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最近，“每 10 颗蓝莓有 7 颗来自云南”等话题冲
上热搜，继去年冬天借“尔滨”热度“出圈”的松茸饼
干之后，人们把目光再次聚焦到云南这个位于祖国
西南边陲的省份。

云南可不只是蓝莓主产区，“四季鲜花开不败”
“鲜花论斤卖”是云南，冬早蔬菜之乡在云南，水果之
乡有云南，要论“咖位”也得是云南……得益于低纬
度高原的地理特征，云南在种植上几乎是“南北通
吃”。多品类农产品增加云南农业品牌丰富性的同
时，其实也为其带来更复杂的挑战。

从云南农产品“出滇难”到出口连续多年居全国
第二，从无人问津到越来越多的人向往去“有风的地
方”品尝“云南味道”，云南省如何发挥品牌效应带动
产业发展和农民受益？在这个春天，记者深入云南
各地，寻迹推动云品出滇背后的品牌力量，剖析农业
品牌建设发展中的难与破题之道。

从“卖一斤豆子买不起一杯咖啡”说起

前些年市场有一种说法，叫“中国万家茶企效益
不及一家英国立顿”。这或许有点夸张，但立顿靠从
斯里兰卡、印度、中国进口茶叶原料，发展成世界知
名品牌背后的原因确实值得我们深思。

不止茶是这样，打工人日常“续命”的咖啡豆也
是如此。事实上，作为茶和咖啡主产区的云南已经
苦于“洋特产”原料供应商的身份久矣。

见到杨寒的时候，他正站在辛鹿咖啡线下门店
里做手冲咖啡，水一圈圈转在滤纸上，琥珀色的咖啡
被萃取到杯中，浓郁微苦的味道散了开来。

从“豆子”到“杯子”，这是辛鹿母公司中咖拓展
新的消费场景，在昆明试水的第一家线下店面。

“云南咖啡那么好，为什么在网上就看不到云南
的咖啡豆？”这是哥哥杨竹创立中咖前经常跟杨寒说
的一句话。

过去几十年，云南一直是中国最大的咖啡产地，
然而“最大”的头衔在很长一段时间里并没有为产区
带来更多荣光。

1998 年起，雀巢、麦氏、星巴克等国际咖啡品牌
纷纷进入中国，并在云南开展咖啡种植计划。作为
雀巢等国际咖啡品牌的原料基地,云南广泛种植适用
于速溶咖啡原料的卡蒂姆品种，因其品质不高，一直
位于价值链低端，廉价、低质几乎成了云南咖啡的代
名词，议价权掌握在别人手中。

“卖一斤咖啡豆的钱，买不起一杯咖啡”并不是
玩笑话。云南咖啡豆市场均价一直低于进口咖啡豆
均价，当国内以 27元/公斤以上甚至逼近 40元/公斤
的平均价格进口国际豆时，云南咖啡豆的市场均价
及出口均价一度处于 10-25元/公斤的水平，最高时
也难以触及30元/公斤。

长此以往，咖农的收益得不到保障，就没有足够
的资本提升豆子品质、升级产业链条，摆脱不了价值
链低端的位置，形成恶性循环。

杨竹心里很清楚，云南咖啡要想存活下去，必须摆
脱原料供应者的身份，建立自己的品牌，走出品牌认知
困境，“像打造西湖龙井、阳澄湖大闸蟹一样，区域品牌
起来后，才能获得更多议价主动权。而当咖农有了更多
收益，才能打破恶性循环，实现产业可持续发展。”

利用咖啡豆的耐储运特质，杨竹和杨寒选择电
商赛道缩短产销两端流通链路，直接触达消费者。
但个体的力量远远不够，要想转变云南咖啡整体刻
板印象，还需要更大的力量。

2018 年，云南省提出从农业原材料产地转向精
品咖啡产品策略，建立云南咖啡标准，推动云南咖啡
在国际市场中的议价能力。2022 年，又提出打造云
咖区域公用品牌，通过政策引领，提高云南咖啡精品
化率，以品牌建设延伸产业链。

