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钻 石 也 难 恒 久 远
就在5年前，即将步入婚姻殿堂的

新人可能还会纠结，要不要咬咬牙“升
级”个钻戒。如今，纠结的人已经没那
么多了：“金戒指，也挺好。”

当黄金价格在市场惊叹声中震荡
走高，钻石价格却在连续的阴跌中黯然
失色。作为全球钻石行业曾经的“话事
人”，戴比尔斯集团在这场变局中屡屡
受挫，正陷入百年未遇的“至暗时刻”。

近几年，戴比尔斯的收入规模和
盈利能力大幅下滑，而且还积压了超
20亿美元的毛坯钻库存。在 2025年的
多场拍卖会上，都出现了看货商拒绝
提货的情况。重压之下，戴比尔斯不
得不多次下调钻石原石价格。这家企
业曾经看似坚不可摧的定价权壁垒，
正在迅速崩塌。

要读懂戴比尔斯今天的困境，必须
从其诞生说起。

19世纪后半叶，南非金伯利地区发
现钻石矿脉。随着大量资本涌入，钻石
开采进入工业化阶段，产量短时间内暴
增，价格一泻千里，许多小型矿主因此破
产。在这场市场剧变中，英国商人塞西
尔·罗德斯敏锐地捕捉到了机会。他并
未像其他矿主那样盲目增产，而是利用
市场恐慌，低价收购濒临破产的小型矿
场。1888 年，他将手中所有的资源整
合，正式成立了戴比尔斯联合矿业有限
公司。

戴比尔斯在成立之初就控制了当地
大部分钻石市场份额。罗德斯认为，要
在钻石身上赚钱，就必须保持钻石的稀
缺性。为此，戴比尔斯建立了严密的

“中央销售组织”。在这套体系下，全球
绝大多数钻矿生产的毛坯钻必须上交，
由戴比尔斯统一分级、定价。若有矿主
试图绕过体系低价销售，戴比尔斯便会
动用自家庞大的库存开打“价格战”，
直到对方屈服。

戴比尔斯还设立了一套独特的看货
商制度。这一制度也极为霸道：钻石经
销商必须在固定时间、固定地点参加戴

比尔斯的配货会，并且只能接受既定价
格和数量，没有议价空间；如果看货商
在市场低迷时拒绝购买，或者试图私下
转售原石，就会被踢出看货商名单，再
也无法获得高品质的钻石货源。

通过一系列垄断性制度，戴比尔斯
人为切断了钻石与自由市场之间的联
系。戴比尔斯可以像“拧水龙头”一
样，精准控制全球钻石的“流量”，确
保价格始终处于上升通道。

除了垄断供应链，戴比尔斯在营
销上也下足了功夫。20 世纪中期，戴
比尔斯推出了历史上最著名的广告语
之一：“A Diamond is Forever”（钻石
恒久远，一颗永流传）。通过与好莱坞
电影、王室婚礼深度绑定，成功将钻石
定义为“求婚的必需品”，钻石的大小
代 表 诚 意 ，成 色 隐 喻 婚 姻 的 稳 定 程
度。凭借这套叙事，钻石成为人类历
史上最成功的“情感价值符号”，而且
还 极 大 降 低 了 产 品 二 次 流 通 的 可
能性。

在长达半个多世纪的时间里，戴比
尔斯通过定义什么是钻石、钻石为何昂
贵以及人们为何必须购买钻石，构建了
一套几乎完美的“印钞机体系”。鼎盛
时期，戴比尔斯控制了全球超过80%的
钻石分销份额。凭借对供应端的绝对垄
断和对需求端的情感绑定，戴比尔斯一
直享受着令人咋舌的超额利润。

不过，如果您细心观察这套商业运
转逻辑就会发现，戴比尔斯的全部辉煌
其实只建立在一个前提上——钻石的稀
缺性。一旦稀缺性被打破，整座商业大
厦就会垮塌。而这，正是当前正在发生
的事。

