
阳光玫瑰价格回落 品质化成突围关键
本报记者 党鹏 成都报道

即使天气再热，陕西省咸阳

墨珠农业葡萄园的老板许振兴仍

是顶着大太阳去园里转转：60 亩

阳光玫瑰葡萄上市在即，今年的

价格却有下滑的趋势。

许振兴2018年底和几个朋友

合伙创业，投资了这个葡萄园，园

里主要种植的单品是阳光玫瑰。

当时，一些城市的阳光玫瑰精品葡

萄售价可达 100 元/斤以上，即使

在咸阳城区价格也在 60 元/斤以

上，这让许振兴的团队看到了机

会。如今，阳光玫瑰的价格已普

遍回落，《中国经营报》记者在多

个城市和电商平台调查发现，最

低售价已经跌破10元/斤，精品葡

萄的普遍价格在30～40元/斤。

对于阳光玫瑰价格下滑的原

因，成都市双流区永安溪葡萄协会

会长邓德顺认为，“没有统一规划、

种植面积过大、产品质量参差不

齐、缺乏行业标准”是主要原因。

据中国科学院果树研究所数

据，2020年，中国阳光玫瑰种植面

积已达80万亩，预计2021年将突

破100万亩，而且目前仍在持续扩

张之中。

“阳光玫瑰葡萄作为农产品，

从长远来看，应该回归到它的初

心，就是向消费者提供好的、高品

质的农产品。高品质的农产品，

只有通过品质不断地提升，以及

差异化创新，来抵御市场大环境

对它带来的价格上的波动风险。”

西南财经大学天府学院副校长、

西部农业品牌研究院执行院长苟

兴才表示，随着市场环境的好转，

这些品质好的农产品，或者说有

特色的、有独特价值的农产品，依

然还是会处于优势地位。

扩张中的上市重叠竞争

2022年夏天的高温，让阳光玫

瑰葡萄加速了成熟的速度。

阳光玫瑰是在 2006 年从日本

引入的一个葡萄品种，经过近10年

的栽培，技术上的成熟、品质上的

提升，使其成为葡萄界的“爱马

仕”。“从此，阳光玫瑰在全国从南

到北开始了一场阳光和利润的追

逐。”邓德顺说，从云南昆明、大理

的宾川县到四川的攀枝花、西昌，

再到成都，再过秦岭到西安等地，

阳光玫瑰拉开了一个成熟期的阶

梯，也拉开了一个品质的阶梯。

据了解，阳光玫瑰需要严苛的

种植条件，农业专家杨先生介绍，

阳 光 玫 瑰 最 佳 的 生 长 温 度 为

21℃～26℃，否则葡萄的糖分、口感

就会受到很大影响，而且会造成高

坏果率。

即便如此，阳光玫瑰的种植面

积仍在扩大。业内多位人士表示，

目前全国的种植面积肯定早已超

过100万亩，因为相对红提、夏黑等

品种而言，阳光玫瑰的利润仍有一

定空间。“甚至东北的辽宁等地现

在都开始种植阳光玫瑰。量上来

了，品质就很难保证。”杨先生表

示，此外很多地区仍在发力，提出

上万亩的阳光玫瑰种植计划。

据了解，葡萄园的土地流转成

本，一般根据各地的情况而定，比如

西安周边的葡萄园种植土地流转费

用大概在1000元/亩/年，成都周边的

土地流转费用则在 1800～2500 元/

亩/年。因此，加上葡萄架、肥料、人

力投资等，种植阳光玫瑰等高端品种

的利润空间仍然看好。

“一般来说，按照 5 元/斤的价

格，亩产3000斤基本上可以保本。”

