时尚⼀些，那个做奢华（⾦罐）⼀些，⼀个品牌两种⽓质都需要。你看，现

在很多奢侈品都在做年轻。”杜国楹也希望⽤这个产品和年轻的中产产⽣联系，他们未来可以转化

成⾼端⾦罐的⽤户。	

除此之外，⼩罐茶也正在做⼀个垂直品牌，“如果说⼩罐茶是中国茶的⾼端化表达、是茶中的

茅台的话，新品牌是中国茶的年轻化表达，那这个品牌就是中国茶的垂直化表达。”	

	“横着做品牌，品类多，但人群和价格带窄；而垂直做品牌，品类缩窄，人均和价格带拉

宽。”这就是杜国楹想要去验证的两条消费品打法路线。	

四、千亿野⼼和新考验 

3 年作出 20 亿元营收之后，⼩罐茶和传统茶企的关系变得微妙起来。四川某茶叶公司董事长

陈锦在接受《经济观察报》采访时直指⼩罐茶营销过度：“对于⾏业⽽⾔，⼩罐茶宣传的八位⼤

师，除了普洱茶终身成就⼤师邹炳良等个别可谓真正的⾏业⼤师之外，其他的明显要弱⼀些，被

称为泰⽃级显然有些过⽕了。”	

杜国楹则说：“对于茶⾏业这个 3,600 亿元的⼤蛋糕，⼩罐茶只是上去舔了舔最外⾯的⼀层奶

油⽽已，主流价格我们都没还没碰到。”不过，通过上半年推出多泡装和即将推出的彩罐，⼩罐茶

已经切入茶叶的主流价格。并且随着年轻品牌的⾯世，⼩罐茶的竞争者除了传统茶企，又增加了

更擅长消费品打法的成熟快消品牌。	

在⼩罐茶第⼀阶段的时候，杜国楹将苹果作为学习对象，⼀⼼想做中国的苹果。现在发展到

第三阶段，他将雀巢和农夫山泉作为学习对象。杜国楹意在做茶的全产业链，成为第⼀品牌。他

已经完成从零到⼀，现在要从⼀到⼗。	

杜国楹的品牌能⼒已经被多次验证，但是否是⼀个成功的管理者，现在还没有答案。但随着

所孵化的品牌越来越多、产品线越来越多、员⼯越来越多，他⾃⼰也意识到组织管理能⼒是他本

⼈和⼩罐茶需要⾯对的新挑战，“⼩罐茶已经实现了价值验证，接下来是增长验证的阶段。”	
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若让虎嗅 Pro 总结，⼩罐茶⽬前的战略打法可以概括为：以⼯业化为基础，纵向打通产业

链，横向多品牌。也因此，⼩罐茶眼下⾯临的挑战在于：品牌化和⼯业化齐头并进的操盘难度逆

天。⼯业化或许能够解决产能和产品品质稳定的问题，但多品牌战略让⼩罐茶的竞争对⼿从传统

的茶企扩⼤到更擅长消费品打法的成熟快消品牌。	

	“都是对⼿，但都不是对⼿。都是对⼿，是因为在价格带可能跟所有⼈都发⽣冲撞︔都不是对

⼿，是因为我们跟谁的逻辑都不⼀样。最终就看谁满⾜消费者需求的能⼒强。”杜国楹说。不可否

认，杜国楹在产品和营销上确实有天才之处。1997 年做背背佳时，他不过 24 岁（1973 年⽣

⼈）。现在他必须成为⼀个正在向千亿级⽬标迈进的企业的管理者。	

他也知道这次⾃⼰躲不过去：“这次我必须过去，也肯定能过去。”	

	


