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2015 年还是收获了 10 多吨高品质葡萄。
当时，“阳光玫瑰”在云南市场上比较稀少，
但在北上广等一线城市，已有不少消费者
接触过来自日本的“阳光玫瑰”，并已养
成一定的消费习惯。

我们的葡萄与进口葡萄多方面比对
后，发现无论是外形、口感，还是可溶
性固形物含量，差别都不大，我们随即
参考日本葡萄的售卖方式和价格，以每穗
为单独小包装进行售卖，每穗根据品质
和重量的细微差别，终端市场零售价在
128 ～ 168 元之间。

除在一线城市人流密集区开展试吃等
促销活动外，为抢占云南中高端市场，在
葡萄上市的那几个月，我们在昆明的柏联
百盛购物广场开展同样的试吃活动。2015
年，不少云南消费者第一次吃到“阳光玫
瑰”，就喜欢上了它的口感和香味。

    

记者：随着竞争者增多，会不会对公
司的生产经营战略产生影响？

尚建松：因为自然环境条件好，近
年来，“阳光玫瑰”在云南得到快速发展。
2014 年，规模化种植该品种的基地不足千
亩，据业内预计，今年云南境内种植该品

种的基地将达 5 万亩。随着种植面积
增加，该品种的普及度大大提高。

从公司的发展战略来讲，刚开始，
“阳光玫瑰”定位于高端客户，配合
高端礼盒的形式，采取以穗售卖。如今，
虽然它已逐渐走进寻常百姓家，但我
们追求绿色有机的标准没有变，人工
除草、疏果、整形的劳作方式没有变，
因此我们的葡萄品质始终如一。目前，
我们的主要合作对象是盒马鲜生，在
北京的新发地市场有固定的合作端口，
还建立了自己的微商城。以盒马鲜生
为例，2020 年的“阳光玫瑰”零售终
端均价约为每公斤 100 元。

好产品就会有客户。有人说“阳
光玫瑰”未来会因为供大于求，价格
出现断崖式下跌，但在我看来，种这
个品牌葡萄的人多了，种其他品牌葡
萄或其他水果的人自然减少。配合着现
在的消费升级，我认为这是一次葡萄产
品的迭代升级，价格趋于理性是必然规
律，而因为起步早、行动快，以及过硬
的品质，我们对未来充满信心。
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