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ABSTRACT

[Background] In March 2023, "Wuniuzao Tea from Yongjia" was approved as a geographical indication
trademark, effectively raising its visibility.
[Objective] This research aims to conduct an in-depth analysis of the current development problems of
the regional public brand of "Yongjia Wuniuzao Tea" and propose feasible development strategies.
[Method] Through the case analysis of well-known regional public brands of agricultural products at ho
me and abroad, drawing on their successful experience and combining with the actual situation of "Yon
gjia Wuniuzao Tea", this paper puts forward feasible brand building strategies.
[Results] Through systematic research, this study makes an in-depth analysis from the development process and
construction strategy of regional public brand of Yongjia uniu morning tea.
[Conclusion] Through the concerted efforts of many parties, it can not only enhance the market position and
economic benefits of Yongjia Wuniu zao tea, but also provide strong support for achieving common prosperity
and rural revitalization, and promote the tea industry in Yongjia and even Wenzhou to a new height.
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摘要

【背景】2023年 3月，“永嘉乌牛早”获批地理标志证明商标，使得乌牛早茶的知名度得到了有效提升。

【目的】本研究旨在深入分析永嘉乌牛早茶区域公共品牌的现存痛点，提出切实可行的发展策略。

【方法】通过对国内外知名农产品区域公共品牌的案例分析，本文提出切实可行的品牌构建策略。

【结果】通过系统化研究，本研究从品永嘉乌牛早茶区域公共品牌发展历程和构建策略等方面进行了深

入分析。

【结论】通过多方协同努力，不仅能提升永嘉乌牛早茶的市场地位和经济效益，还能为实现共同富裕和

乡村振兴提供有力支持，推动永嘉乃至温州茶产业迈向新的高度。
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1 引言

