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美国为何开始流行“犒赏经济”
想象这样一个场景：

凌晨两点，在美国曼哈顿一幢写

字楼里，年轻的投行分析师莉莉在电

脑键盘上敲下最后一个句号，屏幕右

下角弹出的工作时长停在“14 小时 23

分”。莉莉并没有立刻收拾东西，而是

点开外卖软件，花 35 美元点了一份布

鲁克林网红店的松露意面——不是因

为饿，只是因为“一天的时间里，总

该有点甜”。

类似的场景，正在越来越多美国

年轻人的日常生活中反复上演。对于

这种现象，经济学家们赋予其一个新

概念——“犒赏经济”。

简单地说，犒赏经济是一种“犒

赏消费驱动型”的经济形态。

不久前，投资银行皮尔·亨特的

零售分析师约翰·史蒂文森在接受美

国媒体采访时对此进行了详细阐述。

在史蒂文森看来，犒赏经济可以被视

作“口红经济”的升级版。口红经济

带有一定的消费降级色彩，即当经济

形势不好、收入普遍下降时，人们会

倾向于减少大额支出，转而购买一些

类似口红这样价格不算很贵但可以提

供一定情绪价值的商品。相较而言，

犒赏经济有着更强的消费分化色彩，

对情绪价值的追求度也更高。“在‘犒

赏经济’下，人们一方面会削减日常

生活开支，另一方面会花很多的钱去

看一场演唱会。”

