
如果没什么特别的事，莫斯文就在
地里。

早上，他和两位工人一起给苹果树
修枝，再给枝条刷上伤口愈合剂；中午，
开车去集市上给大家买午饭；下午，或坐
在电脑前回复顾客消息，或联系外出兜
售树苗的人。

“地需要我干什么，我就去干什么。”
莫斯文这位来自美国的新农人，就这样
在丽江市古城区漾西村度过了十余年。
他先在昆明学汉语，后辗转大理、丽江考
察水果市场，最终扎根于此，成为丽江活
泉农业开发有限公司负责人。

选择丽江，并非偶然。来到云南后，
莫斯文和朋友发现丽江的气候与华盛顿
州很相似——昼夜温差大、日照充足，适
合种植高品质的温带水果。

2012年，他与从小在美国车厘子庄
园长大的合伙人决定在丽江尝试种植车
厘子。

2015年，莫斯文在漾西村租下14亩
土地建设有机果园。“苹果三到四年才能
挂果，车厘子要六到七年。”莫斯文说，农
业是一个需要耐心的产业，他和家人从
一开始就做好了心理准备。

但在这个过程中，挑战也让他屡
屡受挫：干旱导致欠收、授粉不足带来
减产、收获期一场雨就让大片果子开
裂……也正是这些经历，让他积累了
经验，对农业有了更深的理解。

如今，莫斯文的公司已摸索出多元
化的经营模式。果园以有机方式种植
车厘子和苹果。每年成熟季，约一半订
单来自云南以外。为延伸产业链，他们
还开发了苹果干、苹果醋等产品，广受
欢迎。

伴随着水果的走俏，越来越多的顾
客询问：“你们的水果苗是哪里来的？
我也想种。”这让莫斯文看到了新市
场，苗圃业务由此起步，2022年树苗销

售收入一度占到公司总收入的 80%。树
苗售出后，莫斯文很乐于提供售后服
务——手把手教客户修剪、嫁接。渐渐
地，吸引了不少果园老板邀请公司顾
问上门指导。

“到2023年，公司才实现盈利。”莫斯
文笑着说。在莫斯文的创业理念里，“长
期主义”是贯穿始终的关键词。近年来，
他扩大了在丽江本地的投资规模，与当
地农户签订果园和苗圃的合作协议，并
提供技术支持，逐步扩大公司生产规模。

在丽江的这些年，莫斯文常感慨：

“与其说我们带来了什么，不如说我们的
收获更多。”苗圃专职管理员阿伟是他最
信赖的工作伙伴，每年都会邀请他们一
家过中秋、吃年夜饭。村民常以核桃、土
豆回馈他的技术指导。莫斯文还与当地
经验丰富的农民互相切磋嫁接技术，允
许帮工请假参加村中大小事且不扣工
资。这些双向的善意，让他被村民接纳为

“自家人”。
今年也是闲不了的一年。莫斯文的

待办清单越写越长：为果园安装防雨棚、
扩大种植面积、举办免费农业培训……
他还计划逐步开放果园采摘，让更多家
庭能亲手体验收获的乐趣。

从初来乍到的老外到扎根乡村的新
农人，莫斯文用十余年时间，在丽江种下
一片果园，也种下跨文化理解与信任的
种子。而这，也许正是“旅创”最动人的地
方——在旅居中扎根，在耕耘中生长，最
终与这片土地，彼此成就。

本报记者常远 图片由受访者提供

本报讯（记者 刘子语）作为我国
花卉主产区，春季以来，云南对花卉种
苗种球的需求持续攀升。连日来，来自
荷兰、法国、厄瓜多尔等国家的海芋种
苗、铃兰种苗、百合花种球、马蹄莲种
球等，经昆明长水国际机场顺利通关
进境，陆续投入国内春季花卉种植。据
统计，今年立春以来截至2月28日，昆
明长水机场海关共监管进口种苗种球
货值超880万元，同比增长23.6%。

