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JINRI KAIHUA

品牌升级携手数字化转型
——从浙江新昌“云节庆”看疫情下茶产业发展

新昌种茶已有1500多年
历史，茶道之祖支遁大师当年
就在新昌传播茶文化。但以前所
产茶叶并非龙井，最先是条形的古法
茶，后是曾被誉为“软黄金”的珠茶。改革开放
后，茶叶统销统购取消，一夜之间，新昌茶农陷
入卖难困境。

“西湖龙井”在市场上一直炙手可热，新昌
茶叶能否实现“圆改扁”？县里为此专门从杭
州请来师傅，开办了 400多期培训班，学做扁
形茶。

一斤珠茶卖 3元，改成龙井后，身价陡增
十倍，抵得上当时人们一个月工资。老百姓赖
以生存的产业总算稳住，新昌也由此步入名茶
之乡行列。新昌有座大佛寺，远近闻名。“大佛
龙井”的名号随之应运而生。1994年，新昌的
扁形茶终于踏上了品牌化征程。

有了品牌，还得有市场。1995年，新昌开
办“浙东名茶市场”，之后又壮了壮胆，新建起

“中国茶市”，一跃成为全国最大的龙井茶集散
中心。

在新昌农业版图中，茶叶地位举足轻重：
其产值占到农业总产值的 1/3，农民一半收入
来自茶叶，全县 43万人口中有 18万人涉茶。
因此，每任分管农业的副县长，几乎都会被冠
以“茶叶县长”的雅号。

作为最新一任的“茶叶县长”，吕田同样谋
划着新昌茶产业的未来。他认为，“大佛龙井”
已经拥有了很高知名度，接下来，要更多地考
虑如何将知名度转化为品牌溢价，让茶农、茶
企得到更高收益。

面对突如其来的新冠肺炎疫情，新昌有计
划地推出了“云节庆”，通过互联网建立与消费
市场的新互动。“把茶文化节从线下转到线上，
并非疫情下的权宜之计，也非无奈之举，而是
基于内外发展格局，基于互联网环境条件，进
行的节庆营销模式变革。当然，这仅仅是新昌
茶叶‘触网’的开始。”吕田如是说。

4 月
1日，距离
新昌大佛
龙 井 茶 文
化节的新闻

发布会只剩一
周时间。围绕

活动设计、物料制
作、媒介投放等，策划团

队进行最后一场“头脑风暴”。因
为几幅海报，讨论一度进入胶着
状态。

原来，为了演绎“一杯好茶，
万事新昌”的传播口号，借助时下
热门事件，团队锁定了环卫工人、
医护人员、执勤交警等，拍摄了一
组双手奉茶的照片。而与之形成
对比的是，一幅身着素衣，只见其
手、不见其人的奉茶照，呈现出从
容自在之感，颇具禅意。

两组照片，传播时谁主谁次？
农业品牌专家、浙江大学CARD中
国农业品牌研究中心主任胡晓云
指出，“大佛龙井”的传播，必须具
有互联网思维、品牌思维，要通过
所有的终端，体现品牌调性，以此
来强化受众对品牌的认知。

据了解，浙江龙井共有 18个

产区，兄弟姐妹站在一起，“大佛
龙井”的个性和差异究竟表现在
哪里？新昌委托专业机构，进行
科学的品牌规划。

记者看到，“大佛龙井”的新
LOGO融入了大佛、茶叶、露水等
元素，“居深山、心自在”的核心价
值则传递出鲜明的品牌特征，与
浙江境内其他龙井茶形成了区
隔。“‘西湖龙井’长在城市里，而

‘大佛龙井’长在深山中；‘自在’
既体现‘大佛’的文化取向，也表
达了消费者在熙熙攘攘中的生活
追求。”吕田说。

虚拟的网络世界更需要鲜明
的品牌形象。此次新昌茶文化节
中，每一个环节、每一个场景、每
一个宣传品，均围绕品牌核心价
值，全面植入了品牌设计元素，就
连开幕式的场地，也首度移师茶
园。用青翠延绵的茶山作背景，
加上独具特色的舞台设计，使得
节庆与品牌融为一体。

