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前段时间，俞敏洪直播带货一款北纬47度
的玉米，10分钟卖出12万根，冲上当日直播带
货销量榜单第一，成为玉米界的“爆品”。

同样是卖玉米，俞敏洪卖的是对农业产
区的认知——北纬 47 度，有经历万年沉淀下
来的黑土地，有机质高达 7%，接近全国平均
值的两倍，这种环境生长出来的玉米品质可
见一斑。

巫溪老鹰茶树生长在云雾缭绕的大山之
间，独特的气候环境和土壤条件，孕育了优良
的品质。同时，因为富含黄酮素等抗衰老成
分，隔夜不馊，在茶产品中极具竞争优势，换句
话讲就是具备“出圈”的可能。

记者在采访中了解到，巫溪作为全国老鹰
茶的主产区，面积和产量占据全市老鹰茶产业
的半壁江山，但目前，当地标准化的老鹰茶加
工企业不超过4家，更多的还是以小作坊生产
为主。同时，巫溪老鹰茶缺乏统一的加工工艺
标准，这在很大程度上造成产品品质参差不
齐，进而影响产品创新。

巫溪老鹰茶要想在这条“新赛道”领跑，当
前应把更多心思花在与老鹰茶品质相关的环
节上。

比如，利用数字技术加强千年、百年老鹰
茶古树资源的保护和管理，筛选核心种质资
源；结合常规育种技术建设茶树种质资源苗圃
和良种育苗基地，全面推广老鹰茶品种选育、
扩繁技术、强化矮化绿色种植技术，形成老鹰
茶栽培管理技术规范标准。

同时，优化巫溪老鹰茶加工技术，建立
和完善老鹰茶生产及产品标准；围绕市场创
新老鹰茶产品，推动老鹰茶产业多元化发
展。

此外，深入挖掘巫溪老鹰茶消炎、祛暑、降
脂解腻、抗氧化、解酒等功效研究，开发符合市
场需求的新型老鹰茶产品，形成技术成果并进
行推广应用等等。

（赵伟平）

能否“出圈”
最终比的是品质
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巫溪蒲莲镇，
村民爬上野生老鹰
茶树采摘嫩叶。

通讯员 乔洛
阳 摄/视觉重庆

巫溪县一饮品店店员正在制作生椰老
鹰茶饮品。

通讯员 冉梦竹 摄/视觉重庆

重庆飞往北京的航班上，空乘人员推介
巫溪老鹰茶。

通讯员 李晨 摄/视觉重庆

2016年小罐茶一推向市场，就凭借独特的
产品创新和小巧设计，让大家记住了它。上市
两年后，小罐茶年销售额突破20亿元，成为茶
叶市场的现象级产品。

小罐茶是如何打造“爆品”的？近日，小罐
茶联合创始人于进江从产品的品类定位、卖点
创意、包装设计进行了介绍。

首先，小罐茶把市场定位在高端商务人
群，因此它从一开始就针对高端商务人群，制
定营销策略，树立品牌形象。

其次，产品要成为“爆品”，得有卖点创意
才行。于进江举例说，什么是高端好茶？采摘
时节、香味、色泽、冲泡后的形态、口感等等，这
些都是判断好茶叶的标准，但这还不够。

小罐茶另辟蹊径，选择从“人”的角度出
发，找到 8 位拥有“国家非物质文化遗产传承
人”荣誉的制茶大师，打出了“小罐茶，大师作”
的口号。这些大师都参与到小罐茶的生产、制
作当中，最后推出了8款产品，这让小罐茶的品
质和档次都有了极大提升。

最后，要有“爆品”的包装设计。小罐茶把
包装做成铝制小罐装形态，每罐装4克茶叶，同
时推出定位高端商务人群的金罐系列、中端市
场的银罐系列和年轻化的彩罐系列产品，深受
消费者青睐。

（赵伟平）

看小罐茶
如何打造“爆品”