许振兴说，主要是前期固定投资比

较多。许振兴说，今年他的葡萄园

刚刚到达葡萄的丰产期，产量有望

达到 3000 斤/亩，并在中秋节前会

全面上市。

但与往年相比，从南到北梯级

式的成熟期分化正在改变。记者

注意到，湖南、江苏、重庆、四川、陕

西等地的阳光玫瑰葡萄，甚至云南

部分地区的二期葡萄，都在 9 月前

后开始达到上市高峰期，因此未来

的价格又充满变数。

如今，许振兴就着急等待开

园，期望能够在20天左右将全园的

葡萄销售出去。“葡萄园是几个人

合伙的创业项目，投资虽然不大，

但是做农业做葡萄园确实是想象

不到的辛苦。”许振兴期望今年的

葡萄能够卖个好价钱。

中国经营报 CHINABUSINESSJOURNAL 编辑/于海霞 制作/刘海娟 校对/宛玲 yuhaixia@cbnet.com.cn 2022.8.29D2 快消

功能性饮料热度不减 新玩家持续入场
本报记者 许礼清 孙吉正 北京报道

随着东鹏饮料一纸半年报，

功能性饮料再次受到关注。2022

上半年，东鹏饮料实现营业收入

42.91 亿元，其中，仅东鹏特饮这

一大单品就实现了41.18亿元，占

比超96%。

而将视线放到整个行业上，

功能性饮料赛道正在迎来更多的

入局者。再加上华彬红牛、天丝

红牛、乐虎、战马等老牌玩家，市

场竞争愈发激烈。可以看到的一

大趋势是，行业正在逐渐走向细

分，例如电解质饮料、玻尿酸饮

料、熬夜水等，都在吸引着消费者

的目光。

但想要在强者如林的市场分

食蛋糕并不容易，《中国经营报》

记者注意到，在一些临期折扣店

内，已经出现了几种知名的功能

性饮料产品。因此，如何进行差

异化营销，成为入局者们面对的

共同问题。

群雄逐鹿功能性饮料

在业绩说明会上，东鹏饮料

董事会秘书刘丽华坦言：“东鹏

饮料近年的高速发展，得益于公

司处于功能性饮料快速增长的

黄金赛道。”

实际上，从市场参与者的角

度看，品牌方们对功能性饮料的

热情仍在持续，越来越多的玩家

开始入局功能性饮料市场。

据了解，2022 年第一季度，

元气森林旗下的功能性饮料品牌

外星人电解质饮品，单月销售额

已经突破了 1 亿元；同样在一季

度，奥瑞金与中体产业也共同推

出了“犀旺”运动营养饮料；5月，

中石化易捷盯上司机群体，推出

了“劲淳”小瓶饮；旺旺食品也再

次推出了“会嗨”营养素饮料。

在此之前，怡宝、娃哈哈、达利

等品牌，也早已布局功能性饮料。

不 过 ，根 据 尼 尔 森 数 据 ，

2020 年 12 月至 2021 年 11 月，东

鹏特饮销售额同比增长 28.4%，

为能量饮料行业增速的 3 倍。

从能量饮料销售量来看，公司份

额达到31.7%，成为市场第一。

不可否认的是，现阶段消费

者对“提高免疫力”“增强体质”

等有关身体健康的需求日益增

长，这带给了功能性饮料新的关

注，而在一定程度上，功能性饮

料热潮背后，也有着消费者趋势

的变化。

食品饮料营销专家于润洁表

示，一方面，如今年轻消费者的体

育运动量更大，从而带动了功能

性饮料的市场发展。另一方面，

下沉市场的年轻消费者消费能力

增强，像一些大容量、瓶装的功能

性饮料，更适合他们消费，并且消

费量要明显高于一、二线城市的

消费者。

“同时，华彬红牛与天丝红牛

的争斗，使原本平稳发展且一家

独大的市场有了新的机会，红牛

之前是罐装产品，消费场景有限，

但目前消费人群和消费场景越来

越多元，其他品牌以瓶装切入，大

容量、低价格更容易切入市场。”

