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你拿什么玩4G

夏天

村里有个小明， 小明家门口原来有

条黄土路， 后来改成水泥路， 又被改成

柏油路， 中间还画了白线。 路上没什么

车在跑， 建设的意义村里人不明觉厉

（不明白， 但看起来好像很厉害的样

子）。 这天隔壁大胖神秘兮兮地跑过来：

“小明啊， 村口的公路要改成高速路了，

多牛啊！”

小明淡淡地问： “与你何干？”

牛高马大的大胖一脸茫然： “高速路

哦， 能跑

120

公里时速懂不懂？ 可带劲哦！”

“你能跑那么快？”

“我……” 大胖抓抓脑袋， “我当

然不能， 那得四个轱辘的， 桑塔纳！ 就

能跑那么快！”

“你有桑塔纳吗？”

“废话， 我们村长家都没桑塔纳！”

“那高速路跟你有什么关系？”

大胖一时说不出话来， 站了一会就

悻悻然地走了。 村里有好事者后来打听

了一下， 按交通部最新法定命名规

则， 高速公路的简称通常由 “数字

+

英文” 的方式组成。 而小明村口那条

路应该叫 “

4G

”。

好吧， 笔者承认这是前段时间自

己编的一个段子， 当时恰逢

4G

牌照发

放， 业内人士喜大普奔 （喜闻乐见、 大

快人心、 普天同庆、 奔走相告的缩写）

之际， 却也让诸如小明之类的业余观众

多少有些说闹觉余 （其他人有说有笑有

打有闹感觉自己很多余）的意思。

从用户的角度来看， 目前市面上

的

3G

手机多数不支持

4G

， 想用

4G

往往意味着需要先更换手机。 多花钱

先不说， 现阶段用户遭遇的一个现实

困惑是， 市场上支持国内

4G

标准的

手机品种寥寥。

没车怎么上路？ 没

4G

终端拿什

么玩

4G?

在这背后， 有关

4G

技术标

准的暗战浮出水面。

12

月， 工信部率先发放的

3

张

4G

牌照均是

TD-LTE

制式， 中国移动、 中

国电信、 中国联通各拿到一张， 看似排排

坐分果果， 实际却是有人欢喜有人愁。

中国移动最开心，

TD-LTE

制式的

4G

牌照正是他期待的： 在

3G

时代，

他的那张

TD

网络市场份额少得可怜，

不叫好亦不叫座， 和竞争对手相比简直

就是形象工程。 其实中国移动之所以选

择基于部分自主知识产权的

TD

标准，

背后原因复杂， 自身多少有点情非得

已。 而工信部此次先发放

TD-LTE

的牌

照， 在市场人士看来则颇有几分关照意

味， 中国移动也增多了几分在

4G

时代

夺回市场的胜算。

与此同时，

3G

时代做得风生水起的

中国电信、 中国联通则内心焦虑： 先拿

到的

TD-LTE

好比食之无味的 “鸡肋”，

他们最希望获得的其实是

FDD-LTE

牌

照， 这也与两家的

3G

网络技术选择有

关。 两家早前都公开表示， 将采用

TD-

LTE/FDD LTE

融合组网方式， 而国际市

场支持

FDD-LTE

制式的手机品种也较

TD

远为丰富。

无疑， 发放

4G

牌照的不同方式，

将会直接影响整个产业的发展进程， 同

样也会对三家运营商的未来走向造成不

同程度的影响， 甚至关系到国内通信产

业格局的变化。 不过现阶段， 工信部的

FDD-LTE

牌照什么时候发放， 甚至会

不会发放， 仍存变数。 这将考验中国电

信、 中国联通的公关能力。 现阶段， 则

让中国电信、 中国联通发布的有关融合

组网的计划有点尴尬， 两家早前所言要

在

4G

网络建设上砸多少银子的豪言壮

语也显得苍白无力起来。

标准很重要， 没有标准就像奔跑没

有方向。 新近发布的苹果

iPhone 5S

明

确支持

TD-LTE

， 但在国际市场上也同

样支持

FDD-LTE

， 不得不说是种权宜

之计， 更多的手机厂商或许仍在等待。

从

3G

到

4G

是一种提升， 我们同

样期待工信部进一步改进

4G

标准的决

策程序， 以及

4G

牌照的发放程序， 使

之更为规范透明， 也让业界各方少一些

迷茫。 毕竟， 该让市场的归市场。
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深交所新大楼：楼小乾坤大