“这几年能明显感觉到咖啡行情的变化。”杨寒
告诉记者，越来越多的云南本土咖啡品牌在消费市
场上占有一席之地，咖啡品牌采用云南咖啡豆的新
品上线频次也在加快。

初步建立了品牌，还要想办法提升产业附加值，
不能“光赚吆喝不赚钱”。

为了锁定行业“微笑曲线”的高价值环节，兄弟
俩开始分客群打造不同定位的产品品牌，并向中上
游进发，建立工厂，掌控生产环节。在自己的种植基
地研究优质新品种，收购咖农、合作社标准化种植的
常用咖啡豆，进行精深加工。

如今，像杨竹兄弟俩一样，通过将一二三产业及
线上线下布局打通，形成育种、种植、加工到成品销
售全产业链闭环，提升规模效益和精品率的咖啡经
营主体越来越多。

“我家每个产季对外销售咖啡超 200吨，精品咖
啡占80%以上，每公斤售价在50元以上。这下我卖1
斤咖啡的钱绝对买得起 1杯咖啡了。”云南省普洱市
孟连县富岩镇从事咖啡产业多年的赵梅开玩笑道。
在2023年至2024年的咖啡产季，该县咖啡精品率已
经达到62%。

在云南咖啡单品类区域公用品牌建设带动下，
政府、行业协会、企业不断推动精品咖啡及咖啡全产
业链融合发展。保山潞江镇新寨村、普洱小凹子咖
啡庄园、泰富来咖啡庄园等已经成为全国乃至全世
界游客、咖啡爱好者的打卡目的地，“文旅+咖啡”为
云南咖啡延伸更多品牌内涵。

两位“鲜生”的双向奔赴

打响品牌与开拓市场往往相伴相行。
与咖啡不同，蔬菜、水果作为种植更普遍的鲜活

农产品品类，上行路走得要更坎坷一些，对接消费市
场的难度更大，在云南难度可能还要升级。

复杂多样的地貌、西南边陲的区位，使得过去的
云南农产品一直在“山里”转，“出山”成了一件困难
的事。再加上分布细碎的地块和分散的种植主体，
难以形成规模化种植，尽管这片土地物产丰饶，但

“小、弱、散”的状况长期制约着云品出滇之路。
“真的太难了，主要是种出来没地方卖。”提起以

前的情况，云南芸岭鲜生农业发展有限公司副总经
理张建就觉得头疼。

“我们主要种有机蔬菜，刚起步也不懂市场需
求，什么蔬菜品类都种，种出来就尝试找市场。然后
问题就来了。”张建回忆道，“那会云南有机蔬菜也不
怎么出名。我们成本也比较高，找渠道商处处碰壁，
根本打不开市场。”

是产品不够好么？
张建摇了摇头，他抓起一捧土壤，示意我们看其

蓬松度：“这个容重量基本在0.9-1.3之间，透水透气
性更好，利于农作物吸收，根系发展更茁壮。”脚踩在
土上，像踩在沙发上一样柔软。

而且云南种有机蔬菜是有先天优势的，不同海
拔、温区和充足的光照、温差，造就了高原有机蔬菜
独有的品质和清甜口感，再加上自制有机肥，为农作
物“吃得健康”“长得健康”创造了天时地利人和。

但酒香也怕巷子深，如何能让市场“看到”云南
还有这么优质的有机蔬菜呢？

没有别的途径，张建开始奔波在大大小小的展
销会上，增加品牌露出，与一些小的采购商合作，零
零散散供货。

转机发生在 2018年，云南省牵头举办了一场产
销对接会。

如同一场命运的邂逅，芸岭鲜生遇上了盒马鲜
生，一个需要稳定的销售渠道，一个正在考察优质产
地，两位“鲜生”一拍即合，初步建立了合作关系。

借助盒马在全国的销售渠道，芸岭鲜生逐渐被
市场“看到”。

“随后就有越来越多的消费者、渠道商知道我们
的品牌了。距离将云南绿色有机蔬菜推广出去的目
标又近了一步。”张建告诉记者，在品牌效应初显后，
公司开始进一步完善产业链，转向订单农业生产，带
动更多周边农户种植有机蔬菜，向讲好云南蔬菜品
牌故事注入新动能。