农产品区域公共品牌是指在特定区域内，利用自然条件、生产技术和文化传统和统一品牌形象、品

牌管理，来提升农产品的市场竞争力、附加值的品牌体系。当前，因国家大力推动乡村振兴战略和共同

富裕政策，农业产业的发展迎来新的机遇。特别是在“三茶融合”——茶文化、茶产业、茶科技融合发

展的理念指引下，茶产业的发展模式和路径发生了深刻变化。农产品区域公共品牌作为推动区域经济发

展、提升农产品竞争力的重要抓手,也关系到茶产业的整体发展和地方经济的繁荣。

永嘉乌牛早茶，作为浙江省永嘉县的特色农产品，具有独特的区域特色、悠久的种植历史和深厚的

文化价值，在国内茶叶市场中占据了一席之地。然而，在当前经济全球化和区域经济一体化不断推进的

背景下，传统的农产品产业发展模式面临着巨大的挑战和压力。面对激烈的市场竞争和日益多元化的消

费者需求，如何通过区域公共品牌的建设和运营，提升永嘉乌牛早茶的市场竞争力和品牌影响力，是当

前亟需解决的重要课题。

2 永嘉乌牛早茶品牌构建发展历程

据史书记载，作为中国名优绿茶之一，乌牛早茶的种植可以追溯到唐朝，至今已有千年以上的历史。

永嘉县地处浙江省东南沿海，山清水秀，气候温暖湿润，土壤肥沃，得天独厚的自然条件为乌牛早茶的

生长提供了优越环境。乌牛早茶的采摘期通常在每年 2月下旬至 4月中旬，比其他品种早发一个月左右，

因此被誉为“江南早春第一茶”。因其早春采摘、茶叶细嫩、香气高扬而闻名，深受茶客喜爱。乌牛早

茶在历史上多为地方自用和小规模种植，主要供本地居民和少量市场交易。

20 世纪 80 年代，随着中国经济改革开放，茶叶市场逐步开放，乌牛早茶开始走向市场。进入 21 世

纪，永嘉县政府和茶农意识到品牌的重要性，开始推动乌牛早茶的品牌建设和市场推广。2005 年，乌牛

早茶获得浙江省著名商标和地理标志保护产品认证，品牌影响力逐步提升。近年来，随着国家对茶产业

的大力支持和乡村振兴战略的推进，乌牛早茶产业进入快速发展期。政府、企业和农户共同努力，推动

茶园基地建设、茶叶加工技术升级和品牌推广活动，乌牛早茶的种植面积和产量逐年增加，市场份额不

断扩大。

2023 年 3 月，“永嘉乌牛早”终获批地理标志证明商标，至此乌牛早茶的知名度得到了有效提升。

目前，该品牌已经成为永嘉的代表产品之一，吸引了众多消费者的关注。通过多年的品牌建设，乌牛早

茶的品牌影响力和市场认可度基本已经形成。就种植面积来说，已达 4.8 万亩，年产量 700 吨。茶区管

理和后期茶叶的加工水平日渐提升，茶叶品质较为稳定，深受市场欢迎。在国际市场上，乌牛早茶也逐

渐打开销路，出口量逐年增加，市场前景广阔。然而，乌牛早茶品牌知名度和市场占有率仍有待进一步

提升，需要通过持续的品牌推广和市场拓展，不断扩大品牌影响力。

3 永嘉乌牛早茶区域公共品牌运营现存痛点

3.1 营销效应模糊，品牌收益受限

在生产方面，茶叶加工是提升茶叶品质和价值的重要环节。然而，永嘉乌牛早茶的加工水平普遍不

高，存在加工人员短缺、加工厂房不规范等问题。这导致部分茶鲜叶外流，产品附加值流失严重，同时

影响了茶叶的品质和口感。

在企业层面，永嘉县现有大小茶企 80 余家，其中包括多家县级和市级农业龙头企业，但永嘉乌牛早

茶的生产和运营主要集中在一些中小型茶叶企业手中。这些企业规模较小导致规模经济效应的不明显，

它们往往缺乏足够的资源来进行大规模的产品开发和品牌推广。部分企业在品牌意识方面较为薄弱，缺

乏系统的品牌管理和推广策略，导致品牌定位不清、形象模糊，难以在消费者心中树立明确的印象。

在营销层面，永嘉乌牛早茶的推广方式还是显得比较单一，也比较传统。虽然电商行业的快速发展
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为茶叶搭建了一个销售推广的有利平台，但由于很多企业还没有成熟地运用到电商平台上，造成了有限