【
他
山
之
石
】

□本报记者 赵伟平

近段时间，巫溪老鹰茶频频“出

圈”——

6月上旬，巫溪老鹰茶“爆品”打造

专家论证会暨品鉴活动在南坪会展中

心举行，业内顶级专家学者纷纷建言

献策；

6月下旬，巫溪老鹰茶产业指挥部

和盛景旅游集团共同推出的百年古树

老鹰茶和五百年古树老鹰茶，在上清寺

门店正式上市；

7月中旬，巫溪老鹰茶协会与中国

石油重庆销售分公司签订协议，后者将

利用加油站这一平台优势，推介巫溪老

鹰茶。

巫溪从今年初就加快老鹰茶的市

场布局，目标只有一个——将老鹰茶打

造成具有重庆辨识度、国际影响力的

“爆品”。

老鹰茶也被称为老荫茶，是重庆特

色资源茶种。巫溪县拥有野生老鹰茶

树资源全国第一的优势，要将这种在重

庆街头巷尾常见的“大碗茶”打造成“爆

品”，应该如何破局？

绿茶绿茶、、红茶红茶、、年份茶年份茶
不断改良工艺让老鹰茶推陈出新

老鹰茶产自樟科常绿乔木毛豹皮
樟，种子壳非常坚硬，传说要被老鹰吞
食、经过胃酸把壳软化后排出体外才能
破壳发芽，因此被称为“老鹰茶”。《本草
纲目》中记载，老鹰茶有止咳、祛痰、平
喘、消暑解渴等功效。“粗茶淡饭”中的

“粗茶”就是指的老鹰茶，自古以来，云贵
川一带的老百姓都喜欢饮用消暑解渴的
老鹰茶。

巫溪老鹰茶种植面积有5万余亩，有
千年老鹰茶树10株，100年以上的老鹰
茶树2500株。“打造巫溪老鹰茶‘爆品’，
我们有基础、有优势。”巫溪县老鹰茶产
业指挥部指挥长沈慎介绍，为将老鹰茶
打造成为“爆品”，全县从古树资源保护、
基地建设等近十个方面，制定了巫溪老
鹰茶“爆品”打造方案，其中革新工艺、提
升老鹰茶品质是重点。

这让经营老鹰茶20年的巫溪县同源
茶叶有限公司负责人赵长平信心倍增。

2002年，赵长平在巫溪创办了一家鞋
厂，他经常买一些茶叶熬水给工人喝，但大
家觉得，还是老鹰茶的味更厚重，更解渴。

但受制于饮用习惯和传统手工制作
工艺，那时候的巫溪老鹰茶品质不高。赵
长平想，能不能用机器加工提升老鹰茶品
质？2003年他转行做起了老鹰茶生意。

要把老鹰茶从传统手工制作的茶叶
变成用机器加工的品牌茶叶，并非易事。

走访云贵川一带的市场后，赵长平
发现，老鹰茶和平常饮用的茶叶不一样，
市面上没有现成的加工工艺可供借鉴。
无奈之下，他只好参照绿茶工艺加工老
鹰茶。

杀青、揉捻、蒸干……经过一年多的
摸索，2004年他成功研制出老鹰茶绿
茶。后来经过改良工艺，他生产的老鹰
茶喝起来口感醇厚，汤色通透，逐渐得
到市场认可，一斤最高能卖到近百元，
而当时市面上普通的老鹰茶一斤只卖
15—16元。

由于老鹰茶有隔夜不馊的特点，赵
长平找到了时任杭州茶科院副院长杨秀
芳，希望能进一步挖掘老鹰茶的价值。
杨秀芳通过化验发现，老鹰茶富含黄酮
素、氨基酸、芳香醇等，符合人们对健康
的追求，还有很大的开发空间。

在杨秀芳及团队的帮助下，赵长平
将制茶工艺再次进行了改良，老鹰茶的
汤色由深红色变成透明的琥珀色，紧接
着开发出了颗粒茶，去年又推出了老鹰
茶红茶。这款老鹰茶红茶去除了老鹰茶
原有的樟香味，口感也更回甘，一斤卖到
了500元。

在政府的引导下，今年赵长平按照
老鹰茶的嫩度进行了分级销售，同时也
开始售卖年份茶，比如百年、五百年、千
年古树茶等，“好的年份茶甚至卖到了上
万元一斤。”赵长平很是自豪。

饮品饮品、、果冻果冻、、茶酥茶酥、、火锅伴饮火锅伴饮
开发细分市场满足不同消费需求

打造巫溪老鹰茶“爆品”，找准消费
群体至关重要。巫溪人方福兵瞄准年轻
人群体，在开发老鹰茶饮品方面进行了
探索。

2021年，方福兵在县城开了家“报叫
咖啡”饮品店。为了吸引更多年轻消费
人群，他琢磨能否以老鹰茶为原料，开发
新的饮品。经过不断调制，今年3月，他
推出两款老鹰茶饮品，成了店里的爆款，
每天有上百杯销量。

26岁的购买者方琴第一次品尝“生
椰老鹰茶”咖啡后，就被它独特的味道吸
引：“喝第一口是浓厚的咖啡味，随后是
老鹰茶的回甘，口味蛮独特，精致的透明
包装也便于携带。”她成了老鹰茶饮品的