“过去像芸岭鲜生这样需要主动找‘市场’的生
产主体在云南非常多，但并不是所有的生产主体都
有这样的‘底气’和‘运气’。云南土地流转率远低于
全国平均水平，更多的还是小农户，生产规模不大，

就算有品牌意识，但缺乏足够的人力财力物力，只能
是‘巧妇难为无米之炊’。”云南省农业农村厅市场与
信息化处副处长伍明英道出了云南农业品牌建设起
步阶段就遇到的困难。

找不到市场，就卖不上好价，如何让市场主动来
对接云南的农产品？

云南省打出一张“绿色云品”牌。从 2018年起，
连续五年在全省组织评选茶叶、花卉、蔬菜、水果、咖
啡等重点产业的“10 大名品”，又从 2021 年起，每年
开展“绿色云品”品牌目录遴选，将云南安全优质的
农产品品牌统一纳入省级目录管理。

如果将其想象为一支“绿色云品”航母舰队的
话，那么以省级品牌为首，“10大名品”龙头标杆企业
领军，由“区域品牌＋企业品牌＋产品品牌”组成的

“绿色云品”号舰队初具规模，正乘着云品出滇之风
冲向广阔蓝海。

成效是显而易见的。说起获评“10大名菜”后对
公司发展的加持，张建脸上满是笑意，“我们参评的
单品都成为市场‘爆品’。有机甜脆玉米的订单量从
每天几千单增至 5-6 万单，吮指胡萝卜销量一直稳
定在2万单左右。公司销售额也从最初每年3000万
元左右，增长至去年的5.3亿元，增幅非常明显。”

孤舟难过汪洋海

就像一艘小舢板无法自己驶过汪洋大海一样，
在省级农业品牌这艘“航母”的领航聚力下，更多云
南中小农业企业品牌、区域公用品牌、产品品牌有了
应对消费市场暗流涌动和壮大自身力量的机会。

三月的云南早已进入月季盛花期。
走进云南通海县的鲜切花大棚里，淡淡花香萦

绕，一枝枝月季摇曳多姿，有花农穿梭其间，剪下好
看的月季收在一起，过会要一起打包送去云秀花卉
有限公司进行分拣包装。

如今，通海县越来越多的以种花为生的农户愿
意与云秀花卉有限公司一起合作种花了。

“尤其是获评‘10大名花’后，新品种月季在农户
中的推广和种植更顺利了。”说起这事儿，段雪莹很

是感慨。
时间回溯到 2006年，当时云南花卉产业方兴未

艾，但通海鲜切花种植产业依然发展缓慢，花农种花
难，包装、运输难，卖花也难。

父亲段金辉经常开上车带着周边农户的花跑到
昆明一起卖。为了占据更多市场份额，还带领 58户
花农成立了合作社。

当然最难的还是创新育种。段金辉很早就意识
到，农以种为先，作为农业行业的“芯片”，只有拥有
突破性的创新品种，才能在种业竞争中把握更多主
动权。

“我国市面上的大部分花卉产品是通过国外专
利引入种植，单就月季来说，每年国内要付销售额
3%-10%的专利费给国外。”段雪莹告诉记者。

2009 年 12 月的一天，段金辉在罗吉基地大棚
内，发现一株芽变花枝，当时国内还没有复色系品
种，这是他和“金辉”新品种月季的初相识。经过3年
的反复试验和试种，“金辉”被培育成功。

“金辉”是幸运的，段雪莹指着封闭玻璃房里开
得参差不齐的月季介绍，这都是云秀花卉陆续在研
发的新品种，有的已经很多年了。

但就算研发出了新品种，能否将其推向市场，扩
大新品种产能也是一道考验。

“过去，为规避市场风险，花农们都只敢种已经广受
市场青睐的月季品种。新品种几乎没有人愿意跟着一
起种。就算父亲已经打下良好的群众基础也是一
样。其实可以理解，大部分农户都承担不了种出来卖
不出去的损失。人家凭什么信任我们呢？”段雪莹说道。