早在20世纪中叶，人类就已经能够
“培育”工业级钻石了，只不过当时这
项技术还不成熟，产品品质也不稳定，
因而并未真正威胁到天然钻石市场。进
入 21世纪，人工钻石培育技术取得一
系列突破，培育钻石在颜色、净度、切
工等关键指标上迅速追平天然钻石，并

且随着大规模工业化量产，在成本上形
成压倒性优势。人们突然发现，曾经那
个被认为是“大自然用亿万年时间凝
结、馈赠的宝物”，对于现代科学而
言，只是实验室里用数周时间即可完美
复刻的“透明石头”。

2018年，美国联邦贸易委员会又给
出了重重一击：培育钻石与天然钻石在
物理、化学和光学属性上不存在本质
区别。

更令天然钻石市场胆寒的是，培
育钻石不仅产量大，而且价格极低，
大约相当于天然钻石的20%。在巨大价
差的诱惑下，培育钻石市场份额迅速
扩大，2025年全球销量较 2019年暴增
超8倍。

随着培育钻石产能井喷，全球
钻石市场的供需逻辑被彻底颠
覆，原本被戴比尔斯精心守护
的价格体系遭遇了前所未有
的危机：在零售端，消费者
开始用脚投票，转向性价
比更高的培育钻石；在批
发端，看货商发现手中的
天然钻石库存变现能力直
线下滑，恐慌情绪蔓延。

当价格神话破裂，原
本被视为优质资产的库存，
成了企业沉重的负担。面对
危机，戴比尔斯试图以减产托
市，但依然难以阻止价格曲线的
整体下移。公司还试图通过主动进
军培育钻石市场挽回败象，然而市场并
不吃这一套。2024年，戴比尔斯宣布关
闭自己的培育钻石工厂，这场“战术防
御”以失败告终。

今天的戴比尔斯，正经历着剧痛：
库存高企、成交率下滑，甚至多次
传出要被母公司出售的消息。
这一切都表明，那个曾经
定义了钻石消费观
念的“巨

人”，已经走下神坛。
戴比尔斯的困境为我们提供了一个

深刻的商业启示：没有任何一种垄断
能够对抗技术的进步和市场的真实需
求。当科技打破了稀缺的幻觉，建立
在营销叙事上的高价终将回归理性。这
家百年巨头，或许终将成为一个商
业“标本”，提醒后人：“恒久
远”从来都只应是一种进
取的状态，而不是一个
既定的事实。