黄家章

日前到深交所的新大楼一

游，该楼位于深圳福田中心区、市

民中心旁， 是一幢很有特色的建

筑。值得一提的是，该大楼的设计

师是荷兰建筑设计师库哈斯，这

是他继设计了具有空前视觉冲击

力的中央电视台新大楼(民间称为

“大裤衩” )之后，在中国付诸实施

的第二个代表作品， 他曾如此阐

述该楼的设计思想， 巨大的漂浮

平台既成为承接上部的平台，同

时又释放了下层的空间， 抬升大

厦的基座， 提高了大楼相对于地

面的位置， 也增加了大楼的曝光

度，从这个空中平台上，能向全世

界的证券市场发布最新的信息。

库哈斯的这种阐述， 对于深

交所并不是一种天方夜谭般的阐

述。 展望到 2020 年，国内资本市

场的战略目标是成为公正、透明、

高效的市场， 为中国经济资源的

有效配置做出重要贡献， 成为更

加开放和具有国际竞争力的市

场。就股票市场而言，是大力推进

多层次股票市场体系建设， 满足

多元化的投融资需求， 包括大力

发展主板市场； 继续推进中小企

业板建设； 加快推动创业板建设

等。 在现在与未来的中国金融版

图上，上交所定位在主板市场，主

要容纳大型上市公司， 犹如共和

国经济舰队中的航空母舰群，以

上市公司的厚重、 沉实和稳健为

市场特征， 上市公司以处于成熟

期为典型特征； 深交所则定位在

中小板和创业板市场， 主要扶持

中小型与创业型上市公司， 犹如

共和国经济舰队中的鱼雷快艇

群，以上市公司的创新、轻盈、快

发展和高成长性为市场特征，上

市公司以处于成长期或创业期为

典型特征， 多归属于朝阳行业中

的朝阳企业。 上海与深圳两个交易

所作为中国金融经济版图上的两大

直接融资平台，双雄并立，主板偏向

于给传统基础行业的正常发展提供

新的资本动力， 中小板与创业板则

偏向于给新经济新产业的跨越发展

提供新的资本动力， 两者既有相互

承接相互支持的关系， 又各有不同

的偏重， 直接促进我国由现在的资

本大国向资本强国迈进。 证券市场

也将继续在流动性充裕的支持下，

不断寻找与调整新经济新产业和传

统行业之间的平衡点。

资本市场强， 则可以促进民富

与国强。继主板强后，中小板和创业

板强，则民富国强可以更上一层楼，

因为新生且活力强的中小企业与创

业企业会给经济与投资带来更多的

新机遇。

中国中小板与创业板之所以能

最终花落深圳， 跟深圳具有海纳百

川、敢为天下先的城市品格有关，跟

深圳提倡鼓励创新、 宽容失败的城

市精神有关， 跟深圳的城市竞争力

尤其是企业科技创新能力在全国名

列前茅有关……时光流逝， 随着改

革开放在全国各省区市的全方位深

入地展开， 深圳特区不少原创特有

的优势已经不再姓 “特” ， 在这其

中， 立足在深圳特区并在中国金融

与经济版图上独一无二的中小板和

创业板，往后的时间越长，越发弥足

珍贵。中小板与创业板落户在深圳，

但中小板与创业板的定位却是全国

的。对于深圳特区而言，深交所的新

楼不仅是耸立在福田中心区的一栋

高楼大厦。楼小乾坤大，可以肯定的

是， 这座新楼是深圳特区内含金量

最高的大厦之一， 是深圳作为全国

金融中心的最重要地标之所在，是

国家与广大投资者的核心利益之所

在。 中国中小板与中国创业板所在

的城市， 应该是现在尤其是未来深

圳最亮丽的城市名片之一。

土豪式补贴营销 一场烟花而已

付建利

2013

年， 互联网和金融碰到了一

起， 诞生了一个叫做互联网金融的小可

爱。余额宝半年过千亿的神话刺激了太多

互联网大佬的神经，谁也不服输的互联网

大佬们随即在这块处女地上展开了角逐。

为了后来居上，互联网企业售卖的理财产

品预期收益率是一个比一个高， 从

4%

到

8%

，从

8%

到

12%

。这些理财产品大多由基

金公司提供货币基金，而货币基金的年化

收益率一般也就

4%

至

5%

左右，余下的收

益率空白谁来填？ 互联网大佬有的是钱，

自己填！ 问题是，这样的土豪式补贴营销，

风险实在太大，咱老百姓还是谨慎为上！

姑且称由基金公司提供， 互联网企

业发售的产品为互联网基金吧。 在这样

的合作模式中， 往往都是由基金公司提

供货币基金，互联网企业负责营销。但

实际上控制权在互联网企业， 因为互

联网大佬有资源和客户基础。 为了取

得后发优势，互联网基金最大的杀招就

是收益率。 于是乎，不同的互联网大佬

发售的互联网基金产品预期收益率没