据介绍，昆明长水国际机场口岸
依托完善的航空网络和高效的通关环

境，成为支撑云南花卉产业发展的重
要枢纽。昆明长水国际机场海关持续
完善全链条监管模式，建立“口岸精准
查验+属地后续监测”协同机制，并设
立“春耕物资通关专窗”。“我们安排专
人指导进口花卉种苗种球规范申报，
提前掌握航班信息，卡准空运时间点，
并推广准入风险研判、即到即查、合格
即放等便利举措，在确保安全的前提
下，实现花卉种苗种球以最快速度从

‘舱门’直达‘田间’。”昆明长水国际机
场海关综合业务科科长郑朝阳说。

本报讯（记者 刘子语）近日，一
批价值24.1万元的国产农业机械经昆
明海关所属天保海关监管查验合格后
从天保口岸顺利出口越南。天保海关
统计数据显示，今年前2个月，天保口
岸共出口农机等农资货值超 100万
元，涵盖微耕机、旋耕机械、植保设备
等10余种品类。

“随着春耕时节到来，农业生产
需求持续攀升，国内的小型智能农机
凭借高效便捷的优势深受海外市场
青睐，订单量稳步增长。”麻栗坡鼎诚
贸易有限责任公司进出口业务负责
人代兴说。

昆明海关介绍，国产农业机械适
配东南亚平原丘陵等耕种场景，贴合
水稻、甘蔗等本地核心作物种植需求，
同时兼具品类丰富、机身小巧、操作简
便、智能化程度高的特点。天保口岸凭
借连接东盟国家的区位优势，成为国
产农机出口越南的门户通道。

针对农机出口季节性需求集中的
特点，天保海关靠前服务，深入辖区农
机出口企业走访调研，并设立“春耕物
资通关专窗”，推行优先查验、即到即
验、合格即放便利举措，叠加智能卡
口、24小时智慧机检等智能化监管系
统，畅通春耕农资出口“快车道”。

国产农机从天保口岸热销越南

海关关员在天保口岸对出口越南农机开展查验。本报通讯员万应超摄

本报讯（记者 朱海 通讯员 吴万
勤 韩春秀）记者从云南民族大学获
悉，该校自2014年系统启动聚焦澜湄
合作的职教出海以来，针对国际合作
合而不深、语言文化沟通不畅、标准对
接水土不服三重难题，逐步构建系统
性解决方案，推动职教出海实现从零
散合作到体系共建、从单点输出到系
统融合的转型跃升。

宏观层面搭框架，织密协同合作
“一张网”。云南民族大学逐步搭建起
“教育中心—培训基地—合作联盟—
实体学院—落地工坊”的完整协同链
条，为职教出海筑牢机制根基。自
2014年起，相继获批中国—东盟教育
培训中心、澜湄职业教育培训基地，
发起成立澜湄职业教育联盟、组建澜
湄国际职业学院，牵头推进“澜湄工
坊”建设。目前已在境内外统筹布局
17个培训基地，包括瑞丽、勐腊等 10
个沿边口岸基地，中国（云南）自贸试
验区昆明、德宏片区两个园区基地，
以及缅甸、老挝、柬埔寨等5个境外基
地；连续主办六届澜湄职业教育联盟
圆桌会议，吸纳 86家联盟成员单位，
涵盖 10所湄公河国家高校、43所国
内院校、1个地方政府及 32家企事业
单位与行业协会，覆盖教育、基建、交
通、农林等多个领域；牵头带动云南
省12所高校及相关单位立项“澜湄工
坊”项目，推动职教出海项目化、品牌
化落地。

