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作为礼仪之邦，中国人尊崇礼
尚往来。

随着经济的快速发展，从几十
年前一二元钱一盒的点心、罐头，
演变成今天动辄成千上万元的黄金
首饰、高档烟酒，与世界相比起步
虽晚的中国礼品产业，在传统送礼
文化的哺育和国内外市场的强力拉
动下，发展速度惊人。

据 《中国企业报》 记者了解，
目前国内礼品市场的年需求总额近
8000亿元。然而，在巨大的市场面
前，我国的礼品行业仍存在着天价
礼品以及礼品生产企业“低小散”
等不足，这些都亟待改进。

礼品市场井喷

近日，中国礼品研究院公布的
一组数据显示，目前国内礼品市场
的年需求总额在 7684 亿元左右，
其中个体年礼品需求 5055 亿元，
团体年礼品需求在 2629 亿元。如
此庞大的礼品经济正在中国迅速发
展。

据《中国企业报》 记者了解，
刚刚过去的龙年春节，我国礼品消
费出现井喷。据商务部监测称，节
日期间，全国人民节日花费高达
4700 亿元，比 2011 年春节期间增
长了 16.2%，其中，仅礼品这一项
就占了很大一部分。
根据礼品的性质和用途，分为

国务 (政务) 礼品、商务礼品、休
闲用品、收藏与陈设品、节庆用品
等六大门类。

而在淘宝商城网站，“礼品”
涉猎的范围更广，相关宝贝多达
2793015 件，包括特色工艺品、玩
具、茶叶、特产、家居饰品、项
链、戒指、古董、字画、女包……
无奇不有。
业内人士称，2006年以来，随

着房地产行业发展火爆，家纺、小
家电、餐厨用具成为流行的礼品。
近年来，电子产品大行其道，从摄
像机、照相机到电子书、平板电脑
等，以汉王为例，60%的终端需求

是礼品需求。
一位湖南企业负责人告诉《中

国企业报》记者：“每年过节前都
要来北京，给生意上的伙伴和重要
部门的负责人送点节日礼品，表示
一下感激之情。”在他的汽车后备
箱里，记者看到，高档烟酒、瓷器
等包装精美的礼品摆满了后备箱。

商务部重点监测零售企业数据
显示，龙年春节期间，全国服装、
金银珠宝、食品销售额同比分别增
长 18援7%、16援4%和 16援2%。

而在奢侈品消费中，礼品馈赠
需求也是重要的组成部分。

根据战略咨询公司贝恩公司
2011年 12月发布的《2011年中国
奢侈品市场研究》，2010年，中国
消费者的奢侈品消费总额达约 2120
亿元。2010 年、2011 年两年，送
礼主导的消费占中国奢侈品消费的
份额超过 30%。

以节日期间的黄金饰品为例，
全国一些重点城市的黄金饰品商场
都是一派火热，贺岁金条、金元宝
等饰品等受到消费者青睐。北京菜
百节日期间金银珠宝销售更是同比
增长 57援6%。

在北京菜百黄金商场，一位正
在给家人购买金首饰的消费者张先
生对 《中国企业报》 记者表示：
“奢侈品作为礼品现在已经是一种
社会习惯，关键是让收礼者感受到
被重视。”

礼品产业链乱象

“一边是礼品市场的红红火火
和厂家、商家赚得盆满钵满，一边
又是公众对相关产品价格的质疑和
对礼品产业链滋生腐败的不满。”
一位不愿透露姓名的业内人士向
《中国企业报》 记者表示，礼品市
场飞速发展是大势所趋，但要持续
健康发展，行业还存在许多不足。

多数接受记者采访的消费者反
映，正常的礼尚往来无可厚非，但
往往是那些价值畸高的天价礼品和
由此产生的腐败现象应该杜绝。

据 《中国企业报》 记者了解，
一种产品的价格上升，需求也随之

增加，这种有悖于经济规律的“吉
芬现象”在礼品市场一再上演。

近年来，国内一些知名的酒企
就因多次涨价、被发改委约谈后被
媒体一再曝光。以茅台为例，飞天
茅台已由前年的每瓶七八百元涨至
2000多元，但依然有消费者抱怨茅
台一瓶难求。

