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一买一卖间 际遇两重天

证券时报记者 付建利

在深圳， 有太多的人通过炒房发了大

财， 甚至实现了财务自由。 但是在这些光

鲜的投资故事背后， 也有普通老百姓力图

通过房市改变自己生活境遇的悲催故事发

生。

32

岁的年轻妈妈小陈， 幸运地在房

价大涨前买了一套属于自己的房子。 但不

幸的是， 为了改善自己的居住条件， 她在

又一轮房价大涨前过早地卖掉了自己的房

子， 以至于买房和卖房都起了个早。

买房无意中踩准拍子

小陈祖籍湖北江汉平原一座小城市，

生性聪明。 中专毕业后，

17

岁的她就来

到了深圳， 先是在莲塘开一家杂货店， 赚

了人生中的第一笔 “大钱”。 但无奈上个

世纪

90

年代底， 深圳部分地区治安状况

比较差， 小陈的杂货店被偷盗过两次， 吓

得她赶紧转行， 进入了一家房地产中介公

司做经纪人。

2002

年， 小陈结婚了， 老公在深圳

市南山区科技园一家世界

500

强的公司就

职。 经过几年的打拼之后， 小陈和老公挣

足了一套房子的钱。

2004

年， 小陈在蛇

口全款买了一套三室两厅的房子。 之所以

全款， 小陈是考虑到自己工作不稳定， 老

公虽然工作稳定， 但在深圳这个以高消费

著称的城市， 收入也并不是很高， 小陈

不想做房奴。

事实证明， 小陈这次买房之举，

可谓在上一轮房地产的牛市中赶了个

早。 此后， 深圳的房价一路上扬。 到

2007

年， 小陈所在小区的房子， 已经

涨到了每平方米

1.5

万元。 这对于当初

每平方米

6000

多元买房的小陈来说，

无异于一个天文数字。 在内地城市房价

最高每平方米七八千元的时候， 深圳的

房价在

2007

年突破每平方米

1

万元，

着实让小陈体验到了当初买房之举的无

比正确。

“我是聪明一生， 糊涂一时。” 回

想起

2008

年之前的房地产大牛市， 小

陈自我调侃道： 身为房地产中介人员，

她居然在炒房赚钱效应那么明显的时

候， 没有做一回炒房客， 除了胆小和手

上余钱不多外， 小陈至今都恨自己当初

为什么没有冲进房市捞几把。

不过， 无论如何， 小陈总算是在深

圳有了个不错的安身立命之处。 而且让

小陈满意的是， 她的房子是学位房， 小

孩上小学可以读到整个南山响当当的学

校。 并且， 小陈还把父母亲也接来了深

圳， 一家人其乐融融， 房子不仅成为她

们身体上休憩的家， 更成为精神上落脚

的 “家”。

卖房商量后踏错了节奏

2008

年金融危机突袭。 此前不少地

产商们叫嚣 “深圳地产的黄金十年”、

“房价起码还要涨五年”， 此时也都哑口无

声了。 以前小区里面看房的人一波又一

波， 到

2008

年下半年的时候， 两三天看

不到买房的人是经常的事。 在

2008

年底

的时候， 小陈所在小区的房子， 靠马路边

的已经跌破每平方米

1

万元了， 比较安静

的楼栋， 最低也由原来的一万五六跌到了

每平方米

1.1

万元左右。

整个