“但是现在情况不一样了。”她话锋一转，“‘10大
名花’的连续当选，在很大程度上为云秀花卉及月季
种苗提供了政府背书。再加上‘金辉’等自主研发的
月季新品种取得了不错的市场反响，现在通海周边
农户更愿意种植我们的月季了。”

如今，云秀花卉已经推广应用斯嘉丽、樱花谷、
桃乐丝、蝴蝶夫人、含香、拾季等 6 个新品种进行种
植，辐射带动周边 3800余户花农户均增收 2.3万元，
种植面积7600亩以上，依托新品种、新技术等科技成
果转化应用，实现年经济效益3.5亿元。通过联农带
农，云秀花卉继续扩大品牌影响力。

薛建平更多感受到了获评“10大名花”后对行业

议价权掌握的变化。
他是昆明虹之华园艺公司总经理，作为亚洲最

大的菊花种苗出口基地，虹之华所产菊花种苗主要
出口日本、韩国，占日本菊花种苗进口市场 42%以上
的份额。

“从过去自己找出去到现在人家来找你，掌握了
更多主动权后，我们现在的价格明显高于市场。”薛
建平告诉记者，“这几年在跟国外打交道的时候，明
显可以感觉到话语权有所提升，品种授权和交流更
顺畅了。”

从小农户到合作社，到各大企业，再到整个行
业，既有自上而下的引领，又有由下而上的推动，仿
佛形成一张隐形的网，将品牌矩阵中的每个成员都
链接在一起，各方力不散，则稳步前行。

“这其实反映了打造品牌矩阵的最大优势——政
府和企业互为势能，双轮驱动形成品牌合力。”邵氏兄
弟品牌战略咨询机构创始人邵登旭解释道，政府用其
权威性、公信力为品牌背书，统筹协调各种资源资金，
做好农产品区域公用品牌的顶层设计和牵头工作，培
育扶持新型经营主体。而在市场中，以标杆企业为主
营，带动分散的中小农户生产经营主体，夯实产业基
础，为区域公用品牌持续扩大影响力提供动能。

平衡“母子关系”讲好“下半场”故事

在昆明长水国际机场的“10 大名品”展销中心，
记者与正拎着刚采购的普洱茶、咖啡还有一束洛神
玫瑰准备结账的郑先生聊了两句，“我看你买了勐库
戎氏普洱茶，是之前了解过这个品牌吗？”

“随便挑的，省字号打头的展销厅里的产品我觉
得都错不了。”郑先生告诉记者。

在调研中记者发现，像郑先生这样只知云南普
洱茶而不知具体茶企品牌的消费者可能是大多数，
为什么会出现这样的现象？

在云南省社会科学院农村发展研究所副所长、
副研究员陈晓未看来，将区域公用品牌和企业品牌、
产品品牌看作母子关系的话，这可能是“母强子弱”
导致的。理想状态下，母品牌“绿色云品”为子品牌
——区域品牌、企业品牌、产品品牌提供资源、品牌
形象和品牌力量的背书，反过来，子品牌又能提升母
品牌的品牌价值。但在现实发展过程中，母子关系
很难真正达到平衡。“母强子弱”“子强母弱”“子多累
母”等情况依然存在。

在2018-2022年五年时间里，云南省评出117家
“10 大名品”品牌，因为质量问题、绿色有机认证到
期、经营效益不好等原因又取消掉 4 家，剩下 113
家。纳入“绿色云品”品牌目录管理的品牌自2021年
的 543 个品牌，增至 2023 年 735 个，仅三年时间实现
大幅快速增加。

“如果大量进入‘绿色云品’品牌目录制度的企
业品牌和产品品牌缺乏统一的产品标准、生产标准，
自身品牌效应较弱，很可能进一步削弱本身还处于
起步阶段的母品牌‘绿色云品’。这就是所谓的‘子
多累母’。”陈晓未解释。

随着品牌发展驶入“快车道”，更要有鲜花着锦、
烈火烹油的清醒，因为当管理能力跟不上规模扩张速
度的时候，往往容易出现问题。如何平衡好“母子关系”
讲好品牌“下半场”的故事考验着品牌建设者的能力。