有最高，只有更高。 基金公司只负责投

资标的

4%

至

5%

的收益， 其余的收益

“空白”由互联网企业自掏腰包填补，或

者由互联网企业和基金公司分摊。都说

基金公司有钱， 搞起营销来气势汹汹，

可是比起互联网大佬来，那真是小巫见

大巫啊！ 发一只互联网基金，互联网大

佬需要自己掏钱填补的收益率空白，动

辄就是四五百万以上， 甚至上千万，把

基金小伙伴们惊得是瞠目结舌：见过有

钱的，没见过这么有钱的！

在这场来势汹汹的互联网大佬土

豪补贴营销中，预期收益率不过

10%

好

像都说不出口了，人为设置的购买期限，

让客户更加蠢蠢欲动。 而互联网企业从

这场补贴营销中得到的好处是： 赚足了

眼球，吸引了人气，增加了流量。一句话：

达到了目的。 至于过了购买期限之后再

购买的客户收益率如何， 已经不在互联

网企业的考虑之列了。说白了，这就是一

场短时间的一锤子买卖。

再怎么沾互联网的仙气， 互联网金

融的本质还是金融。金融行业的特点，风

险控制始终是第一位。除此之外，还包括

营销规范，不能忽悠，尤其是不能承诺收

益率。 互联网大佬们之所以敢动辄许以

10%

以上的收益率， 除了钱多烧得慌以

外， 还因为互联网企业不在证监会的监

管范围之内，监管层拿他们没办法，而基

金公司也仅仅只是产品提供方而已。 在

监管缺位的背景下， 互联网大佬豪掷重

金填补收益率空白， 给客户许诺高收益

率，也就不难理解了。

但互联网基金毕竟不是萝卜白菜，

也不是手机电脑， 互联网大佬的补贴营

销罔顾金融行业的自身特性，短期内采取

竭泽而渔、杀鸡取卵的补贴营销，只会让

刚一出生的互联网基金偏离合法合规的

轨道，赚得了人气，失却了信任，到头来还

是竹篮打水一场空。互联网金融是新鲜事

物， 很多地方需要吸收互联网行业的优

势，比如重视客户体验、客户基础广、对新

技术敏感等等。但金融行业最根本的特征

不能丢，罔顾风险和偏离合法合规轨道的

互联网金融产品再风光，再性感，最终还

是免不了“妖”的命运。 客户真正在乎的，

还是风险控制基础之上的持续稳健收益，

而不是昙花一现的补贴营销。

炒作是需要把握节拍的

罗峰

这两天， 我出差去广西自治

区的东兴市、 凭祥市———国内红

木进出口的大市场， 这两市与越

南交界， 而越南正是我国进口红

木的最大来源国。

东兴市工业产值一半来自红

木加工。 街道上放眼看去， 与红

木、与家具有关的招牌鳞次栉比。

即使不是做红木生意的， 桌上时

不时聊到的话题，还是红木。好几

个人谈到错过的机会：10 年前两

万元没买的一张红木椅子， 现在

200 万元了；时间再近一点，2008

年金融危机时， 红木价格一度狂

降，很多人货积压在手上，或者急

于资金周转，纷纷低价甩货，那年

从 30 万降到 10 万元售价的柜

子，现在 50 万元还买不到。

当然， 人们爱说的还是赚钱

的故事。 据说东兴很多富翁是被

迫成的富翁，2004、2005年时越南

红木还没火，那时海南黄花梨（海

黄）的价格还没涨到天价，越南黄

花梨（越黄）当然价格要低很多，

不少家具厂的越南红木家具成品

滞销。 后来，市场突然旺起来时，

交易市场上海黄几乎难见踪影，

越黄作为替代品开始上涨。 开始

时， 东兴家具界也和当时整个行

业的看法相似，既然是炒收藏，海

黄才有真正的收藏价值， 越黄的

品质弱一些，最关键是量又多。 后

来随着越黄也少了， 业界又改变

了看法。

越南黄花梨也越卖越少，不

光越黄最终一飞冲天，花梨木、酸

枝木等红木价格也一路走高。据说，

赚钱最多的红木商、 家具厂却不是

手里拿着最好红木家具的那些商

人、厂子，而是压在手里最后才卖出

去的那批人。品质没缺陷、卖相好的

越黄红木家具在成为海黄替代品后

价格大涨时，就被卖掉了。 最后，卖

相一般， 但木材还是货真价实红木

的家具，晚几年才卖出去，却卖出了

几年前好家具一样高的价钱。 晚卖

的家具成本是早卖的几分之一，这

样成本、收益核算下来，差的家具比

好的家具赚得可是多了， 原因是同

一题材，后卖者可以沾早卖者的光，

炒作的惯例是把一样东西炒得市场

上难买到了， 然后接着炒类似的东

西，直到价格最后都无法承受。

这就像 A 股一波风潮起时，一

线概念股狂拉涨停板，第二个涨停板

后便会有资金挖掘二线概念股，如果

二线概念股也能大涨，很快三线概念

股就会横空出世。这吸引得原本观望