2008

年， 深圳的房价基本上都

处于下降通道。 到了

2009

年初的时候，

国际金融危机似乎仍然看不到缓和的迹

象。 “聪明一生， 糊涂一时” 的小陈这个

时候又打起了小算盘： 趁房价大跌之前卖

掉手中的房子， 然后等跌到位后再买一套

更大的， 这样不仅改善了住房条件， 没准

还可以赚个百十来万！

和老公一商议， 老公是在科技公司上

班的， 平时对财经也不大关注， 以为小陈

看准了后市， 当然爽快地答应了。 于是小

陈在

2009

年

3

月份卖掉了自己的房子，

然后在同一个小区租了套房。

这一卖一租， 让小陈始料未及的是，

麻烦接踵而至。 深圳的房价在小陈卖掉房

子之后， 蹭蹭地上涨。 很快不到一个月的

时间， 小陈所在小区的房子涨到了

1.5

万

元左右。 又过了两个月不到， 房价涨到了

每平方米

1.8

万元左右。 到

2010

年初， 小

陈所在小区的房价已经涨到了每平方米两

万元以上。 到去年年底和今年年初的时

候， 小陈所在小区的房价， 最高时涨到了

每平方米

3.2

万元左右！

在房价的一路上涨中， 小陈懊悔的心

情不断加深。 老公虽然嘴上没说， 但内心

里还是对小陈当初卖房的决定有些想法。

而小陈的父母亲， 也因为租的房子过于拥

挤而回到了老家。

更让小陈悲催的是， 眼瞅着深圳的房

子一路涨价， 不敢出手买房的她转眼面临

女儿上小学的问题。 由于房子已卖， 女儿

无法上到附近最好的学校。 尽管托了不少

关系， 费了太多的口舌， 说了一辈子也许

是最多的好话， 小陈的女儿最终还是不得

不上了一所不算好的公立小学， 与名校学

位失之交臂。

如今， 深圳的房价似乎又到了一个

临界点： 在紧缩政策的影响下， 房地产

的交易量下降， 但房价似乎仍然没有跌

下去。 高昂的房价， 对于小陈来说， 确

实是不堪重负。 何时才能从租的房子里

面搬出去， 让自己重新有个安身立命的

家？ 小陈说， 她现在对这个问题确实比

较迷茫。

从盲人摸象到睁眼看路

———“炒股翁”的投资之道

证券时报记者 陈楚

今年以来， 除

1

月至

4

月稍有行情以

外，

A

股市场在其他时间内基本上呈现出

震荡走低的特征。 尽管创业板、 中小板中

很多个股逆市上涨， 但把时间稍微拉长来

看， 不少散户投资者仍然是亏损累累， 以

致于央行三季度储户问卷调查显示， 居民

股票投资意愿创下

2009

年新低， 沦为

“炒股翁” 的投资者不免陷入焦灼与困惑：

到底该怎么样才能在

A

股市场生存下来？

家住深圳市罗湖区翠竹公园附近一小区、

有着四年炒股经历的吕龙飞 （化名） 就曾

经被这个问题苦恼了很久。

吕龙飞

1996

年大学毕业后就来到了

深圳从事房地产行业。 到

2007

年时， 他

已经在深圳打拼超过十年。 在事业上， 吕

龙飞已经是一家房地产公司的营销总监，

还在某一年被媒体评选为年度深圳十大地

产操盘手之一。 在家庭财务上， 吕龙飞不

仅工资收入不菲， 而且经过几年的房地产

投资， 在深圳已有十多套房产。

2007

年

6