从口红到演唱会，情绪价值拉满

的犒赏经济究竟意味着什么？

犒赏经济的“主角”大多是那些

因工作压力巨大而被迫“压缩”生活

的美国年轻中产。他们可能是硅谷拿

着 6 位数年薪的程序员，却要应付每

周 3 次的“突击式加班”；也可能是波

士顿高校的在读博士生，对着导师邮

件里的“再次修改 （第五版） ”唉声

叹气。这些人拿着不算微薄的收入，却

很难过上“松弛的生活”——房贷的账

单趴在信箱里，职场的竞争悬在头顶

上，连社交媒体上朋友晒出的“完美生

活”，都在悄悄增加他们的心理压力。

于是，犒赏成了他们给自己生活

打开的“透气孔”。不同于“攒钱买大

件”的消费逻辑，他们的自我犒赏通

常带着明显的“消费即时性”。于是，

社 交 媒 体 上 出 现 了 大 量 这 样 的 帖

子：芝加哥的小学老师安娜称，自己

每周五都会花 20 美元买一束洋桔梗放

在办公桌上，“看着花瓣慢慢展开，这

周被熊孩子气出的火就消了”；西雅图

的软件工程师马克，每月会单独留出

500 美元“游戏基金”，只为在通关新

游戏时请队友喝虚拟奶茶，因为“对

着屏幕与陌生人一起笑半个小时，比

做心理咨询便宜多了”；纽约一家公司

的 会 计 露 西 把 犒 赏 变 成 “ 微 小 的 叛

逆”，每周三她都要绕路去吃 25 美元

的“垃圾食品套餐”，对着汉堡可乐大

快朵颐，“平时算税单算到想吐，此刻

就想当回不用管卡路里的小孩”。可以

看到，犒赏消费压根不追求性价比，

也不关心理性消费、延迟满足，图的

就是个减压。

换言之，美国犒赏经济之所以热

了起来，其实是生活压力的一种另类

呈现方式。当社会发展的节奏快得让

人喘不过气，或许只有这样的“小确

幸”，才是美国年轻中产对抗生活褶皱

的温柔方式——不用等功成名就，不

用等万事俱备，此刻的自己就值得被

好好对待。

如今，越来越多的美国人开始加

入犒赏经济的大潮。据市场研究机构

Wunderkind 今年 6 月发布的数据，高

达 67%的消费者计划在“黑五网一大

促”（全球购物节“黑色星期五”和

“ 网 络 星 期 一 ” 的 简 称） 期 间 “ 剁

手”；约 45%的消费者表示将在购物节

期间好好犒劳一下自己，送自己一份

大礼。

伴随着犒赏经济的崛起，许多美

国企业的营销策略和产品布局也随之

改变，越来越多的美国企业一改以往

更加强调标准化、规模化的策略，瞄

准消费者的情感需求，推出更多个性

化的产品和服务。比如，多个传统美

妆大牌纷纷“跟风”潮牌，推出限量

版口红套装、香水套装，不仅在包装

设计上别出心裁，还赋予其甜美、轻

奢、“斩男”或“斩女”的设定；不少

旅 游 公 司 推 出 定 制 服 务 ， 以 户 外 探

险、打卡博物馆、百老汇经典剧目套

餐等为卖点的小众旅游产品也批量出

炉 。 另 有 多 家 咨 询 公 司 已 经 开 始 做

“缩水版梦想调查”，即通过询问消费

者“如果不考虑价格因素，你的梦想

是什么”，寻找服务消费领域的潜力

股，供相关服务提供商参照推出平替

产品。目前已经有主题乐园计划推出

适合普通人体质的“低重力仓”，帮助

那些高呼“好想登月”的年轻人圆梦。

不过，也有专家指出，由于犒赏

经济的本质是释放压力，因而必然具

备一定的成瘾性。这意味着，如果没

有合理的财务规划为犒赏行为划定边

界，犒赏的频率难保会越来越高，开

销也可能越来越大，长此以往有可能

演变为彻头彻尾的奢侈消费或者超前

消费，严重影响个人财务健康。

有趣的是，如今有越来越多的经

济学家建议，对比研究犒赏经济的发

展趋势与信用卡违约率的数据，以此

作为对美国经济走势判断的佐证。

抛开年轻一代消费习惯等行为经

济学重点关注的领域不谈，单从数据

上看，如果犒赏经济与信用卡违约率

同步下降，意味着美国人的就

业 压 力 和 生 活 压 力 正 在 减

轻，美国经济形势走强的

可能性比较大；如果前

者上升后者下降，则

更可能意味着，虽

然 人 们 依 然 感

到 “ 压 力 山

大 ”， 但 只 要 够

拼 ， 维 持 原 本 的 生 活

质量还是可以做到的；如

果前者下降而后者上升，意味

着最糟糕的情况已经出现，那就是

人们的压力已经大到无法维持正常生

活的地步；如果二者同步上升，则意

味 着 越 来 越 多 的 人 开 始 “ 破 罐 子 破

摔”，美国经济或许正踩在一个危险的

临界点上——而这正是美国当下面临

的情况：

据欧美多家媒体报道，截至 2024

年末，美国信用卡违约率已经攀升至