中观层面创模式，破解人才匮乏
瓶颈。学校首创“专业+非通用语+境
外实践”与“口岸培训+境外工坊+来

华留学”育训协同人才培养模式，打破
专业教育与语言教育的壁垒。自 2015
年起，在本校 11个专业推行“一专一
语”“一专多语”培养模式，将老挝语、
泰语等非通用语纳入必修课，并于第
五学期外派学生赴对象国开展为期 5
至 6个月的交流学习，完成包括语言
技能与对象国文化在内的 12学分课
程，实现跨国学分互认。通过“境内+
境外”双轨联培、“语言+文化”融合育
人等“五个+”内涵体系，培养懂技术、
会语言、通文化的复合型人才。

微观层面强载体，打通标准适配
“最后一公里”。联合出海企业及外方
高校共建“校企校”国际产教虚拟教研
室，共同研发契合双方需求的课程体
系与双语教材，推动中国职教标准本
土化落地。自主研发国际产教融合课
程群智能体，支持中、英、泰、老、柬等
7种语言交互，形成“双轨语料库—智
慧课程群—AI智能体”的教学培训资
源体系。相关应用助力中资企业海外
培训成本降低约 30%、新基建项目落
地效率提升20%。此外，学校牵头制定

“东南亚非通用语职业能力考试”标
准，覆盖云南省 17所院校、2000余名
学生，开发14部双语教材，构建起“标
准共制、资源共创、平台共联”的产教
融合新生态。

云南民族大学跨境职教合作成果
先后被纳入《澜湄合作五年行动计划
（2018-2022年）》《澜湄合作五年行动
计划（2023-2027年）》，为边疆高校服
务国家对外开放、辐射周边国家探索
出可复制、可推广的系统方案。

云南民大多层面探索推动职教出海

本报讯（记者 刘子语）近日，维
西傈僳族自治县一批当归精油经海
关检验合格后出口海外，标志着迪
庆藏族自治州当归精油首次进入国
际市场。

维西县被认定为云南省首批“云
药之乡”，全县种植有当归、木香、川贝
母等20余种中药材，种植面积超10万
亩，全县三分之二以上的农户开展中
药材种植，并已研发出了片剂、精油、
凝胶等中药材深加工产品。

“我们的中药材深加工产品以往只
在国内销售，海外市场处于空白。通过
推介，新加坡客户对当归精油等产品有
了兴趣。但我们没有相关的出口经验，

有些犯愁。”维西县地道中药材开发有
限责任公司运营负责人和婉婷说。

根据企业出口需求，昆明海关所
属香格里拉海关组建工作专班，依托

“关长送政策上门”和“关企对话”机
制，深入田间地头和生产车间“把脉问
诊”，为企业量身定制“一品一策”“一
企一策”的出口帮扶方案，推动惠企政
策“精准滴灌”。

“产品顺利出海增加了企业效益，
也为我们进一步开拓国际市场注入了
信心。接下来，我们还打算尝试出口蛹
虫草片剂、当归凝胶、藏药浴液等产
品，让更多雪域高原特色产品打开更
广阔的海外市场。”和婉婷说。

迪庆当归精油首次进入国际市场

南方信使 开放快报

昆明机场口岸打造
花卉种苗种球进口“安全快车道”

KKV落地胡志明市，当地消费者反响如何——

中国创意品牌的越南体验
本报记者 李玲 韩成圆

1月底，中国创意生活方式品牌KKV在越南胡志明市开

设全球第二家旗舰店。

名创优品、泡泡玛特、海底捞等众多中国品牌不断进入越

南市场。它们共同的特点是超越了简单的商品售卖，致力于提

供设计、故事、审美和整体体验。这一现象背后，是越南“体验

式经济”的快速崛起。

为什么KKV能成功进入越南？越南消费者对这些中国

品牌反响如何？本报记者采访长期观察中越消费文化的越南

河内大学学者吴清香，以及部分越南消费者，从专家观察与

个人体验视角出发，看看在越南的中国创意经济发展现状。

美国新农人莫斯文——

在丽江种下一片果园
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洋创客栖居记

越南青年青睐 KKV：体验
与自我表达的双重满足

吴清香认为，从消费者的角度来看，
KKV旗舰店模式精准契合了新需求。

第一是体验与自我探索的需求。如
今，越南年轻人不再将购物视为单纯的
消费行为，而是一段体验之旅。以KKV
为代表的创意生活方式品牌，集合食品、
美妆、家居、潮流玩具等众多品类，营造
出“一步一世界”的探索感。年轻人可以
漫步闲逛，发现契合自身审美品位和生
活方式的产品。