月份时， 吕龙飞眼看着股市飞涨， 忍不住

去一家券商营业部开了户， 在对股市毫无

所知的情况下， 他杀进来了。

初入股市， 吕龙飞天真地认为， 要是

每天收盘前买入一只股票， 第二天早上开

盘后不久就抛出去， 积小利为大利， 时间

一长， 那该多好啊！ 正如很多上一轮牛市

中初试牛刀就尝到甜头的散户一样， 吕龙

飞

100

万资金进入股市不久， 就从一位

职业股民处得到一个消息： 成都一家地

产类股票即将重组。 果然， 在吕龙飞买

入后， 这只小盘地产股连拉几个涨停，

这让吕龙飞欣喜不已： 赚钱太容易了！

接下来的经历也和很多惨败的散户

类似。 在股市中如盲人摸象的吕龙飞，

到处打听消息， 以为

A

股市场就是庄

家操纵， 散户投资者再怎么学习也无济

于事。 加上遭遇

2008

年的金融危机，

频繁操作的吕龙飞在

2009

年

5

月份时，

100

万的原始资金只剩下不到

40

万。

尽管损失幅度颇大， 但这点亏损额度对

吕龙飞并不算什么。 他之后又追加进去

300

万资金。

吕龙飞慢慢地喜欢上了技术指标，

因为他认为， 一个散户如果遵从价值

投资， 要把宏观经济、 行业、 上市公

司基本面搞清楚， 何其难也！ 何况还

有那么多的机构投资者。 纵使有十个

头脑， 聪明堪比诸葛亮， 又如何拼得

过那么多机构人士？ 因此， 吕龙飞迷

恋上了技术分析。

吕龙飞曾经拜一位所谓的股票投资

高手为师， 每天晚上回家在一张纸上画

个股当天的分时图和日

K

线图。 他还

花钱去一家所谓的炒股培训班上学习过

各种各样的技术指标。 一年下来， 道氏

理论、 波浪理论、 江恩曲线、 量能分

析、

MACD

、

KDJ

、 布林线等等， 吕龙

飞均能说出个一二三四。 技术分析方面的

书籍， 吕龙飞买了一大堆， 看过的也不下

10

本。

今年以来， 吕龙飞听从一位做股票的

朋友的建议， 专门在中小板和创业板股票

中 “淘金”。 但到本周为止， 吕龙飞的账

户上仍然亏损

20%

左右。 书本上和股票

投资培训班上介绍的一些所谓 “秘笈”，

吕龙飞慢慢地发觉很多都是不灵的。 “你

想想看， 要是写书的人通过技术分析赚了

大钱， 谁会把这些 ‘看家本领’ 透露给别

人啊？” 在前几天的一次和朋友的聚会上，

苦闷的吕龙飞听到朋友的这一句反问， 猛

然间发觉了自己这几年股票投资始终赚不

到钱的根本原因： 要么听消息； 要么迷信

所谓的技术指标。 股票涨了是运气， 股票

下跌是理所当然。 涨涨跌跌之间， 吕龙飞

始终是不知其所以然， 这与盲人摸象没有

什么区别。

在最近股市的 “凄风苦雨” 中， 有网

友将白居易脍炙人口的 《卖炭翁》 进行改

编， 诞生出 “股市版” 的 《炒股翁》：

“满面灰黄露饥色， 两眼木木十指颤。 炒

股得钱何所营？ 身上衣裳口中食， 可怜囊

中钱羞涩， 心忧股贱无分红。 夜来债积一

尺雪， 隔日神州百丈冰。 心焦肌乏日已

高， 交易所外泥中歇。 翩翩两骑来是谁？

黄衣使者白衫儿。 手把谣言口称敕， 大盘

再砸无商量。 一手股， 千余元， 狂奔跌

停惜不得。”

