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瓶比水贵？市场经济不该这样被误读

□ 王继洋
据《工人日报》报道，

农夫山泉不久前向港交所
递交的IPO(首次公开募
股)招股书中披露了一个
让人颇感意外的细节：水
的成本比包装材料还要
低。这引发了舆论质疑：
卖的是水，还是瓶子?以农
夫山泉2019年的销售成本
为例，生产瓶身的PET(涤
纶树脂)占比31.6%，纸箱、
标 签 及 收 缩 膜 等 占 比
31.5%，两者相加共占比
63.1%，远高于水、饮料等
的占比。

得知“瓶比水贵”后，不
少人质疑包装比产品本身
贵是资源浪费，并且认为

“无论是哪个层面上的包
装，对于商品而言，都只能
是锦上添花，最终还是要靠
质量在市场上立足”。按理
说，这样的说法很有道理，
可问题在于，商品的价值核
算并不是明面上简单的算
术题，比如一瓶矿泉水的价
格，应该就是水的成本再加
上瓶子的成本。

真的是这样吗？答案

显然是否定的。不可否
认，水的成本并不高，但问
题在于，瓶装水的水源地
大都在人迹罕至的地区，
开采、保存、净化、运输、包
装的成本极高，而在进入
销售环节后，还有营销费
用……这么一路下来，当
矿泉水到达消费者手中的
时候，成本显然不是“瓶+
水”这样简单的算术题。

与此同时，在销售环
节，商品还要面临同行的
市场竞争，除了水本身的
概念，瓶子的设计同样是
重要的竞争筹码。世界上
最贵的矿泉水（莫迪利亚
尼矿泉水），高达6万美元
一瓶，差不多是人民币40
万元，其水的价值同样不
高，但由于装水的瓶子是
纯金打造，且属于大师设
计的工艺品。可就是这样
一款看起来匪夷所思的产
品，却是富豪们的最爱。

我们身边接触到的各
种瓶装水，瓶子的设计也
是多种多样。在这个注重
个人体验的时代，很多人
也许对于水本身没什么感
觉，反倒是瓶子才是引发
他们购买冲动的关键。从
这一层面来讲，“瓶比水
贵”其实真的没什么可质
疑的。毕竟，市场经济下，

很多商品都是市场定价，
只要是在充分竞争的环境
下，就应尊重企业的定价
权，这也是市场经济得以
发展的一个基本原则。

也许有人会说，买瓶
装水只是为了满足解渴的
单纯需求，那么商家为什
么不能降低瓶子本身的成
本呢？其实有商家已经在
这么做了。目前瓶子的材
质主要是PET，与水相比，
PET的价格不菲。为了降
低成本，商家不得不把瓶
子做得很薄。极限情况
下，有些矿泉水瓶壁甚至
会薄到不足以支撑很多层
矿泉水摞起来，这就需要
在灌装后封口前充氮，以
保证瓶子的内压高于大气
压，增强瓶子的承重能力。
而这些瓶装水的销量和利
润，往往都不是太高……

对于商家来说，“瓶比
水贵”的质疑虽然看起来
有些搞笑，但也应该有所
反思的同时，在产品质量
方面多下功夫，用产品本
身去打动消费者。当然
了，消费者也有用脚投票
的权利，认为太贵、不划
算，不买就是，如此也可倒
逼 企 业 重 新 制 定 合 理
价格。

我们身边接触到的各种瓶装水，瓶子的设计也是多种多样。在这个注重个人体验的时代，很多人也许对于水本身没什么感觉，
反倒是瓶子本身才是引发购买冲动的关键。从这一层面来讲，“瓶比水贵”其实真的没什么可质疑的。毕竟，市场经济下，很多商品
都是市场定价，只要是在充分竞争的环境下，就应尊重企业的定价权，这也是市场经济得以发展的一个基本原则。

婚姻本应乐陶陶，彩礼却成一把刀。
攀比之风当整治，社会文明待提高。

绘画 王怀申 配诗 王继洋

民政部日前印发《关于开展婚俗改革试点工作的指导意见》，将在试
点地区对天价彩礼、铺张浪费、低俗婚闹、随礼攀比等不正之风进行整治，
推进社会风气好转。《意见》指出，要大力推进婚姻领域移风易俗，传承发
展中华优秀婚姻家庭文化，倡导全社会形成正确的婚姻家庭价值取向，遏
制不正之风，不断提升全社会文明程度和群众精神面貌。据5月21日央视

“老板挨个通知顾客退款”
是环环相扣的善意互动
□ 杨朝清

据人民网报道，近日，
湖北襄阳一家餐馆即将关
门。因有顾客在店内充
值，老板李雪娇挨个打电
话通知他们退款。有顾客
称发动朋友来光顾，也有
顾客说不管该店以后搬到
哪都会去。还有顾客回复
短信称“生活不易，剩下的
钱不多补贴一下吧。”

在一个“流动的中
国”，受疫情影响，社会流
动从原先的“液化”状态进
入到部分“晶化”的状态；
由于客流量减少，不少餐
馆面临着经营压力。每天
营业额不到1000元，每个
月房租将近12000元，餐馆
老板决定在下个月底关
门，重新换一个地方经营。
由于部分顾客采取预付费
模式进行了充值，卡上余
额还有两万多元，老板采
用发短信、打电话的方式
挨个通知顾客来退款或者
消费。

虽然没有白纸黑字的
合同，但是商家和消费者
通过预付费消费模式建构
了契约关系；商家不能履
约时，主动告知消费者既

是契约意识的体现，也是
诚信精神的彰显。生意不
好做，这位商家没有像有
的人那样“跑路”了，而是
在不拖欠、不亏欠他人的
良知和善意的驱动下，主
动选择了自律和担当。

这家餐馆的消费者主
要是附近的居民和学校、
培训班里的学生，充值卡
里的钱并不多；即使商家

“跑路”，也不会给消费者
的生存生态带来显著的影
响。然而，“老板挨个通知
顾客退款”说明商家并非
那种短视、功利只打算做

“一锤子买卖”的投机取巧
者，而是准备做出口碑、做
成老店的本分生意人。

在一个盛行符号互动
的时代里，面对商家传递
出来的诚信与善意，不少
消费者也进行了良性互
动。不论是发动熟人网络
到店消费，还是愿意做老
板的粉丝餐馆搬到哪儿就
去哪儿光顾，抑或主动将
不多的余额捐赠给商家用
来“补贴一下”，商家用真
诚的态度、真实的力量打
动了消费者，自然会赢得
他们的善意互动。

城市让生活更美好，
人们为了更好的生活来到
城市。在一个价值实现渠
道越来越多元化的时代
里，商业同样为一些人提
供了城市融入的路径。商
业的繁荣不仅便利了老百
姓的生活，也促进了地方
经济社会的发展；商业是
需要文化和伦理的，“老板
挨个通知顾客退款”就是
一种外在呈现。

这个世界的分量和质
量，和每个人的角色扮演
息息相关。“老板挨个通知
顾客退款”不仅尊重和回
应了消费者的利益诉求，
也呵护了他们的权利与尊
严；一个懂得善待消费者
的商家，自然会赢得消费
者的“温柔相待”。

疫情终究有过去的一
天，经历了疫情的考验，商
家在消费者口口相传中更
有声誉和形象，这些都可
能转化为将来的客源。将
传统道德的诚信和现代社
会的契约精神融入经营活
动之中，一个将消费者放
在心上的商家，在消费者
心中会更有位置。