已经连续举办13届的新昌大
佛龙井茶文化节，曾入围“浙江省
最具影响力十大农事节庆”，但一
个不争的事实是，与大多数传统
的线下节庆一样，受众局限在体

制内为主，很难到达终端消费者，
效果难尽人意。

新昌县农业农村局局长石炜
瑶认为，农事节庆“触网”，并非简
单从线下转到线上，而是根据产
业现状、消费趋势、目标群体等特
征，以及遵从互联网传播的规律，
进行系统、全面的转型改造，其代
表着今后的发展方向。

新昌的这次“云节庆”由“七
朵云”组成，其中包括云直播、云
游览、云互动、云发布、云观点、云
连线、云消费。过去耗费财力、物
力、精力最多的茶祭大典、礼佛仪
式，也从线下转为线上。整个节
庆设计了大量与消费者互动的节
目，在提升品牌体验的同时，借助
互联网实现高效和精准传播。

以 4月 8日的新闻发布会为
例，通过各个平台的直播，收看人
数就超过了 30万人次。开幕当
天，新昌利用微信、H5、抖音等平
台，让观众在线体验采茶、炒茶、
制茶全过程，可穿梭虚拟的大佛
龙井品牌馆，还能在“云上茶园”
领略江南风光，预计品牌曝光量
达千万级，这种效应在活动结束
后仍将持续发酵。

在石炜瑶看来，互联网时代
对茶事节庆提出了新要求，同样
对茶叶的生产、加工、营销等产生
着全面而深刻的影响，这是一项
系统性、战略性、持续性的工
程。此次“云节庆”中，在销售模
式上，新昌同样展开了一场颇具
意义的试水，引入“一品一爆”营
销活动，以谋求“品效合一”。

首先指导企业进行品牌应
用，打造爆款产品，再通过线上传

播将流量引至微店、天猫等各大
网商平台。在完成产品销售的同
时，实现品牌的快速提升，从而构
建起“农业品牌—农事节庆—农
品上行”的全链条。

往常，销售数据分散在各家
企业、各个平台，很难集中，也很
难发挥价值。这次，新昌分析线
上销售数据，并且应用于供应链
的改造，为前端的种植、中间的加
工、后端的营销等提供科学指导。

记者了解到，一项更为庞大
的“数字化”工程将在新昌轰轰烈
烈展开。根据计划，当地将在未
来两年内投入两亿元资金，打造
茶叶全产业链数字化平台和质量
安全区块链追溯系统，探索建立
以数据应用为关键、以制度创新
为动力的茶产业高质量发展体
系。

吕田认为，互联网消费，让所
有茶品牌处于同一条起跑线，必
须抓住每一个机会，才能站稳脚
跟再图发展。在品牌化上，“大佛
龙井”新形象的推出同样只是迈

出了第一步。未来，品牌化与数
字化必须实现“双轮驱动”。

“一方面，数字化为品牌提供
质量保障和产品背书，也让营销
变得更加低成本和高效化；另一
方面，品牌化则通过概念传播提
升竞争优势，让数字化体现应有
价值，从而形成可持续动力。两
者缺一不可，只有相得益彰，才能
推动产业不断向前发展。”吕田
说。

数据显示，去年，新昌茶叶总
面积近 15.3万亩，全年产量 5030
吨，一产产值超过12亿元，全产业
链产值则达到了86.2亿元。最新
的品牌价值评估则显示，“大佛龙
井”品牌价值为 45.15亿元，位列
全国茶叶区域公用品牌第五名。

我们有理由相信，“双轮驱
动”的布局，将为“新昌模式”注入
新的内涵。通过这个新引擎，“大
佛龙井”将再领风骚，成为引领茶
产业转型升级的一面旗帜。

转载自《今日新昌》原载《农
民日报》

“借梯登高”的基因

品牌规划先行

“双轮驱动”再出发