沦为 “炒股翁” 的吕龙飞是个好强之

人。 不甘于如此落败的他， 抱着虚心求教

的心情拜访了一位私募朋友。 这位私募大

佬此前也走过和吕龙飞类似的弯路。 “你

以前看的那些技术分析方面的书籍并非没

有用， 但你自始至终最大的问题是没有一

个清晰的投资理念。” 这位私募大佬建议

吕龙飞首先从 “道” 上树立起股票投资的

良好心态和理念。 只有 “道” 清晰了， 技

术分析、 财务分析等都是 “术”， 投资者

才能看得更高、 更远。

“做投资的人， 如果没有好的投资

哲学， 永远都成功不了， 至少不可能成

为投资大家。” 上述私募大佬还告诉吕龙

飞， 股票市场上任何一笔交易， 都应当

基于投资哲学之上， 而不是情绪冲动中。

只有在良好投资哲学的指导下， 才能减

少无谓的频繁交易， 于股市的涨涨跌跌

间做到心中有数， 不仅知其然， 更知其

所以然。

这位私募大佬给吕龙飞推荐了上十本

华尔街股票投资高手的书籍， 建议吕龙飞

从人类投资历史上最优秀的投资理念中汲

取精华， 同时结合

A

股市场的实战经验，

不断反思， 并坚持写读书笔记。

作为一位勤奋的散户投资者， 吕龙飞

告别了懵懂的投资经历， 开始了一种新的

投资尝试。 等着他的也许是更为艰难的时

光。 但至少， 他给自己开启了一扇新的投

资大门。

� � � �

2006

年

5

月， 当博客技术先驱

blogger.com

联合创始

人埃尔·威廉姆斯和杰克·多尔西创建

Twitter

时， 最初的

梦想只是把它做成一个随时分享生活体验的社交网站。

谁也没想到， 如今它已经是拥有

1.75

亿注册用户、 市值

41

亿美元 （截至

2011

年

4

月

2

日） 的全球最大的社交

网站之一。 同时

Twitter

所独特的社交模式和广告营销特

点， 引发了互联网上继 “博客革命” 以后的新一轮 “微

博革命”。

2009

年

8

月

28

日， 新浪网作为中国互联网企业的

领先者， 率先在国内推广微博业务。 至此两年来， 微博

业务已经走进了全国各家主要门户网站， 并以各种形式

吸引大量用户的基础上， 开始对 “微博营销” 的新兴模

式进行初探。 目前为止， 研究微博营销的人数和机构都

大量增加。 深圳大学经济学硕士胡卫夕和宋逸是其中热

衷于微博营销研究的两位。 他们的著作 《微博营销： 把

企业搬到微博上》 初步对微博营销的功能和营销步骤进

行了详细的介绍和研究， 而且还用案例全面系统地探索

了对不同行业、 不同规模的企业是如何利用微博工具进

行营销的。

在这本书中， 作者用最新的营销理论湿营销、

4C

理

论、 整合营销、 病毒式营销、 直复营销， 对微博营销进

行了权威阐释。 他们认为基于微博的便利性、 互动性、

即时性， 整合营销是微博传播的天然平台， 而对于病毒

式营销而言， 口碑传播的裂变效应是企业与消费者互动

的强有力的手段。 然而由于理论本身的局限性， 作者并

没有分析各种营销理论的缺陷。 就病毒式营销而言， 病

毒式营销固然可以利用传播的裂变效应快速提高品牌影

响力， 但是其毁灭性也是致命的。 因为消费者的需求是

无限的， 而企业的服务是有限的， 过度的病毒式营销一

旦碰到消费者的不满或舆论丑闻最终可能埋汰自己。 你

要知道， “满意” 的反义词不是 “不满意”， 而是 “没有

满意”。 最典型的病毒式营销案例就是海底捞， 从

7

月底

微博营销的 “海底捞体” 诞生 “人类已无法阻挡海底捞”