14 年来最高值，且高收入阶层违约率

增速“异常 （飙升） ”，表明大量美国

中 高 收 入 群 体 正 在 步 入 收 入 下 降 螺

旋。同期犒赏经济火爆则意味着职场

压力、生活压力不降反升，

越来越多的人需要通过犒赏

自己的形式与“硬邦邦的生

活”达成心理上的和解。

或 许 ， 从 这 个 角

度来说，犒赏经济的

兴 起 反 映 了 美 国 当

前 经 济 社 会 发

展 步 入 的

困境。

□ 王华华

又到榴莲飘香时

朱

旌

随着季风卷过赤道，东南亚的榴莲季再度盛

装登场。从泰国的“金枕头”到马来西亚的“猫山

王”再到菲律宾的“普亚塔克”，榴莲那似臭还香的

味道与别具一格的口感，又一次牢牢抓住了无数

食客的味蕾。

榴莲素有“水果之王”的美誉，是热带水果中

极具“个性”的存在。它体重“感人”、满身是刺，拎

着累人，抱着扎手。其口感也颇为古怪，爱之者谓

之绵密，恨之者斥其发腻，至于味道，只能说一言

难尽，主打一个萝卜白菜各有所爱。但就是这样

一个处处透着古怪的家伙，却迷倒了无数老饕；其

果肉中富含的蛋白质、脂肪、维生素以及多种矿物

质更是让健康达人欲罢不能。这般独特的魅力，

让榴莲在东南亚乃至全球范围内都收获了大批忠

实拥趸。

榴莲在东南亚的种植与食用历史可追溯至数

百年前，历经岁月沉淀，早已深深融入东南亚地区

的社会生活，成为不可或缺的一部分。

由于不同产地的气候、土壤等自然条件存在

差异，各国榴莲的成熟季各有不同。

作为全球最大的榴莲出口国之一，泰国的榴

莲成熟季较长，为每年 4 月至 9 月。在当地出产的

众多品种中，“金枕头”名声最响、销量最多。此外

还有“青尼”，虽然在海外市场上没什么名气，但在

本地颇受青睐。

马来西亚的榴莲成熟季为每年 6 月至 8 月。

其中，“猫山王”堪称当地榴莲中的“王者”，究其原

因，除了口感，还在于其产量较低，且成熟期超长，

从小树苗到开花结果至少需要 8 年。另一个本地

知名品种“苏丹王”就没有这么金贵了，不过也正

因如此，其粉丝比前者只多不少。

菲律宾的榴莲成熟季相对滞后，集中在每年

7 月至 10 月。其特色品种“普亚塔克”果肉紧实，

甜度适中，口味相对清甜，因而也获得了不少榴莲

“新手”的喜爱。

越南的榴莲成熟季为每年 5 月至 9 月，其最出名的品种叫作“干尧”，

以质地细腻、甜度较高闻名。

除上述品种外，印度尼西亚的红虾榴莲也独具特色，是榴莲界的后起

之秀。其果肉呈橙红色，在细腻口感之外又给了人们不一样的视觉体验。

在东南亚，榴莲早已超越单纯的美食范畴，成为一种深入人心的文化

象征。每年榴莲季，当地人都会举办各类丰富多彩的庆祝活动。

在马来西亚槟城，每年榴莲季都会举办盛大的榴莲节。节日期间，游

客不仅能尽情品尝来自各地的新鲜榴莲品种，还能参与趣味十足的榴莲

烹饪比赛、榴莲摄影比赛等活动，全方位感受榴莲文化的魅力。在中心区

“浮罗山背”，诸多榴莲园会在此时推出榴莲自助餐，游客在此既能大快朵

颐，还能跟着果农学习挑选榴莲的实用技巧。

除了直接品尝新鲜榴莲，东南亚地区还衍生出众多令人垂涎欲滴的

榴莲小吃，像香甜丝滑的榴莲冰淇淋、外皮酥脆馅料软糯的榴莲酥、松软

绵密的榴莲蛋糕等。这些小吃巧妙融合了榴莲的浓郁香味，搭配不同的

食材与制作工艺，创造出丰富多样的口感与风味。

过去几年，泰国一直是中国最大的榴莲供应国。不过最近几年，马来

西亚、越南、柬埔寨等国家竞相布局中国市场，给泰国榴莲带来了不小的

压力。其中，“猫山王”是其最强大的竞争对手，其在东南亚地区的评价持

续走高，在中国市场上的涨势尤其迅猛。前段时间，马来西亚接连在中国

多座城市举行了榴莲节活动，大大提升了中国消费者对马来西亚优质榴

莲的认知度。

此外，东盟其他国家也搭上了这一辆“榴莲专列”：泰国依托跨境铁路

运输优势持续输出优势产品，努力捍卫其在中国市场的优势地位；马来西

亚则主打“出境旅游+区域品牌”相结合的策略，不仅要让消费者爱上当

地榴莲，最好吸引大家再到当地去走一走；越南则将重点放在了各种节日

上，不仅在“618”“双 11”等购物节期间提升推广力度，而且还不忘丰富中

国传统节日的餐桌，向全年 80 亿美元果蔬出口目标全力冲刺；7 月 17 日，

柬埔寨首批 17 吨榴莲正式装箱出口至中国，标志着柬埔寨榴莲正式进入

中 国 市 场 ，为 东 南 亚“ 榴 莲 经 济

圈”再添新拼图。
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葡萄满枝头 焦虑压心头
高婧妍 张馨文