于润洁表示。

破解困局

“国内的阳光玫瑰品质参

差不齐，影响了葡萄的食用口

感 ，以 及 口 碑 和 形 象 。”邓 德

顺表示，很多消费者反映现在

的阳光玫瑰糖分不够、肉质不

好、皮厚难嚼，其实这些完全

可 以 通 过 施 肥 、疏 果 等 方 式

解决。

行业人士介绍，日本一些阳

光玫瑰葡萄的出售标准是果粒

14克以上，底糖（一穗葡萄最下

面一颗的糖度）18%以上。因

此，国内目前也基本上沿用了

18%这一标准。最初，云南宾

川、四川西昌等地的葡萄园，不

仅亩产高（每亩可达五六千斤，

个别地区可达万斤以上），而且

糖分也高，有的高达20%～25%。

“但现在80%的阳光玫瑰葡

萄品质不好，达不到精品标准，

这也影响了销售价格。”温中虎

说，种植面积的增加、疫情的影

响等都是目前阳光玫瑰价格滑

落的原因。

“阳光玫瑰如今成为‘夕阳

玫瑰’。”成都一位原葡萄园老

板如此感叹，如今他已经把葡

萄园转包给了别人。他举例

说，这就像此前的车厘子，也

是从高端水果滑落到目前的

价格。

多位行业人士表示，目前阳

光玫瑰面临困局的关键原因是

各地一哄而上，没有规划和控制

大规模种植，市场已供大于求。

加上一些种植园为了追求利润，

在没有成熟时就采摘，以及施肥

管理不够精细化，影响了阳光玫

瑰的品质。

“期待尽快制定一个葡萄

行业里关于细分品种阳光玫瑰

的种植标准，从品质上开始拯

救阳光玫瑰。”上述原葡萄园

老板表示，应该借鉴褚橙的模

式，“标准化才是农产品的发

展方向，比如从施肥、产量、采

摘、运输、管理等全方位着手，

这也是葡萄种植行业需要解决

的问题。”

许振兴表示，下一步打算改

善葡萄园的架子，改变枝条的方

向以及未来的串型，期望未来可

以达到亩产5000斤左右，在提高

产量的同时提升葡萄的品质，

“只有提高品质才是阳光玫瑰未

来唯一的出路。”

“ 阳 光 玫 瑰 价 格 下 滑 因

素，包括目前的宏观经济、供

求关系、消费习惯等，都不足

以支撑其持续的高售价、高消

费。”苟兴才表示，所谓的高端

水果，只是在特定环境下的一

种特定产物而已，随着消费、种

植等环境的变化，肯定会发生

很大的变化，因此不能用一个

阶段性的价格来评判。“农产品

关键还是要通过品质不断提

升、差异化创新来满足消费者

的需求。”

就此，中科院果树研究所专

家王海波曾提出，阳光玫瑰葡

萄大量上市后，虽然价格波动

是由市场决定，但品质却能自

己决定，优质品种依然能卖出

好价格，因此不用过分悲观。

他提醒农户，“应考虑市场饱和

度安排种植，当前与其扩大产

量，不如控产增质，鉴于阳光玫

瑰属丰产品种，增质才是盈利

的出路。”