的无所不能的服务， 到

8

月

22

日海底捞 “勾兑门” 丑

闻， 短短

52

天， 海底捞神话的破灭， 从而引发人们对餐

饮行业最后一片净土的彻底失望。

一般而言， 大多数企业 （特别是服务业） 都可以从

事微博营销活动， 然而有些企业经营活动与消费者的直

接互动性较差。 譬如， 代工厂和原材料加工制造商等等

企业对营销没什么影响。 要想很好地利用微博这一媒介

工具进行营销活动， 势必对微博营销的功能有所认识。

那么对于微博营销的功能而言， 通常具有几点： 市场调

查与产品开发、 品牌营销及新产品推广发布、 全面客户

关系管理、 舆情监测及危机公关等等。 除此之外， 企业

在正式进驻微博时， 对微博营销的策略必须有所了解，

充足的营销策划准备和团队分工协作是微博营销的前奏。

就其策略而言， 根据 “媒介即信息” 的观点， “微博营

销、 内容为王” 是关键， 营销的目的主要还是向 （潜在）

消费者直接或间接传递信息。 根据信息的内容， 可以分

为企业的产品信息、 内部新闻发布、 行业最新动态、 与

企业相关的娱乐信息。 除此之外， 企业微博营销策略还

有互动策略、 整合策略。

了解微博营销的策略之后， 接下来就是企业实施微

博营销的实战步骤。 作者认为微博营销的工作和其他经

典营销理论的一般营销工作并没有本质上的区别， 大抵

上可以划分为四点， 即： 组建微博营销团队、 制定微博

营销方案、 执行微博营销活动、 评估和反馈微博营销成

果。 可是完成这些并不能保证微博营销能够顺利进行。

因为微博营销还属于初探阶段， 各种功能和第三方应用

程序在不断地改进和增加。 企业在进行微博营销的同时，

还需对微博营销活动有所创新， 而微博营销创新的核心

就是为消费者提供持续价值。

微博营销有着传统营销模式无法比拟的优势， 低成

本投入、 参与度高、 互动性强、 实时监测等特点是企业

充分利用社交网络的优越性进行营销的新兴模式。 然而

由于各种不安全因素， 微博营销可能存在无法预测的经

营风险。 一般而言， 不适当的言论、 散布虚假信息、 高

傲的公关态度、 账号安全是其主要的风险类型。 《创新

推动者》 一书的作者认为， “安全应用风潮技术的三条

基本原则， 即网络应用要表明身份、 牢记自己是企业员

工、 知错必改， 承担责任”。 与 《创新推动者》 相比， 作

者在本书中也提出了三点建议： 了解社会化媒体给营销

风险的新变革、 做好微博营销风险的监测、 加强员工微

博管理。

本书除了介绍企业微博营销之外， 也介绍了非营利

组织和公共部门的微博营销。 由于微博本身的特性， 低

成本、 参与度高、 潜在群体聚集是非营利组织从事微博

营销的主要传播平台， 而对于公共部门而言， 调查民情、

政策和新闻发布、 危机公关是其主要营销方向。

总而言之， 《微博营销》 是企业了解微博营销的初

步指南， 对微博营销提出了基本框架。 也许由于时间的

局限性和研究深度的不足， 微博营销尚待需要进一步研

究， 同时也并不适宜过度夸大微博营销的作用， 一切还

需让时间去检验。

Fortune Story财富故事

初识贵州和田玉

孔伟

今年年中， 和田玉市场传出一条爆炸

性新闻： 贵州黔南某地发现了和田玉！ 一

时间信者有之， 半信半疑者居多， 当然也

有一部分人持坚决否认态度： 什么和田

玉？ 和田玉不是产自新疆和田吗， 贵州哪

来的和田玉？！

随着信息的逐渐明朗， 人们总算搞清楚

了贵州和田玉产地的一些基本情况： 所谓

“黔南某地” 实为罗甸县， 甚至具体到了罗

甸县红水河镇的一个小村庄———关固村； 贵

州是否 “够格” 出产和田玉也搞清楚了： 根

据新国标， 凡是透闪石含量达到一定程度、

可以鉴定为软玉的物质， 都可以称为和田

玉。 以前我国就有青海、 台湾等多个产地的

和田玉存在， 甚至国外还有韩国和田玉、 加