8 月 的 意 大 利 正 值 全 国 假 期 ，但

北 部 皮 埃 蒙 特 大 区 的 葡 萄 酒 商 依 旧

忙 碌 。 在 库 内 奥 省 拉 莫 拉 镇 的 乡 间

路旁，记者看到一串串沉甸甸的紫色

葡 萄 挂 在 枝 头 。 这 是 酿 造 知 名 巴 罗

洛 红 酒 的 特 定 葡 萄 品 种 —— 内 比 奥

罗。这个名字来自意大利语“雾”，指

当地秋季多雾，也指这种葡萄表皮上

如雾般的白霜。再过一个多月，它们

即将迎来丰收。然而，在美国关税冲

击下，当地酒商难言喜悦。

在多西奥·维涅蒂酒庄，国际业务

负责人弗朗切斯科·达维科指着 2 米多

高的酒瓶堆告诉记者，这是美国进口

商预订的约 3000 瓶巴罗洛红酒。“这些

酒早该发走了，但几个月来美国关税

政策反复不定，几乎每个月都在变。

进口商不敢冒险，只能推迟提货，一直

拖到现在。”

意大利葡萄酒生产商协会数据显

示，2024 年，意大利向美国市场销售价

值 20 亿欧元的葡萄酒、烈酒和醋类产

品 ，占 该 品 类 全 球 出 口 额 近 四 分 之

一。自今年 4 月美国总统特朗普宣布

所谓“对等关税”以来，意大利葡萄酒

业陷入焦虑。

几个月里，现实的冲击加剧了这

种焦虑。“货品滞留，占满仓库，却没

有人支付仓储费。”达维科无奈地说，

“我们只希望情况好转，早点把酒运

出去。”

在塞拉伦加达尔巴镇，记者见

到了圭多·波罗酒庄的掌门人法比

奥·波罗。年轻的他性格腼腆，经常

在烈日下劳作让他的皮肤晒得通

红，双手沾满泥土，脚上是一双磨

旧的工装鞋。他向记者透露，美国

关税政策对酒庄影响很大。“我

们不得不向美国合作方让利，

把利润压低了大约 5%，否

则 合 作 可 能 维 持 不 下

去。但这样一来，我们的

收益的确受损。”

他担忧地说：“关税成本最终由酒

庄 、进 口 商 和 消 费 者 等 多 方 共 同 承

担。如果关税继续上涨，我们的酒在

美国会卖得越来越贵，最后可能没人

愿意再买。”

意大利葡萄酒生产商协会主席兰

贝托·弗雷斯科巴尔迪近日表示，8 月

美国对大多数欧盟输美商品征收 15%

的“对等关税”生效，预计将在未来一

年给行业带来约 3.17 亿欧元的损失。

在拉莫拉镇，来自美国佛罗里达

州的游客阿什莉·威廉姆斯对记者说，

意大利本地葡萄酒价格明显低于美国

市场，关税只会让美国市场上的商品

更贵，对消费者来说没有任何好处。

在 谈 到 关 税 是 否 会 影 响 当 地 酒

庄 和 企 业 策 略 时 ，民 宿 经 营 者 塞 尔

焦·贝内代托向记者坦言，对当地酒

庄来说，现在的美国市场风险极高。

“若意大利企业高度依赖美国市场，

将 十 分 危 险 。 关 税 会 逼 着 酒 商 寻 找

其他市场。”

马斯卡雷洛家族酒庄负责人法比

奥·马斯卡雷洛告诉记者，目前酒庄产

品仅供应私人客户，但他也有开拓国

际市场的想法。现阶段的美国市场因

关税政策充满不确定性，因此他不会

优先考虑美国市场。（据新华社电）