甚至觉得概念意思不大的部分资金

杀入，直到概念偃旗息鼓，部分资金

套牢。 当然，又会有新的概念冒起。

货压在手里的红木家具商，几

年后被动变富翁， 这让很多同行欲

刻舟求剑，心想只要货真，哪怕卖相

差一点，最后市场上没什么货了，自

然也是奇货可居。 几乎每个红木商

都要说上一句： 明年价格还要涨更

多。也许会涨，但大家都忘了曾经跌

价的时光， 哪怕是不远的 2008 年。

更没人会突然想到万一没人再玩了

呢? 在津津乐道于一个柜子卖到 1

亿元的牛市氛围里， 没人愿意想熊

市的可能性。 稀缺性是不是只会让

价格一路狂飙？

难以复制的高富帅创业史

陈春雨

第一次听到

roseonly

，是从一位互联

网创业者口中， 他说这个网站拿到腾讯

千万美元的

B

轮战略融资，这是件非常

牛的事情。然后补充说了一句：它的成功

不可复制。

为什么这样说？ 这是一起典型的高

富帅创业案例。 创始人蒲易，以前做创投

的，投资过的公司包括大众点评网、梦芭

莎、白天使、英飞特，本来在风险投资（

PE

）

圈做得顺风顺水，进入创业圈之后就变成

如鱼得水。

roseonly

，顾名思义，就是和玫

瑰有关， 他们把厄瓜多尔的玫瑰卖到中

国， 上线
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个月就有千万的销售业绩，这

让很多宣传 “不把赚钱放在首要位置”的

公司都触动颇深， 因为创业的终极价值，

很大程度上还是要靠利润来衡量。

在国内， 普通人对玫瑰花的了解乏

善可陈，顶多知道“蓝色妖姬”。但蒲易告

诉大家，还有一个更高端的品种，生长在

厄瓜多尔海拔三千多米的高处， 号称玫

瑰花中的劳斯莱斯。 一束
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只， 只卖

999

元，什么？嫌贵，它的贵重不在这里，

因为这束玫瑰，一生只能送给一个人，需

要用自己的姓名和身份证来注册， 只能

输入一个爱人的名字。

这是一个爱情逻辑和商业逻辑都很

完整的故事， 虽然看起来没有什么核心

技术，但对于潜在模仿者来说，画皮容易

画骨难， 因为营销和包装本身才是

roseonly

最核心的技术，这也可能是蒲

易的优势，从投资出身的创业者，他不

会在某项专利， 某种算法有很深的造

诣， 但讲到资源和人脉， 那就是技术

“大牛”们望尘莫及的。

从合伙人谈起吧， 对于普通创业

者来说，是寻找合适的技术、市场和营

销的人一起打拼， 但

roseonly

从一开

始就是在挑选合伙人， 而且走的都是

精英路线。蒲易说，他选择乐百氏的创

始人何伯权，原因是其非常有经验，还

曾经合作过茶叶项目； 选择创业家杂

志的牛文文， 是因为他当时是创业家

黑马营的学员， 这也是牛文文本人第

一次做天使投资； 选择时尚传媒的刘

江，是因为他有很多明星资源。

做推广的时候， 蒲易说最开始没

用一分钱， 都是用微博和微信来 “杀

熟”，但这一招小企业要慎用，看看第

一批转发和购买的人吧： 搜狗的王小

川、新希望的刘畅、世纪佳缘的龚海燕

……不是所有的人都能消耗得起这样

的人脉资源。 好处是成本小，见效大，

“高富帅”的用户人群，为品牌打上“高

大上”的标签。

但是熟人社会是不可持续资源

啊，没关系，还记得合伙人中的明星资

源吗？这也很管用。于是有了贾乃亮在

情人节给李小璐送花， 仅一天就让

roseonly

的微博粉丝增长了
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万； 有了

李思 （知名女星李念哥哥） 登上非诚勿

扰，向当红女嘉宾献花求爱，顺带宣传了

一下品牌。 至于今年圣诞，是启用《爸爸

去哪了》人气明星张亮父子充当“送花使

节”， 而据说同期嘉宾林志颖的婚礼上，

用的也是

roseonly

专爱花束。 不得不

说，都是利用明星效应，这比电影里生硬

的广告植入要顺眼得多了。

有很多人会认为， 高富帅们最大的

创业优势是有钱，但在这个案例中，最大

的优势是落在执行层面。 没有一个优美

动人的故事，有钱如刘畅也不会转发；没

有一个靠谱的创始人， 有见识如牛文文

也不会参与；没有一个熟人做背书，有名

如李小璐也不会随意转发， 对于各种资

源的整合能力， 大概才是高富帅们杀出

一匹黑马来的主要原因吧。