拿大和田玉……现在多出个贵州和田玉来，

似乎也没什么值得大惊小怪的。

那么， 贵州和田玉的玉质如何， 与新

疆和田产的和田玉相比又有何优势与不足

呢？ 通过与当地的玉料销售商反复沟通联

系， 并对其提供的图片进行对比分析后得

出初步结论： 贵州和田玉的油润程度远

逊于新疆和田玉， 外观显得比较干， 缺

乏温润的感觉不说， 透明度也很低， 并

且有明显的瓷感。 贵州省地矿局的化验

结果也显示， 贵州和田玉的透闪石含量

为

60%～70%

， 明显低于新疆和田玉

90%

以上的比例， 甚至不如青海料以及

辽宁岫岩县产出的透闪石玉 （俗称老

玉， 细玉沟产出的籽料称为河磨玉）。

但不管怎样， 在和田玉料越来越稀缺、

价格日益高涨的今天， 新发现的软玉矿

无论如何也会对玉石市场产生一定力度

的冲击吧？

没想到， 笔者的疑惑在古玩城一众

老玉石面前显得不值一哂： 和田玉 “温

润而泽”， 贵州料 （他们不愿叫贵州和

田玉， 只称其为贵州料） 的温润在哪

里？ 和田玉器 “玉振金声”， 贵州料即

使加工成手镯敲击起来其发闷、 暗哑的

声音也与石头无异， 即便鉴定证书写上

了 “和田玉” 仨字， 真正玩玉的人也不

会认可， 甚至视而不见的。

倘若不能做到眼见为实， 空口白话可

能会与事实存在不小的出入。 为掌握第一手

资料， 在实在抽不出时间去产地考察的情况

下， 我决定先从网上邮购两块贵州和田玉

“上眼瞧瞧”， 再与和田出产的和田玉进行实

物对比， 看看究竟会得出什么样的结论。

选购、 讨价还价、 下单……不到一周

时间， 贵州和田玉寄到了。 打开一看， 一

如卖家提供的图片： 比较白的那块明显发

干， 确实找不到新疆和田玉那种令人愉悦

的温润感， 甚至有同事戏称为 “塑料”；

翳糖的那块好一些， 看起来还有些油性，

与新疆且末、 若羌产的某些料子还真有点

像。 自测了一下密度， 偏白色那块只有

2.88

， 尚未落在和田玉

2.9～3.1

的范围之

内， 大约是因为透闪石含量较低所致； 翳

糖的那块实测密度

2.93

， 符合和田玉的密

度标准。 当然， 送鉴定的结果则无一例外

都是和田玉。

再与商家联系时， 他的解释很有点意

思： 现在的矿点位于半山腰上， 离山下的

红水河还有相当距离， 玉石发干不难理解。

一旦将来开采到山脚下靠近水的地方， 肯

定就油润多了。 另外， 他个人的看法是，

贵州料纯白色、 青白色以及翳糖料意思都不

大， 带翠的料子才是贵州和田玉中的极品：

“翠色不仅绿而且阳， 这正是喜欢绿色的玩

家与商家共同追求的！” 他这么一说， 也勾

起了我对带翠的贵州料的浓厚兴趣。 看来，

什么时候还真得弄几块来欣赏欣赏。

在仔细观察那两块贵州料时， 突然想

起大约两年前买的一块山料， 看上去与这

次邮购来的偏白料子很有些相像， 赶紧翻

箱倒柜找出来一看， 果然是一对孪生兄弟！

难道， 两年前贵州料就已经在市面上出现

了？ 要不， 又怎么会 “移步” 到了我的柜

子里？ 虽有些疑惑， 但一想到贵州玉实际

上已经被人发现并且悄悄开采了一段时间，

之前那块料子 “出身” 贵州不仅有可能，

而且可能性还真不小。

贵州和田玉火了。 贵州发现和田玉的

消息引得新闻媒体、 挖玉人、 珠宝商人、

投机者蜂拥而至， 玉料的价格也随之一涨

再涨。 不过， 目前一些石料、 玉料商人还

是喜欢沿用老名字， 亲切地称罗甸产出的

和田玉为罗甸石———以前就是这么叫的，

习惯了， 要改口一时半会间还真有点难。

《微博营销

———把企业搬到微博上》

胡卫夕 宋逸著
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微营销：未来的新兴营销模式
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