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□ 岳瑾 记者冯文亮

俗语说，家有三年艾，郎中
不用来。艾蒿原本是生长在荒
坡、田间沟渠的一种很常见的药
草，如今在北京市农业局植保站
的努力下，200亩连片种植的艾
蒿成为帮助当地群众脱贫致富
的“金枝玉叶”。

位于延庆区香营乡新庄堡
村的艾蒿主题公园，郁郁葱葱的
艾蒿，种植在覆盖除草地布园区
里的艾蒿散发着阵阵独有的香
气，沁人心脾。9月5日，艾蒿主
题公园开放，标志着“艾蒿文化
世园主题村”项目正式运营接待
广大游客。

据介绍，作为2019年北京
世园会的主题村之一，新庄堡村
自2018年开始，在北京市农业
局植物保护站、农业技术推广站
及延庆区农委、种植业中心等单
位的大力支持下，引进了北京原
中源健康科技有限公司作为技
术支撑,开展艾文化世园主题村
建设。通过“艾蒿主题农业公
园”“艾产品研发中心”“艾主题
餐厅”“艾健康疗养中心”“艾文
化长廊”等一系列艾主题项目建
设，打造一二三产融合发展的新
型农业综合体项目，为乡村振兴
树立产业发展的典型。

据北京市农业局植保站站
长周春江介绍，“艾蒿文化世园
主题村”项目是2018年北京市
农业局植保站“落实乡村振兴战
略, 发展艾蒿产业实现精准帮
扶”的一项重要工作。2017年植
保站选派了优秀青年干部张涛
赴新庄堡村任第一书记,通过一
年村干部工作,摸清了村里的产
业现状，在此基础上北京市农业
局植保站结合该村实际情况，有

针对性地制定了产业帮扶策略,
引入了艾蒿这一特色产业,启动
“艾蒿文化世园主题村”建设项
目,目标是将该村打造成集“吃、
住、行、游、购、乐”于一体的一、
二、三产业融合发展的特色村。

据了解，新庄堡村是北京市
234个低收入村之一,总耕地面
积1762亩, 2017年农民人均纯
收入16206元。一直以来该村缺
乏增收有效的产业, 唯一的产
业就是3600余亩的鲜食杏,但是
受树龄老化、市场价格疲软等因
素影响，部分仁用杏收不抵支，
鲜食杏经常滞销，严重影响农户
收益。从旅游资源上看新庄堡
村地处“百里山水画廊”景观区
路段，地理位置得天独厚，来此
观花的游客络绎不绝；在加之
2019年世园会与2022年冬奥会
的召开，客流量猛增，据统计届
时每天分流到新庄堡村的游客
可达5000人。

“艾蒿文化世园主题村”项

目借助艾蒿特色产业，集艾蒿种
植、园艺景观、休闲体验、艾产品
研发与加工、艾灸疗养、中医文
化弘扬六位一体。以提升一、
二、三产业融合发展水平，提高
低收入户收入水平为目标，建设
的内容包括一产占地200亩的
艾蒿主题公园，为游客提供观光
拍照、艾蒿采摘、儿童娱乐场所；
二产的艾蒿产品研发、生产车间
及展示销售平台，为游客提供品
种丰富的艾蒿产品，并能亲手体
验艾蒿食品制作过程；三产的艾
在杏香艾主体餐厅及艾灸综合
体验馆，让游客有地方吃艾宴、
品艾茶、做艾灸，身心得到完全
的放松。

在香营乡政府的大力支持
下，通过9个月紧锣密鼓的筹备
与建设，目前占地200亩的艾蒿
主题公园已完成主体建设，成为
北京地区首个同时种植食用艾
蒿和药用艾蒿两类艾蒿品种的
观光园，园区既可以采摘艾蒿鲜

叶也可以在百花迷宫游玩、拍
照。二产艾蒿加工品已投入了
小规模生产，产品涵盖了艾蒿糕
点、艾尖茶等，艾蒿糕点种类达
30余种，艾蒿曲奇、雪花酥、艾蒿
千层蛋糕既有颜值、口感又有食
疗功效，受到了消费者的追捧，
平均 30元一盒的价钱也很亲
民；精心炒制的艾蒿茶因为选用
了观光园无公害生产的艾蒿嫩
尖制作，品质上乘，对于胃寒、失
眠患者具有良好的改善功效。
三产的艾主体餐厅及艾灸综合
体验馆已于8月中旬开业，主打
特色餐饮与中医疗养产业，目前
餐厅研发了40余道艾蒿特色菜
品及主食，既有艾蒿脆皮虾、艾
蒿炖鸡、艾蒿牛蛙等重口味菜
品，又有艾蒿丸子、艾草鸡蛋、艾
米果、艾面条等清淡小菜及特色
主食，餐厅目前可容纳100人同
时用餐,让您不出北京就能尝到
熟悉的家乡味道；艾灸综合体验
馆为游客们提供灸疗服务，观光
休闲后可以在此歇歇脚，做个灸