□ 袁 勇

地球上最强大的力量
没有开玩笑——当一位金融学家

开始对古气候学感兴趣，连冰河时期

（以下简称“冰期”） 也透出了一股

“老钱”味。

在财经类畅销书《金钱心理学》中，

美国合作基金合伙人、畅销书作家摩

根·豪泽尔就从冰川的演变中观察到了

复利的能量。

19 世纪，科学家们达成共识，地

球 曾 “ 至 少 5 次 被 厚 厚 的 冰 层 覆

盖”。摩根相信，驱动地球冰封、解

冻 、 再 冰 封 的 能 量 必 然 是 “ 地 球 上

最强大的力量”。问题是，这个力量

是什么呢？

20 世纪初，塞尔维亚科学家米卢

廷·米兰科维奇在研究地球在太阳系中

的运行位置时，提出了冰期成因猜想。

米兰科维奇认为，太阳和月球的引力微

妙影响着地球的运动轨迹及其相较于

太阳的倾斜角度。正因为此，地球接收

到 的 太 阳 辐 射 量 总 会 周 期 性 地 增 增

减减。

米兰科维奇最初认为，当地球接收

到的能量进入衰减期时，足以冰封地球

的寒冬就会来临。但俄罗斯气象学家

弗拉迪米尔·克彭在深入研究米兰科维

奇的理论后，提出了另一个猜想：真正

导致冰期的并非酷寒的冬季，而是清凉

的夏天。

克彭认为，冰期的起点，是那个

“无法融化前一季积雪的夏季”，而未

融化的积雪会成为来年雪层堆积的基

础 ， 使 得 来 年 冬 季 的 积 雪 更 易 于 留

存。如此循环，到了下一年的夏天，

积雪依然难以消退，继而又迎来更多

冬季积雪。常年不化的积雪会反射更

多太阳光，进一步加剧降温，促使雪

量持续增加。如此循环往复，几百年

后，季节性的积雪层便可演变为覆盖

大陆的冰盖，冰期由此降临。

同样的过程也可以逆向发生。如

果地球轨道的倾斜让更多阳光照射到

地球，冬季积雪融化得更多，接下来

几年反射的太阳光就会减少，温度随

之 升 高 ， 从 而 减 少 下 一 年 的 积 雪 堆

积。冰期的周期性变化，就是由这些

机制不断循环导致的。

如今，克彭的理论已经被科学界广

为认可，摩根也从中找到了“地球上最

强大的力量”：时间。

一个夏天未能融化的薄薄积雪，

乍看之下毫不起眼，但只要时间足够

长，整个地球就可能被数英里厚的冰

层 覆 盖 。 同 理 ， 不 需 要 多 么 高 的 起

点，也不需要多么惊人的改变幅度，

只要每天变好一点点，年复一年，最

终就会达成惊人的成就——这就是经

济学中的“复利效应”。

财富的增长也遵循类似的逻辑。

和许多财经作家一样，当摩根试

图用一个现实生活中的人来阐释复利

效应的巨大魔力时，他也选择了去年

年底才正式退休的美国知名投资人沃

伦·巴菲特。不过作者吐槽，尽管许多

分析巴菲特投资理念的著作都非常精

彩，但极少有作品真正关注了那个“最

简单的事实”：巴菲特的财富不仅源于

他卓越的投资能力，更得益于他从孩

童时期就开始投资，并且持续投资了

近 75 年。

摩根此前在接受媒体访问时表示，

在他撰写《金钱心理学》时，沃伦·巴菲

特的净资产为 845 亿美元，其中 842 亿

美元是在他 50 岁之后积累的。

他建议读者做一个思维实验：假

设，另一个时空也存在一位巴菲特。

和我们这个时空的巴菲特一样，他的

初始资本金相同，投资年化收益率也

是 22% 。 但 他 没 有 像 “ 我 们 的 巴 菲

特”一样，从 10 岁开始尝试投资，而

是从 30 岁时才开始的；他也没有持续

工作到 95 岁，而是和许多人一样 60 岁

退休。那么，他的净资产会是多少？

答案是，不到 1200 万美元，而不是现

实中的 800 多亿美元。

换 句 话 说 ，巴 菲 特 的 专 长 是 投

资 ，但 真 正 的 秘 诀 是 时 间 ——“ 收 益

随 时 间 指 数 级 增 长 ”，这 就 是 复 利 的

本 质 ，也 是“ 推 动 财 富 增 长 的 真 正 核

心变量”。

由此，我们不妨再开一个脑洞：

如果有一天，摩根也写一本探讨巴菲