营销路径同质化待解

在汽车越野赛、跳伞、蹦极或

一些极限运动的赛场，总是少不了

一个巨大的红牛LOGO，再加上与

体育运动的强关联性，因此，当消

费者提起功能性饮料，总是不自觉

地联想到各种运动。因此，各大赛

事也成为功能性饮料的主要营销

阵地。

于润洁表示，体育营销能够获

得广泛认同，在一定程度上说明行

之有效，在功能性饮料品牌企业当

中也形成了惯性思维。这样比较

简单，也比较保险。

朱丹蓬也认为，出于品类的天

然属性，功能性饮料的营销过程中

绕不开体育营销。

以东鹏饮料为例，其一直深耕

体育营销，包括赞助中超、ICC（国

际冠军杯）、世界杯、葡萄牙国家队

等国内国际体育IP。

热衷于体育营销的还有战马，

2019—2021年，战马成为CUBA（大

学生篮球联赛）顶级合作伙伴；2021

年3月，战马又正式发布了“战马篮

徒”篮球生态推广计划；2022年，战

马成为 CBA 联赛官方赞助商和

CBA联赛官方能量饮料。

瞄准篮球的不仅仅是战马。

早在2013年，刚刚创立的乐虎就寻

思切入体育营销，成为 CBA 联赛

官方指定功能性饮料；2018年，乐

虎成为斯坦科维奇杯洲际篮球赛

指定功能性饮料；2019年，乐虎还

赞助了男篮世界杯。体育营销从

国内走向了国际。

常规体育之外，功能性饮料

还热衷于电子竞技。2017 年，东

鹏特饮就赞助了NESO（全国电子

竞技公开赛）；2018 年，东鹏特饮

成为皇族电子竞技俱乐部英雄联

盟 RNG 战队的官方合作伙伴；

2020 年 ，东 鹏 特 饮 还 成 为 KPL

（王者荣耀职业联赛）官方指定

功能性饮料。

同样热衷电子竞技的还有战

马，2017 年，战马就成为 LPL 联赛

官方赞助商；2021 年，战马与 PEL

（和平精英职业联赛）达成合作，布

局手游和移动电竞。

于润洁告诉记者，目前行业越

来越细分，在营销上也需要进行细

分创新。“例如，各个区域市场有着

不同的消费特点，红牛在广东市场

的棋牌室，就属于‘壁垒型’渠道，

灌装产品更适合棋牌室，而打牌也

需要提神醒脑。所以，企业在营销

过程中，也要关注新的生活方式，

对各类消费者进行细分观察，与产

品特点结合进行营销，而不是一贯

地走体育营销路线。”

走向细分

根据国际饮料行业协会的新

规定，功能性饮料是指具有保健作

用的软饮料。中国软饮料分类标

准中给功能性饮料，即特殊用途饮

料下了定义：通过调整饮料中天然

营养素的成分和含量比例，以适应

某些特殊人群营养需要的饮品，包

括运动饮料、能量饮料、营养素饮

料和其他特殊用途饮料四大类。

而发展至今，功能性饮料已经

逐渐走向细分化。例如近年来，补

充“电解质”便成为功能性饮料的

热门选择。

新华社曾报道称，“运动中和

运动后喝普通矿泉水的人在身体

脱水时更容易发生肌肉痉挛，可能

是因为普通水不能补充出汗所导

致的电解质流失，反而稀释了我们

体内的电解质。”“电解质饮料不仅

对预防运动导致的肌肉痉挛有用，

也可以帮助人体补充水分。在中

度或高热天气下运动，或是因生病

而严重腹泻或呕吐后，都应当喝一

些电解质饮料。”

企业瞄准这一赛道，纷纷入

局，除了元气森林旗下外星人电解

质饮料之外，盼盼于 2021 年 11 月

推出“椰子跳动天然电解质水”，新

消费功能性饮料品牌元能也于

2022年5月推出“元能运动饮料”。

实际上，市面上常见的宝矿力水

特、佳得乐、脉动、康师傅劲跑X、“中

国魔水”健力宝都属于电解质饮料。

不过，中国食品产业分析师朱

丹蓬指出，电解质饮品始终与普通

消费者存在一定距离，国内大众消

费者对该产业的功效性也知之甚

少。目前，电解质饮品的功效在国

内外行业人士普遍认可的前提下，

确有很大的发展前景，但作为功能

性饮料的一种，电解质饮品与传统

能量饮料仍存在差异，如果品牌方

要将电解质饮品这一细分领域做

大，就必须对电解质饮品的独特功

能性做长足的消费者培育。

而随着“她经济”崛起，带有美

容养颜成分的功能性饮料也开始

走向台前。一个标志性事件就是，

横跨美妆、医院、保健品等多个领

域的明星成分玻尿酸，被批准可以

应用于普通食品添加。

随后，华熙生物先后推出了两款

水肌泉新品，均添加自主研发的食品

级玻尿酸；汤臣倍健推出的六角兽饮

料，也推出“熬夜水光瓶”新品等。

2021 年 12 月，东鹏饮料也面

向女性群体上市了“她能”，目前已

进入部分区域市场试水。此外，还

有添加提神成分，专门针对熬夜人

群 的 提 神 饮 料 ，如 新 消 费 品 牌

“ULOGY如乐派”就以“红参”为主

要成分推出新品“醒醒瓶”。

于润洁认为，以细分产品、细

分人群切入，是品牌进入新赛道的

不错的方法，无论是从原料上，还

是消费人群上进行创新。“现在更

多的产品，例如玻尿酸等，更像是

添加剂行业和饮料行业共同催生

出的新品类。”