疗泡个足浴，疏通下筋骨，放松
下身心。

艾蒿主题公园的正式开放
标志着“艾蒿文化世园主题村”
项目的全面落地,下一步新庄堡
村还将与优势品牌联手,大力发
展特色民俗及艾蒿疗养产业，把
该村打造成玩得美、吃得爽、住
得舒、购得值的京城艾蒿第一
村,辐射带动整个香营地区形成
特色产业集群。截至目前，项目
共流转土地200亩，针对多数低
收入劳动能力弱的特点，提供餐
厅服务、产品售卖等轻体力就业
岗位，预计年人均增收1.89万
元，艾草茶采摘的兼职农户18
人，年人均增收0.45万元，预期
累计增收67.35万元。待项目整
体建成正式运营后，还将带来更
多的收益，盘活村集体产业，实
现家门口就业，带动农民特别是
低收入户增收，激活该村自身造
血功能，真正实现产业帮扶的可
持续发展，为北京农业产业发展
再建新功。

“小艾蒿”撬动扶贫“大杠杆”

擅改“三文鱼标准”自食其果
几家水产公司“自说自话”制定三文

鱼标准，最终换来了惨淡的销量，实在是
“偷鸡不成蚀把米”。

日前有媒体记者发现，出台《生食
三文鱼》团体标准起草单位之一的民泽
公司，旗下的天猫龙羊峡旗舰店内共有
12款产品，目前折扣在 4.9-7.7折不
等。但月销售量却很低，除去两款肉松
产品，10款虹鳟产品中，4款月销量为
零。另外一家参与标准起草的上海荷
裕冷冻食品有限公司，京东自营店已被
下架。

三文鱼通常意义本来是指大西洋
鲑，因为将淡水虹鳟列为三文鱼，误导消
费者，《生食三文鱼》团体标准此前引发
了很大争议。起草标准公司的虹鳟鱼电
商销量跌到谷底，荷裕30%-35%的业务
为零售，店铺下架的损失可想而知，这都
是消费者用脚投票的结果。

在被记者问及标准推出后业务是否

受影响时，荷裕总裁强调，“制定标准这
种事永远应该是正确的”。显然到目前
为止，这家公司尚未觉得有违常识的标
准有何不妥，言语反倒透露出对规范三
文鱼产业贡献不小的意思。

这份标准由水产流通与加工协会制
定，参与者都是水产品食品公司。在商
言商，将不同种属的虹鳟也命名为三文
鱼，这种关联除了想要提高自家的销量
外，想不出对消费者有什么好处。

事实上，参与制定标准的这些公司，
之前在电商平台没有明确标注虹鳟。有
报道提到，有消费者购买荷裕产品被误
导，且维权受阻，电商客服在回复时，正
是援引《生食三文鱼》团体标准。后来争
议升级，迫于压力，几家公司才在产品上
注明了“虹鳟”字样。

在约定俗成的概念中，三文鱼的所
指很明确，就是可以生食的大西洋鲑。
将淡水虹鳟也称作三文鱼，会因为二者

价格有差而形成混淆，而且淡水养殖环
境很难控制，一旦寄生虫杀灭不彻底，生
食虹鳟就会有感染寄生虫的风险。混淆
概念，是对消费者极不负责的做法。

团体标准的制定，哪怕不具备强制
力，也得兼顾民众的日常认知。但持续
数月的质疑，丝毫没有改变标准制定者
的意志，自始至终，《生食三文鱼》团体标
准，都是几家水产公司关起门来自说自
话。而且调查显示，制定标准的公司中，
有的还有长期合作关系。

说到底，这是个小圈子的游戏，但它
涉及三文鱼的种属划分，所以影响力会
辐射到整个产业。而且，虹鳟与三文鱼
的外观差距很小，如果没有明确的产品
信息标注，普通消费者很难看出来。如
果真是为消费者着想，断不至于刻意将
区别甚大的二者强加关联。

而在中国的饮食习惯中，三文鱼大
多数情况下并非是必需品，消费者心中

有疑虑自然会减少此类食品的消费，这
使得原本正常的三文鱼市场也难免受到
波及。

市场经济讲究诚信，这份标准虽
然在争议中蒙混过关，消费者还是会
用脚投票。现在的资讯如此发达，企
业和产品的口碑能够快速传播，参与
标准制定的水产品公司为了卖货而罔
顾常识，漠视消费者的知情权，甚至刻
意用虹鳟充当三文鱼来卖，如此做法
可谓吃相难看。

不把消费者放在眼里，那么所谓推
动行业规范，不过是企业自私逐利的举
动，绝不是什么“永远是正确的”。几家
水产公司闭门造车的标准，最终只换来
电商平台的惨淡销量，这个结果喜闻乐
见，也是企业为自己的我行我素买单。
它也提醒商家，无视消费者权益，不可能
有好的回报。

（新京报）

——延庆区香营乡新庄堡村“艾蒿文化世园主题村”开放运营侧记