北京一家白酒经销店的店主向
记者介绍，茅台、五粮液、剑南
春，还有国外的葡萄酒最受欢迎，
“这些高端酒都是礼品市场上的抢
手货”。

媒体报道称，有人为了用茅台
送礼而花 100多万元大量囤积，最
后竟被发现完全是假茅台。认品
牌、认价格而不认质量几乎成为国
内礼品消费市场的一大特点。而知
名白酒品牌“五粮液”推出的一款
“黄金酒” (包装中含有黄金)，其
超市价格逼近 29万元。

天价礼品往往“买的不用，用
的不买”，“礼品回收行业，为不
正之风开方便之门。”成为近段时
间公众口诛笔伐的对象，引起人们
的广泛争议。

无论在街边实体小店悬挂的
“高价回收礼品”招牌，还是网上
成千上万家的礼品回收公司，都为
“礼尚往来表面下的不当利益潜规
则”打开方便之门。

调查称 4成人认为天价滋生腐
败，7成人建议限制公职人员收礼。
礼品企业转型内需

统计显示：我国礼品市场正以
每年接近 20豫的速度增长。

据 《中国企业报》记者了解，
随着经济的快速发展，我国礼品市
场已经演化成“礼品经济”，“礼
品”的概念已经发生了翻天履地变
化，策划产品的“礼品概念”已成
为各大小厂商重要营销手段，同时
也极大地带动了礼品制造商、分销
商、终端服务商、采购方、礼品回
收方这一产业链的发展。

据业内人士介绍，自改革开放
以来，我国“礼品”的概念大致经
历了四个阶段的变化：第一代为

“温饱型”：20世纪 80年代初期，人
们收入不高，且商品供应匮乏，奶
粉、水果等便成为馈赠佳品；第二
代为“实用型”：80年代末 90年代
初，人们生活水平普遍提高，礼品
档次提高，注重外观与实用性的结
合；90年代中后期，人们更为讲求
生活质量和品位，各种滋补品、保
健品等“健康型”产品成为送礼首
选；进入 21世纪，随着社会多元化
需求的产生，人们的“礼品”观念
发生巨大变化，新颖、时尚、个性
化等“精神型”礼品成为主旋律。

除此之外，“商务礼品”从时
代的进步中脱颖而出：送旅游、送
情感、送健身、送商务保单等一系
列新概念和新消费模式五花八门。

采访中记者了解到，我国礼品
市场在蓬勃发展的同时大大带动了
礼品企业的发展。然而，在繁荣的

背后也隐藏着危机和挑战，主要表
现在礼品行业门槛低、科技含量不
高等特点。

据悉，我国从事礼品及相关联
的企业总数超过 10 万家，其中大
多数是东南沿海中小民营企业。面
临“礼品经济”的大蛋糕，一些
“低小散”的企业和家庭作坊一拥
而上。

业内人士担忧，目前多数礼品
制造企业生产规模小、开发力量薄
弱、设计同质化，缺乏独特个性和
魅力，产品生命周期不长。

另外，据《中国企业报》记者
了解，礼品产业作为中国制造业的
代表，由于近年来欧债危机持续、
国内原材料价格和人力成本上升，
一些以外向型为主的礼品市场首当
其冲地受到冲击。

广东、浙江沿海一带多位生产

礼品的中小企业主在接受《中国企
业报》记者采访时表示，鉴于国外
订单持续下降，现在他们都把目光
瞄准国内市场，研究国内消费者的
喜好，引导消费潮流，迎合消费需
求，大都取得了不错的效果。
“目前商务礼品市场有两大特

点：一是要有时尚特点，有个性，
且科技含量要高，这样更符合商务
人士的使用需求；二是要有文化特
点，我们中国文化底蕴深厚，戏
曲、地方风情都是挖掘的好题
材。”广东科达兴礼品制造公司的
负责人于经理在接受 《中国企业
报》记者采访时表示，“像我们公
司生产的一款电子书，融合了中国
传统文化和时尚精巧的特点，推向
高端商务礼品市场后，尽管价格比
原来高出一倍，但仍然供不应
求。”

10万家小企业分食 8000亿元礼品市场
本报记者陈青松

生产规模小、设计同质化、产品周期短成为礼品企业发展瓶颈
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