的实际效果。此外，从全国范围来看，永嘉乌牛早茶的品牌知名度和影响力还有很大的提升空间，原因

在于市场营销策略的有效性不足。

在文化维度上，作为中华民族传统文化的重要组成部分，茶文化有着悠久的历史和深厚的底蕴。但

在文化挖掘和传承永嘉乌牛早茶上，仍有明显不足之处。永嘉乌牛早茶所蕴含的文化价值，由于缺乏有

效的文化传播渠道，一直未能得到充分的展示和传承。

3.2 技术品质差异，产品特性欠佳

在种植技术层面，永嘉乌牛早茶的种植和加工技术总体上较为成熟，但仍存在部分企业在肥培管理、

病虫害防治以及生态种植等方面缺乏先进的技术支持，过度的依赖氮肥不仅破坏了土壤本身的结构，还

影响了茶叶的生长和品质。种植过程中茶园品质管理的差异导致了茶叶产量和质量参差不齐，这也制约

了乌牛早茶茶叶整体品质的进一步提升。技术创新能力的不足影响了企业开发新产品和新工艺的能力，

限制了产品的多样性和市场竞争力。

在加工技术层面，部分乌牛早茶加工企业存在加工技术落后、设备陈旧等问题，导致茶叶在被加工

过程中无法充分发挥其潜在的品质优势，使得产品特性不足，无法创造出更好的口感品质。

3.3 核心价值不清，产业协同低效

品牌形象如同个人形象，能够传达品牌核心价值。永嘉乌牛早茶茶企之间关联度低，缺少有关部门

或龙头企业带动，导致品牌形象的塑造和推广缺乏统一性和连贯性。另外，永嘉乌牛早茶在品牌故事的

讲述和品牌形象的塑造上缺乏创新性和吸引力，在宣传上过于依赖传统的方式，缺乏在现代媒体和社交

平台上的有效推广，难以引起消费者的共鸣和关注。在产业链层面，永嘉乌牛早茶的产业链相对完整，

涵盖了从种植、加工到销售等多个环节。然而，由于产业链各环节之间的协调和合作不足，导致整个产

业链的运作效率不高，缺乏强有力的品牌联动效应，使得各企业难以形成合力共同推动永嘉乌牛早茶品

牌的发展。

3.4 产品创新不足，客户价值缺失

永嘉乌牛早茶青质量受天气变化影响较大且采摘期集中，当地茶农只能凭借经验进行采摘时间的控

制。当天采摘回来的鲜叶必须在当天加工完毕，否则会变质无法加工或者影响口感。由于加工能手紧缺、

加工厂房不规范等问题，使得茶叶加工水平受到限制，难以产出稳定品质的茶产品。其次，当地专业从

事茶叶技术推广的干部数量有限，且科技网络仅延伸到乡镇，村级没有配备茶科员。这导致茶农在茶叶

种植和加工过程中缺乏科学指导和技术支持，营销推广无专业人员指导，限制了茶产品创新的可能性和

发展空间，也无法给客户提供更好的品牌体验和品牌价值。

4 永嘉乌牛早茶区域公共品牌构建策略

4.1 国内外经验借鉴

我国农产品种类丰富，地域特色鲜明。自改革开放以来，特别是近年来国家大力推进农业供给侧结

构性改革，区域公共品牌建设逐渐成为提升农产品竞争力和推动地方经济发展的重要战略手段。时至今

日，国家和地方政府出台了一系列政策措施支持农产品区域公共品牌建设。例如，农业农村部推进的“一

县一品”工程，通过政策引导和资金支持，鼓励各地发展具有地方特色的农产品品牌。随着居民收入水

平的提高和消费结构的升级，消费者对农产品品质和品牌的认知度和要求逐步提高，推动了区域公共品
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牌的市场需求。区域公共品牌建设有助于推动农业产业化经营，提高农产品的附加值和市场竞争力，实