特投资哲学的著作，或许书名可以叫

《这个人已经持续投资了四分之三个

世纪》？

□ 肖 瀚

中国电动汽车

﹃
圈粉

﹄
澳大利亚

梁有昶

李晓渝

张淑惠

“油价涨成什么样了，你没注意到吗？”在位于

澳大利亚悉尼北部布鲁克韦尔区的比亚迪汽车销

售门店里，当地居民格雷厄姆对记者说，“这就是

我买电动车的原因”。

格雷厄姆刚从这家店提了家中第一辆电动汽

车。“这辆中国电动车价格合理，功能比我想象的

还要多。使用电车后，估计家里每周可以节省一

两百澳元（1 澳元约合 4.83 元人民币）。”他说。

打开手机里新南威尔士州官方燃油价格监测

网站，澳大利亚人常用的柴油均价于 25 日已达每

升 2.943 澳元，短短 3 周多时间，累计上涨 60%。

不同标号的汽油价格也持续上涨。

比亚迪澳大利亚公司发言人保罗·埃利斯近

日接受媒体采访时表示，自全球能源市场动荡、燃

油价格高涨以来，当地客户咨询量已增长 50%。

“市场明显转向纯电动车，尤其是价格更亲民

的车型。”埃利斯说，“咨询量飙升，我们的经销商

门店挤满了前来试驾的客户。”

近期电动车市场的异常活跃，预计将进一步

推升中国品牌汽车在澳大利亚的销量。据澳大利

亚联邦汽车工业商会发布的最新数据，今年 2 月，

来自中国的汽车在澳销量达到 22362 辆，中国首

次成为澳大利亚月度最大新车来源国，打破了日

本自 1998 年以来长期保持的领先地位。

自 2009 年 长 城 汽 车 进 入 澳 大 利 亚 市 场 以

来，中国品牌汽车在当地发展迅速，目前已有 20

多个品牌在澳扎根，其中新能源汽车品牌发展势

头尤其强劲。在 2026 年头两个月澳大利亚电动

车销量排行榜中，比亚迪居首位，极氪、名爵、吉

利和奇瑞旗下的欧萌达和杰酷等中国品牌也跻

身前十。

悉尼一家广汽汽车销售店的销售代表万晓雷

介绍，近期客户咨询和签约量明显上涨。从使用

成本、设施建设和政府扶持等因素来看，澳大利亚

市场转向电动车的趋势明显。在此过程中，众多

中 国 品 牌 给 当 地 消 费 者 带 来 质 优 价 廉 的 丰 富

选择。

澳大利亚联邦汽车工业商会数据显示，今年

2 月，纯电动汽车在澳大利亚汽车总销量中占比

达 11.8%，创下月度新高。

国际能源署署长法提赫·比罗尔近日在澳大

利亚全国新闻俱乐部发表演讲时说，当前能源供

应形势“极为严峻”，各方的应对措施将进一步推

动交通运输领域的电气化进程。

“5 年前，全球售出的汽车中只有 5%是电动车，而去年这一比例已经达

到 25%。”比罗尔说，与欧洲、中国以及其他一些亚太国家相比，澳大利亚目

前稍显落后，但预计未来交通电气化将加速发展。

一场席卷全球的能源危机让成品油高度依赖进口的澳大利亚措手不

及，加油站“油荒”已经从最初的偏远乡村蔓延到城市。澳大利亚气候变化

与能源部长克里斯·鲍恩 24 日说，全国范围内出现至少一种燃料供应短缺

的加油站数量已超过 550 家。

在悉尼北部比肯希尔区，澳大利亚燃油零售巨头安波尔石油公司的一

家加油站已经断油 3 天，所有油枪上都贴上了“抱歉，无法使用”的标识。刚

下班的当地居民安杰拉把车开进加油站本想加油，无奈之下只从便利店买

了杯咖啡。

“油价上涨，生活成本也会增加不少。我这辆车一周要花掉 110 澳元油

费。也许该考虑买一辆电动汽车了。”安杰拉说。

在悉尼西部伯伍德区的广汽汽车销售店门外，顾客约瑟夫兴致勃勃

地钻进一辆广汽埃安电动 SUV 试驾。他对记者说，家里已有一辆柴油车

和 一 辆 汽 油 车 ，但 电 动 车 是 未 来 方 向 ，而 油 价 暴 涨 也 让 他 更 加 关 注 电

动车。

“如果要买电动车，我会首先考虑中国品牌。中国在这方面做得非常成

熟。”约瑟夫说，“中国电动汽车有很好的口碑。” （据新华社电）
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