“铁粉”。
得到市场认可，方福兵信心更足，接

下来打算研制新的老鹰茶饮品。
而半年多前，在细分老鹰茶消费人

群问题上，巫溪老鹰茶指挥部指挥长沈
慎和同事曾展开了激烈讨论。

当时，巫溪老鹰茶指挥部在征求市
农科院、高校等专家的建议后，初步将消
费人群主要分为高端商务人士、老人妇
女等特定人群、不适合饮用绿茶的人群
以及年轻人四类。

但对年轻人这一消费群体，大家却
有不同的声音。

支持方认为，年轻人人口基数大，是
潜在的未来市场，值得培育；反对方则认
为，年轻人大多没有喝茶的习惯，消费能
力不强，需要大量投入来培育市场，不划
算。

大家各执一词，谁也说服不了谁，最
后只有通过市场调查来得出结论。

他们对巫溪、重庆中心城区的年轻
人发放了100多份问卷调查，了解到他们

不爱喝老鹰茶的原因：主要是对这种茶
没有深入的了解。

“那就开发年轻人喜欢的类似于奶
茶的产品。”沈慎提出了自己的见解。很
快，大家达成了共识。

如今，针对不同消费人群，巫溪当地
已开始推出或正在研发定制化的老鹰茶
产品，比如针对小孩和老人先后开发出
老鹰茶果冻、茶酥；食品企业针对中老年
人研制出老鹰茶陈皮饮料；老鹰茶协会
正在联系厂家生产火锅伴饮的罐装饮
料，针对高端商务人士推出包装精致、有
品位的茶品……

直播带货直播带货、、上飞机推广上飞机推广、、文创联名文创联名
多渠道推广提高产品知名度

接下来，如何将巫溪老鹰茶推广出
去，提高产品知名度？作为巫溪老鹰茶
协会会长，黎军从去年下半年开始，就一
直在为巫溪老鹰茶的营销推广四处奔
走。

前不久，巫溪提出到2030年，老鹰茶
种植基地要达到20万亩，年产量达1万
吨，年综合产值达50亿元的目标。“普通
饮品要打造成‘爆品’，绝非一日之功，这
是一个厚积薄发的过程。”黎军说，当务
之急就是要想方设法让更多的人了解巫
溪老鹰茶。

黎军牵头做的第一件事是在高铁站、
住宅小区、高速路口、汽车站等人流集中
的地方铺装广告牌。今年1月，他在巫溪
水韵酒店开设了一家巫溪老鹰茶品鉴空
间，并在山东、浙江等地物色了10多个经
销商，对巫溪老鹰茶进行多渠道推广。

同时，黎军想到了直播带货。他找
来多名带货达人和网红来推荐巫溪老鹰
茶。他还自己做抖音直播，介绍巫溪老
鹰茶的历史和泡制方法。

要把巫溪老鹰茶宣传出去，还需要
借助外力。

去年11月，黎军找到重庆一家策划
公司负责人苏芝琳，碰撞出文创联名的
营销思路——巫溪方言有很强的地域特
色，比如“么哩”（什么）“扯拐”（差点）等，
能不能把这些有意思的言子儿和巫溪老
鹰茶的营销结合起来，引起更多消费者
的关注？

他们联合重庆4A级景区开埠遗址
公园，依托景区流量，开发出了文创联名
的“言语江湖”老鹰茶产品。

“言语江湖”是正方体包装，只有手
掌大小，里面是10小包印有各种言子儿
的巫溪老鹰茶，让人眼前一亮。消费者
习惯叫它“言子儿茶”，每月有1000多盒
的销量。

为了进一步造势，在市农业农村委
的帮助下，今年6月，一家航空公司的空
乘人员在重庆飞往北京的客机上，对巫
溪老鹰茶进行推介。巫溪老鹰茶作为重
庆土特产的代表，参加了该航空公司在
北京大兴机场举行的名特优新农产品展
示展销。

前不久，巫溪县委、县政府举办巫溪
老鹰茶“爆品”打造专家论证会暨品鉴活
动，中国工程院院士、国家植物功能成分
利用工程技术研究中心主任刘仲华、小
罐茶联合创始人于进江等顶级专家、学
者，就如何打造具有重庆辨识度、国际影
响力的巫溪老鹰茶“爆品”提出建议。

通过一系列的营销推介，目前巫溪
老鹰茶已成为一个公用品牌，在巫溪县
城和重庆上清寺各开了一家直营店，在
抖音、淘宝、京东三大网购平台销售，同
时形成了上古巫神话、百年巫情话、岁月
巫戏话、经典巫言话四大产品系列的营
销格局。

村民用传统炒制方法制作老鹰茶。
通讯员 郑万山 摄/视觉重庆