现从传统农业向现代农业的转型升级。

在国际上，许多国家早已认识到区域公共品牌对于农业和地方经济发展的重要作用，通过立法和政

策支持，积极推动区域公共品牌的建设和推广。欧洲国家，如法国、意大利和西班牙等，通过地理标志

保护制度，有效保护和推广了本国特色农产品。例如，法国的香槟和意大利的帕尔马火腿均是通过地理

标志保护，树立了全球知名的区域公共品牌。日本政府通过“地域品牌法”推动地方特色农产品的品牌

化发展，典型案例包括北海道的哈密瓜和新潟县的大米，这些品牌不仅提高了产品的市场价值，也促进

了当地旅游业的发展。美国在农产品品牌建设方面注重市场导向和科技创新，通过农产品认证和推广体

系，如有机食品认证和非转基因食品标签，提升农产品的品牌价值和消费者信任度。

国内外农产品区域公共品牌的发展背景各具特色，但都体现了区域特色、政策支持和市场需求的共

同作用。通过区域公共品牌建设，不仅提升了农产品的市场竞争力，也促进了区域经济的繁荣与发展。

永嘉乌牛早茶作为浙江省的特色农产品，面临着良好的发展契机，借鉴国内外成功经验，有助于其在品

牌建设和市场运营中取得更大突破。

4.2 永嘉乌牛早茶区域公共品牌构建实践策略

4.2.1 品牌效益提升策略

通过明确永嘉乌牛早茶品牌的定位，可以让消费者准确识别产品。关于品牌建设，其一可以推广“早

茶”、“绿色”、“有机”等优势来宣传永嘉乌牛早茶的产品特点；其二可以结合永嘉独特的自然风光

和文化资源，采取拍摄微视频和短剧等方式，提升视觉识别度和美感，讲述永嘉乌牛早茶独一无二的品

牌故事；其三通过融入当前热门话题，将网红经济融入品牌推广中，增强品牌推广的效果。

加大研发投入，是促进茶叶生产和品质提升的后续保障。引进最新种植、加工技术，确保所有批次

都符合标准要求，开发不同档次、不同形式的茶类相关衍生产品，如茶零食、茶饮料、茶保健品等，满

足不同消费群体的需求，包括高端优质茶类、中端优质茶类、大众消费品类。

增加产品的渗透率，以此进一步扩大市场份额。如线上可以完善电子商务平台，实现商品跨境出海，

线下可以通过参加茶叶相关的展销会、推广会，扩大产品在国内外的影响力。

深入挖掘永嘉乌牛早茶的文化内涵，策划茶艺展示、茶文化讲座、农场之旅等一系列品牌文化活动，

提升消费者对品牌的认同感；同时，通过社交媒体平台及时收集消费者需求反馈，加强与消费者的互动

和沟通，建立品牌社区，不断提升消费者满意度和忠诚度。

4.2.2 产品特性优化策略

产品特性持续优化，对提高其市场竞争力和品牌价值具有重要意义。提高茶叶品质的首要任务是借

助先进的农业科技和管理策略选择茶叶品种，优化种植条件，加强茶园生态管理。为了保证茶叶的纯度

和安全性，提倡推广绿色有机种植模式，减少化学农药和化肥的使用。同时，要引进和应用现代加工技

术，严格把关杀、滚、晒等加工环节，使色、味凉好，使茶的品质上乘。在这个过程中，还要注意对传

统工艺的保护和传承，实现现代科技与传统工艺的有机结合，才能生产出独特的、高品质的茶品。

提高产品的科技含量，提高产品的附加值。一是建立完善的产品安全和可追溯体系，确保产品生产

环节更透明，以此提高消费者对产品的质量信赖；二是积极寻求和达成与科研院所和高校的合作，不仅

需要从合作中汲取先进的生产和行业管理理念，而且需要引进最新研发的产品和技术，从内到外提高产

品的含金量。此后通过问卷、电话等定期回访消费者，结合消费者的需求偏好做好及时调整。

4.2.3 品牌形象塑造策略

塑造好品牌形象，有利于提升消费者对于品牌的好感度。通过查阅资料、实地调研，深入挖掘永嘉

乌牛早茶的文化底蕴和产品特色；通过观赏茶园风光、学习制茶工艺、访谈茶农、茶艺专家，可以了解

茶背后的传说故事。通过收集融合多元信息，打造一个鲜活、引起消费者共鸣的、正面的品牌故事。故

事本身要注重公益性，能够体现企业责任。
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品质和文化分别是根和是魂。要让消费者记得住品牌，除了文化的注入以外，还需要增加曝光度，

如传统意义上的广告，现代社交软件、短视频等新媒体平台。永嘉乌牛早茶是一种茶文化，还可以和旅

游景区、茶文化机构合作，实现优势互补，实现整个茶行业的知名度和影响力。

4.2.4 品牌创新深化策略

看茶做茶，看天做茶，看人做茶。同一棵茶树的叶子味道也有所不同。引进先进的茶叶研发技术、

开发适应不同消费群体需求的新品种、新口味的茶产品，是品牌创新的核心，如研发抗氧化茶、美容茶

等功能性茶饮。针对不同消费者的需求和喜好，推出个性化产品与服务的定制化茶产品。针对特定市场

需求推出定制礼品茶、企业定制茶等。

服务创新是提升消费者满意度和品牌忠诚度的重要手段，永嘉乌牛早茶通过提供高效率、高质量的

售前、售中、售后服务，建立完善的顾客服务体系，促进消费者满意度的提升；推出提升消费者忠诚度

的专享优惠、定制服务、积分奖励等品牌会员制；通过线上线下的互动活动，把自己和消费者紧密地联

系起来，互动起来。增强消费者的参与感和品牌粘性，可以通过社交媒体平台进行互动活动，在线开设

茶文化课程等。

5 结论

永嘉乌牛早茶作为永嘉县的特色农产品，也是一种非遗文化，具有独特的品质和深厚的文化底蕴。

推动永嘉乌牛早区域品牌建设，既能带动当地经济发展，又能传承非遗文化。然而在共同富裕背景下，

永嘉乌牛早区域品牌运营仍面临诸多挑战。通过系统化研究，我们从品牌发展现状、运营情况、成功经

验方面进行了深入分析，提出了一系列策略措施，如品牌收益提升策略、产品特性优化策略、品牌形象

塑造策略和品牌创新深化策略等。相信通过多方协同努力，不仅能提升永嘉乌牛早茶的市场地位和经济

效益，还能为实现共同富裕和乡村振兴提供有力支持，推动永嘉乃至温州茶产业迈向新的高度。
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