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玻璃种翡翠，流行是一种必然
赵海平：在翡翠家族中，玻璃种是最稀缺尊贵

的品种，细腻润泽、温润通透，往往会泛起一种荧光
（又称佛光、宝光），无形中带给人一种神秘感。这
种通灵见神的饰品，往往能给佩戴者带来好运气。

现在，老百姓都知道买翡翠就要买A货（天然
翡翠），其实真正值得购买的应该是优质翡翠，需要
色好、种好、工好、意好，最符合条件的就是玻璃
种。不过，这种翡翠价格不菲，佩戴者非富即贵。

李刚：玻璃种翡翠的时尚性、装饰感很强，因此
留给设计师的发挥空间非常大。龙泽润宝新近推
出的玻璃种翡翠饰品，翡翠、钻石、K金等尊贵材质
与精妙工艺结合，时尚气息扑面而来。

至于这种饰品能不能成为一种时尚，目前还难
以下结论，因为时尚是因人而异的。不过，她的出
现，已经在黄金、钻石主导的郑州珠宝市场上惊起了
一片波澜，为消费者带来了一种全新的佩戴体验。

玻璃种翡翠，彰显女性魅力
李亚平：现在，佩戴翡翠饰品的女士越来越多，

成为绿城街头一道亮丽的风景。在我看来，玻璃种
翡翠作为大自然亿万年孕育的精灵，晶莹剔透、华
贵天成，非常适合优雅多姿的时尚女性佩戴。

无论与哪种服饰搭配，玻璃种翡翠都能应对自
如。穿着中式服装，可以选择佩戴传统造型的玻璃
种翡翠饰品；穿着职业装，可以选择单款玻璃种翡
翠饰品；以晚装出席招待会，可以选择整套的玻璃
种翡翠饰品。

李刚：与黄金、钻石等相比，玻璃种翡翠显得神

秘内敛、美丽醇厚。佩戴这种饰品的女士，给人的
第一感觉是干净、偏时尚，无论在任何场合，她都能
吸引众人的目光，成为全场关注的焦点。

常纳：我一直非常喜欢珠宝，以前经常到卡地
亚、香奈儿买饰品，最近逐渐开始关注翡翠。龙泽
润宝带来的玻璃种翡翠，像水一样清澈透明，戴在
身上有一种来自大自然的亲切、舒适，与我的气质
非常吻合。

龙泽润宝，引领高端风尚
赵海平：俗话说“物以稀为贵”，目前市面上玻

璃种翡翠非常少，公众认知度还比较低。现在，龙
泽润宝大力推广玻璃种翡翠，引领09佩饰时尚潮
流，无疑是珠宝市场的一大亮点。

或许在不少人的印象中，翡翠总是一副老气横
秋的模样。龙泽润宝则锐意革新设计理念，在玻璃
种翡翠上融入钻石、K金等时尚材质，辅以精湛的镶
嵌工艺，创作出华丽优雅又极具时尚韵味的饰品。

刘晓瑶：由于职业的缘故，我经常接触各种各样
的饰品，最喜欢的就是高贵优雅的翡翠。刚才试戴
了几款龙泽润宝新近推出的玻璃种翡翠饰品，感觉
非常舒适。无论出席任何场合，龙泽润宝玻璃种翡
翠饰品都能让我散发不一样气质，成为全场瞩目的
焦点。这种温润体贴的饰品，还能让身处模特界的
我时刻保持一种平和心态，走好职业生涯每一步。

常纳：因为工作需要，我经常要出席各种社交场
合，那么选择合适的饰品就显得非常重要。龙泽润
宝玻璃种翡翠饰品，让我一见倾心，因为它彰显了一
种内敛的奢华，更能将我的职业特点展示出来。

天生丽质难自弃，今朝流行正当时天生丽质难自弃，今朝流行正当时
各界精英齐聚龙泽润宝热议“玻璃种翡翠”各界精英齐聚龙泽润宝热议“玻璃种翡翠”阳春三月，典

藏级翡翠钻石精
品品牌——龙泽
润宝，优雅呈现09
新品——玻璃种
翡翠，迅速赢得了
绿城时尚女性的
青睐。3 月 20 日，
各界精英齐聚龙
泽润宝，热议“玻
璃种翡翠”现象。

赵海平：国家注册珠宝玉石质检师，
河南省金银珠宝饰品质量监督检验站副站长；

李刚：资深媒体人，《郑周刊》总编；

全国一年红酒销量与河南白酒销量相当

红酒变“红”市尚需时日
消费者转变传统思想，商家专业做好品牌，双方努力方能做强市场

随着人们生活水平的提
高，红酒作为“洋”字头的酒类，
正在逐步的占据酒类市场的一
席之地。但从目前郑州红酒市
场的消费状况来看，虽然近几
年的增长幅度在 15%~20%的
递增，但是与白酒市场相比，销
量的比重仍然很小。河南省一
年的白酒销量相当于全国一年
的红酒销量，有专家称，红酒市
场发展空间还很大。