朱丹蓬表示，功能性饮料消费

者的画像以前大多以运动员、司

机、工人为主。但随着现在年轻人

的作息、工作和生活节奏加快，功

能性饮料的消费者范围越来越

广。加班、熬夜、运动健身后的各

类“疲劳”场景是功能性饮料传统

的消费场景，而聚会、旅行、日常保

健等正在成为更为休闲的消费场

景。颜值的个性化产品越来越受

到年轻消费者的青睐。

全渠道销售有待提升

“阳光玫瑰，促销价 9.79 元/

斤。”在一家电商平台上，以这样低

于10元/斤的价格促销引流。

记者品尝了该平台促销的阳光

玫瑰后发现，糖分远远不够，甚至发

酸，而且果肉口感不好。该平台上，

糖分在15%+以上的精品葡萄，售价

则在18元左右，再好点儿的就是35

元/斤左右。

记者在电商平台看到，目前淘

菜菜、盒马、叮咚买菜、京东等平台

上都有销售葡萄，最火的品类仍是

阳光玫瑰。虽然宾川的阳光玫瑰上

市季早已结束，但通过冷链销售的

精品葡萄仍高达 90 元/斤。此外，

四川、广东、广西等地出产的阳光玫

瑰，已经处于上市旺期。精品果主

流价格维持在30元/斤左右，40元/

斤以上的售价则比较少。

“大概有四分之一是通过朋友

圈销售出去的，目前主要是准备中

秋节礼盒。”许振兴介绍，葡萄园大

部分产品会通过私人水果批发商批

发出去，他们一般会根据葡萄园的

品质情况一次性包断，随后每天收

割后用冷链车运送到销售终端。

许振兴说，相比微信朋友圈、社

区团购确实利润少很多，所以未来

也会调整销售渠道。

温中虎的葡萄销路较多，品种

也较多，包括阳光玫瑰、夏黑、红提

等。“葡萄销路包括直销点、社区

微信平台、顺丰快邮、下田采摘、

收购商到农场收购。”温中虎表

示，“目前社区微信团购的比例占

三分之一，如果有时间、用心去做

的话可以做到大部分销售，我很

看好这种销售方式。”

邓德顺的葡萄园则主要是靠批

发零售，电商渠道的占比不到十分之

一。此外，因为他种植的品类较多，

加上园区有停车、休闲、绿道等硬件

设施，每年来自城里的采摘人群也不

少，价格也能够坚挺。“但是大多数葡

萄园都没有采摘体验的硬件设施，因

此销售渠道还需要多方面打通”。

“葡萄园的市场批发价，一般特

级果在20元/斤，一级果15元、二级

果 10 元、三级果 5 元。”温中虎介

绍。记者在成都的农贸市场和水果

店发现，15～30 元/斤的价格占主

流，而且品质不错。

此外，还有很多低品质的葡萄

进入了奶茶店、果汁厂等渠道，虽然

价格只有 3～5 元/斤，但使得阳光

玫瑰的附加值得以提升。但业内人

士表示，目前而言这一渠道的消费

量比较有限，更多的阳光玫瑰是从

葡萄园到了消费者的餐桌上，以新

鲜水果直接消费。

如今，阳光玫瑰的价格已普遍回落。 视觉中国/图

记者在电商平台看到，虽然宾川的阳光玫瑰上市季早已结束，但通过冷链销售的精品葡萄仍高达90元/斤。

此外，还有很多低品质的葡萄进入了奶茶店、果汁厂等渠道，虽然价格只有3～5元/斤，但使得阳光玫瑰的附加值得以提升。

多位行业人士表示，目前阳光玫瑰面临困局的关键原因是各

地一哄而上，没有规划和控制大规模种植，市场已供大于求。