“在标准化生产体系建立之前，随着生产规模的
扩大，大量依靠经验进行分拣包装的方式导致鲜切
花品质无法保障，消费者投诉激增，也给公司管理带
来了很多麻烦。”段雪莹告诉记者。

痛定思痛，为了确保消费者买得更放心，管理者
管得更高效，云秀花卉通过物联网大数据生产管理平
台、鲜切花自动分拣系统平台和产品质量追溯系统平
台的建设，进行标准化生产，全面推行产品质量认证
制度，从种植、采收、分级、包装、品控等全过程监管。

在云秀花卉通海基地的鲜切花分拣车间里，一
枝枝鲜切月季被工人们有条不紊地放入鲜切花自动
分拣流水线上。

记者从流水线的最后一个环节拿起一捧包装好
的鲜花，扫了一下包装上的二维码，产品来源、品种、
采摘日期、分拣员、基地、花秆长度、质量等级、标签
号、采后处理方式等信息一目了然，点击页面“进入
直播间”后，甚至能看到分拣车间的实时监控画面。
将生产车间搬进手机，通过更透明的生产模式为增
强品牌公信力添砖加瓦。

当然这只是品牌管理经常面临的问题之一，还
有暴露的很多问题值得警惕，比如一些品牌名称“花
里胡哨”，和产品关联性不强；各级政府对品牌的认
识有欠缺，用于品牌建设的资金大部分用于简单的
宣推，在品牌营销上也存在错位问题等。这其实也
都可以看作是“母子关系”失衡的一种表现。

实现品牌矩阵“母子”共荣不是一蹴而就的事
情，需要“母子”各司其职，相辅相成。同时也要把好
农业品牌发展“阶段脉”，因地制宜，因产业制宜，及
时调整品牌策略。

“初步实现选出一批标杆企业带动云南农业品
牌发展的目标后，从去年开始，云南省暂停了‘10 大
名品’评选，准备调整评选周期，并将重心更多放在
宣传上。我们已经搭建起新媒体传播矩阵，未来将
积极推动营销和管理创新、推动‘绿色云品’专业化
运营。”伍明英介绍，除了先后在昆明、大理、丽江、版
纳等机场开设绿色云品展销中心外，还开通“绿色云
品·品味云南”高铁冠名列车，推动绿色云品品牌矩
阵持续做大做强。

近年来，随着带有“绿色云品”“黑土优品”“甘
味”等标签的特色农产品成为全国消费者的青睐之
选，越来越多的地域开始下大力、花重金打造省级引
领的农业品牌舰队。在看到品牌意识日趋觉醒、品
牌效应日趋显现的同时，也要避免品牌矩阵建设落
入大而化之，最后不了了之的境地。

我国幅员辽阔，因为各地农业产业的差异性，一
套公式建品牌的路子是行不通的。在建设省级品牌
矩阵的过程中，行政资源能否有效运用，资金能否能
落在实处，品牌管理能否到位，品牌效益能否真正落
到产业中去、落到农户身上去，可能仍是讲好农业品
牌“下半场”故事需要持续探索的问题。
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在云南通海县云秀花卉有限公司的国家级无土栽培标准化示范区，
访客正在与盛开的月季拍照。 农民日报·中国农网记者 郭诗瑀 摄

在昆明长水国际机场的“10大名品”展销中心，消费者正在采购云南
特产。 农民日报·中国农网记者 郭诗瑀 摄

就 像 一 艘 小 舢 板
无法自己驶过汪洋大
海一样，在省级农业品
牌这艘“航母”的领航
聚力下，更多云南中小
农业企业品牌、区域公
用品牌、产品品牌有了
应对消费市场暗流涌
动的能力和壮大自身
力量的机会。

农 业 品 牌 矩 阵 建
设不是一蹴而就的事
情，如何各司其职、相
辅相成，因地制宜，因
产业制宜，讲好“下半
场”故事，仍是需要持
续探索的问题。

在中咖保山潞江坝咖啡种植基地，咖农正在采摘咖啡豆。 受访者供图