晚报记者 谢宽

时下，红酒作为交际用酒，一直活跃在商
务宴请、婚宴等场所之中，而在普通的消费者
生活中，红酒消费很少。据中原路上一家烟酒
店老板张先生说：“买红酒一般成箱买的比较
多，一看就知道用于请客吃饭，买一瓶自己喝
的很少，而红酒的销量不高，在整个店中占的
分量也不是很大。”

像张先生的看法，很大程度上代表了郑州
红酒的现状。在郑州做红酒的经销商李先生
告诉记者：“郑州市场的渠道这几年发展很快，
无论从商超、还是名烟名酒店、还是高档饭店
都在日益增多，但是销量并没有大幅度的增
长。市场有点卖多买少的味道。”

有数据统计，2008年全国红酒的销量为

100多亿元，与2007年同比增长20%，但是实际
上这个数字远不及白酒的销量。有关业内人
士认为，这应该算是不小的增长，但是由于文
化上的差异，与中国的国粹白酒相比，红酒还
需要时间的发展过程。

而追溯起红酒这几年来的发展，应该说刚
刚脱离了盲目阶段，进入启蒙的发展时期。“1995
年开始兴起了一股红酒热，到1998年冷了下来，
随后开始，红酒进入了缓慢的增长期。”张裕葡
萄酒股份有限公司河南营销管理公司总经理李
守坤介绍说：“有一数据显示，法国人均每年消费
红酒量在114升、美国人均17升、而中国人均只
有0.38升，如此可见，我们国内的消费者对红酒
的认知度还停留在初级阶段。”

在红酒业内，不少人认为，消费者对红酒
的认知度不高，甚至连甜酒和干红都分不清
楚。虽然说这几年消费者对红酒有所认识，
但是远远仅限于了解其可以养颜、美容等表
面部分。一般在餐桌上，在红酒旁边肯定有
白酒，而在白酒旁边却不一定有红酒，这就

是目前真实的写照。中原地带
的思想传统观念比较强，需要有
转变的过程。关键问题就在于，
红酒的基础知识应该更广泛的
传播。

任何一个新鲜事物在市场中
的出现，总要经历着由混杂到启蒙

再到发展最后到成熟的各个阶
段。而这个优胜劣汰的复杂过

程中，商家对市场要进行培育，而消费者对市
场则需要认可，但是认可的前提，就是价格和
价值的理解。

李守坤坦言：“前几年市场中留下了红酒
热的后遗症，质量的层次不齐和市场的门槛过
低，在质量和价格上进行不公平竞争，扰乱了
市场秩序。一般来说红酒的成本比白酒要高，
一斤红酒需要 4斤的葡萄酿成，因此市场中十
几元钱的红酒，甚至几元钱的红酒，根本就是
以次充好、假冒伪劣产品。因此敏感的价格问
题，实际上误导了消费者。”

除此之外，还有一种声音认为，红酒虽然
发展缓慢，但是一直不缺少由头，比如说年份
以及如今的树龄等，实际上只是一种炒作，真
正做到这些，需要的还是专业。

有市场就会有竞争。从
1995年的红酒热至今，目前的
葡萄酒市场容量逐步增长，行
业监管更加规范，以前的品牌
间的竞争，土洋间的竞争，在眼
前的市场环境下，正在悄然的
发生变化。

名庄国际葡萄酒有限公司
副总经理韩鹏坦言：“2008年之
后郑州市场中出现了各种各样
的专卖店、酒庄，感觉压力很

大，但同时中高端的竞争非常激烈，但是这种竞
争，并非以往的价格竞争，而是各方以自己的优
势展开竞争，国产的红酒依托品牌优势，而国外
进口的红酒则是以品质制胜。整体来说，市场
初步井然有序，经营上是对手，但平时大家却是

‘红酒联盟’。”
而李守坤同样也认为：“以前大家竞争的关

系，是对立的关系，而如今的关系正在发生微妙
的变化，对立地向上走。一个市场的做大做强，
单靠一己之力是不可能的，有竞争才有进步，才
能共存共荣，把市场的蛋糕做好。”

红酒VS白酒 拼销量还是拼文化

业余VS专业 认可价格还是价值

国产VS进口 品牌制胜还是品质第一

嘉宾简介

常纳常纳

李刚李刚

李亚平李亚平

刘晓瑶刘晓瑶

赵海平赵海平

图片提供：张裕葡萄酒公司图片提供：张裕葡萄酒公司