第二是自我表达与社交连接的需
求。那些色彩缤纷的打卡区域，专为社
交媒体分享而设计。对越南年轻人而
言，在社交媒体上分享照片，是生活中
重要的一部分。一个视觉吸引力强、适
合拍照打卡的空间，能帮助他们彰显
个人审美品位，并强化在社交圈中的
存在感。

第三是情绪释放与精神愉悦的需
求。在学业、工作和城市化带来的压力日
益增大的背景下，兼具娱乐性和丰富色
彩的零售空间，能让年轻人感到精神上
的片刻“休憩”。此时的购物，成了一种关
照情绪的方式。

除了KKV，吴清香还很关注名创优
品、泡泡玛特和海底捞等品牌在越南市
场的表现。她本人和女儿分属不同代际，
但都是这些品牌的消费者。

吴清香认为，这些品牌的共同点在
于，它们让消费者“想要走进来”，而不仅
仅是“想要买”。

名创优品营造出简约舒适的感觉，
价格亲民且设计精美；泡泡玛特精准抓

住年轻人的收藏心理和情感共鸣，将产
品转化为故事和个人身份；海底捞则将
用餐变成令人难忘的服务体验，让顾客
感受到持续的关注与贴心的互动。

如今中国品牌在越南的成功并非
源于低价，而是源于战略思维的转变。
它们没有简单照搬在中国市场的模
式，而是专注于做本土化体验。例如，
泡泡玛特出品的公仔会根据销售市场
的差异，穿上泰装或穿上越南的传统
服饰。此外，理解越南年轻人的心理，
尊重当地的消费文化，敏锐把握从买
什么转向体验如何的趋势，也让许多
中国品牌迅速赢得了越南消费者，尤
其是年轻一代的喜爱。

新一代中国品牌的体验创新

与早期进入越南的“中国制造”商品
主要依靠价格优势不同，新一代中国品
牌展现出完全不同的“玩法”。

吴清香分享了一个生动的家庭观察：
她和先生、女儿、年幼的儿子，一家人走进
这些中国品牌店的理由各不相同，却能共
享同一个空间。对女儿来说，这里是“社交
货币”，“打卡”即社交；对中年忙碌的夫妇
俩，这里是能收获一定情绪价值的空间；
对年纪更小的儿子，这类体验式门店的色
彩空间能驱动好奇和好感。

一个空间能同时满足拍照打卡、舒
适服务和亲子探索，这是一种能满足不
同年龄层需求的体验设计。它允许每个
人带着自己的理由走进来，并找到属于
自己的角落。吴清香认为，这也正是值得
越南许多品牌借鉴的方面。

随着越南服务类消费不断增长，“为
体验付费”的意愿显著增强，吴清香分析

了背后原因。
首先是生活水平和需求结构的变

化。当物质需求得到相对满足后，本土消
费者开始更多关注生活质量：吃得更好、
得到更优质的服务、获得放松。这时，消
费带来的“体验感”比单纯拥有一件物品
要强烈得多。

其次是现代生活的压力。越南高速
的城市化带来的快节奏生活和紧张的工
作，容易让人精神疲惫。体验式服务成为
一种自我犒劳和寻求平衡的方式。

最后是社交媒体和分享文化的影
响。体验可以被讲述、被拍照、被分享，并
获得社会认同，这无形中提升了纯粹商
品的价值。如今的越南消费者，消费不再
仅仅因为便宜，而是因为觉得“值得”。

当一种体验能带来快乐、舒适或积
极的情绪，他们愿意为之付费，甚至愿意
反复体验。

在越南体验经济的浪潮中，
中国品牌的角色

在越南体验经济的浪潮中，中国品
牌正扮演着一个特殊的角色：它们并非
先行的探路者，却是市场上推动本土品
牌运营模式和体验消费“升级”进程的那
股强劲力量。

像KKV、泡泡玛特、海底捞这样的
中国品牌，并非单纯地把产品带到越南，
而是带来了一套系统性思维，一种新的
商业模式。

它们将空间、服务、情感、与顾客
互动的节奏，都视为产品的一部分。这
促使越南市场上“体验”的概念变得更
加具体、更便于学习，而不再是一个抽
象的概念。

从积极方面看，越南本土品牌可
以学习如何设计体验，如何构建“产
品—服务”生态系统，尤其是如何让顾
客自愿成为品牌的传播者。但挑战也
同样明显：当体验的标准被提高后，那
些依赖低价或短期销售的商业模式将
逐渐失去优势。

对越南消费者而言，这些中国品牌
带来的更宝贵的影响，并非它们卖了多
少东西，而是让“体验”成为越南品牌竞
争中一个重要的考量标准。

越南消费者庆黎：
购物时，我除了关注价格和产品功

能，我还会留意设计、品牌故事、产品寓
意以及购物体验。

包括买书，除了内容，我也会关注书
的装帧形式、封面设计。第一次走进
KKV这样的中国品牌门店时，吸引我注
意的是它的产品陈列方式与色彩搭配。
整个空间布局和我之前去过的其他地方
很不一样，色调协调、陈列风格独特，感
觉既新鲜又有活力。

越南消费者岩梅：
我觉得这些中国品牌的布局和售卖

的产品为消费者提供了一定情绪价值，
因为通常顾客来这里主要是为了购物，
但漂亮的陈列，以及打造出来的打卡空
间延长了消费者的停留时间，也能激发
购买欲。那些带有情感价值的产品，我通
常用来当礼物送给朋友、家人，所以打卡
的时候，我就想过，等到朋友、家人过生
日时，我会来这里挑礼物。

声音

本报讯（记者 杨茜）日前，云
南红创包装有限公司顺利通过海
关高级认证，成为玉溪市第二家、
云南省第28家AEO企业。

红创包装公司是一家生产液
体食品包装的国家级高新技术企
业，目前产品共出口至 13个国家
和地区，2025 年外贸销售总额
6886.46万元。“我们申请海关AEO
认证后，昆明海关和玉溪海关大力
支持，海关工作人员多次上门服
务，我们企业的整体管理水平得到
了进一步提升。”云南红创包装有
限公司总经理朱洪涛说。

近年来，海关总署以共建“一
带一路”国家为重点，扎实推进“经
认证的经营者”（AEO）制度实施，
目前已经与 32个经济体 58个国家
（地区）签署AEO互认协议。

玉溪海关企业管理与核查科
科长钱斌介绍：“我们根据企业特
点进行一对一指导，通过线上与实
地相结合的方式，逐条解读海关高
级认证企业标准。”玉溪海关与企
业建立了良好的沟通联系渠道，认
真收集企业问题诉求，帮助企业解
决通关方面的问题。

海关除了积极培育、引导更多
符合条件的企业取得AEO资质外，
还在落实便利措施方面精准发力。
通过设立企业协调员、开设AEO企
业优先办理通道、降低查验率等一
系列措施，使AEO企业实实在在享
受到海关AEO认证所释放的政策
红利。

玉溪海关副关长沈丛表示，
海关将继续加强对辖区企业的
培育指导，助力进出口企业进
一步提高经营管理水平，用足
用好通关便利化措施，加大力
度开拓国际市场，不断增强品
牌知名度和核心竞争力，在国
际市场舞台上展现更大作为，
争创更优业绩。

云南红创包装公司
通过AEO认证

挂果的果树挂果的果树。。

莫斯文莫斯文


