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股市中的知行合一

THE UNITY OF 
KNOWLEDGE 
AND PRACTICE 

文_苏渝　责任编辑_顾晓欢

IN STOCK MARKET

股市中知行合一是把双刃剑，有时知道得越多，越谨小慎微；知道得越少，越胆大妄为。

　　知行合一，是中国古代哲学中认识论

和实践论的命题。中国古代哲学家认为，

不仅要认识“知”，尤其应当实践“行”，只

有把“知”和“行”统一起来，才能称得上

“赢”。

　　明武宗正德三年（1508年），心学集大

成者王守仁首次提出知行合一说。王守仁的

“知行合一”思想包括以下两层意思：

　　1．知中有行，行中有知。王守仁认为知

行是一回事，不能分为“两截”。他说：“知行

原是两个字，说一个意思。”二者互为表里，

不可分离。知必然要表现为行，不行则不能

算真知。　　

　　2．以知为行，知决定行。王守仁说：“知

是行的主意，行是知的工夫；知是行之始，行

是知之成。” 

　　股市中“知”与“行”也应是统一的。可

投资者虽“知”追高有风险，却明“知”山有

虎，偏向虎山“行”，追高成了勇者象征，他

们心中始终有一个信念，认为高了有再高，

牛市不言顶，3000点后有4000点，6000点后

有8000点。就连市盈率发行高达30倍的三

金和万马，开盘价已非常离谱了也要去追。

这便是知与行的悖逆。深交所有数据统计，

新股上市首日当日炒新者，亏损者达90%。为

什么明知会亏损，还有那么多人去炒呢？是不

“知”吗？不，是不慎“行”。

　　同理，股市跌到1664点附近，平均市

盈率6倍，很多人还在割肉，买者甚少，是不

“知”股市有投资价值吗？非也，是怕熊市

不言底，是胆怯在制约着你的“行”。没抄着

底，就只有追高一条路了。

　　美国期货市场“四度空间”理论的创始

人史泰米亚认为，战胜市场必须具备两大条

件：第一，要有丰富的市场经验（知）；第二，

必须训练自己作出自己应作的决定（行）。

换一种说法就是要告诫自己在适当的时间，

作出第一时间的直觉性决策，入市买入或

卖出。他举例说，一个棒球好手，面对可以

出击的机会，自然而然地会作出本能反应，

绝不会手软。史泰米亚说，在他进行交易的

时候，只是把15%的精力用来分析走势，而

要把85%的时间令自己进入作战状态。可以

说，他的成功其实不在于其“四度空间”理论

（知道什么），而在于他在实践何时出手（是

否可行）。

　　股市中，能成功且正确运用知行合一的

投资者，大都是在经历了无数次的失败教训

后，交了昂贵的学费得来的经验，而不是靠

天才或主观臆想得来的。故股市中从来就没

有神，未来也不会有。

　　股市中知行合一是把双刃剑，有时知道

得越多，越谨小慎微；知道得越少，越胆大妄

为。这或许也是老股民风险意识强，而赚钱

少；新股民风险意识弱，反而赚钱多的原因。

但最后胜出的，多半是老股民。
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企业经营者必须做好心理准备，这个准备就是应该有一个长远的解决方案，更重要的就是为
这个长远的解决方案保持一颗坚持到底的心。

品牌，在坚持中长大
文_梁洋榕　责任编辑_顾晓欢

　　品牌，无疑是企业未来最具有价值的资产。但是，这个最具有价值的资产——品牌也不是轻而易举可以得到的。正如淘金者在大海边的

一堆堆积如山的沙粒中，用沙漏不断地寻找金子一样，需要坚持不懈地付出自己的汗水与时间。 
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做品牌如培养孩子

　　在实际的商业世界里，企业经营者恨不

能一夜把品牌做成世界500强的心理是可以

理解的，但往往欲速不达。其实，做品牌犹如

培养孩子。把孩子培养成国家栋梁之材，就

要花费一番工夫。

　　同理，企业经营者必须做好心理准备，

这个准备就是应该有一个长远的解决方案，

更重要的就是为这个长远的解决方案保持

一颗坚持到底的心。再拿培养孩子来说吧，

假如想把孩子培养成科学家，那么要从小培

养孩子对科普的兴趣，买很多科普读物让孩

子看，如果遇上孩子对科普不感兴趣呢，其

兴趣是画画，父母是否可以放任自流？显然，

更重要的是做好坚持到底的准备，这才是父

母对孩子培养的开始。做品牌亦如此。

坚持到底就是胜利

　　回归到企业经营者打造品牌上面，与培

养孩子一样，究竟企业经营者想把品牌做成

如何，准备花多少时间与资源，有没有一颗坚

持下去的决心。中国抗日战争时期，毛泽东

已经预测到中国抗战必胜，但不是速胜，而

是持久战。就是这个持久战，才能让毛泽东

带领的红军在作战方案上不“急功近利”，

在部署战略战术时做到稳操胜券，中国最后

才获得了抗日战争的胜利。这正应了毛泽东

说过的一句话：“坚持到底，就是胜利。”

　　确实，在当今的金融环境下及国际化的

深入，企业经营者所面对的竞争挑战愈来愈

激烈，压力大与心情急是可以见到的，而考

验企业经营者的关键在于能否稳下心来应

对这场竞争冲击与变化发展。如果能够获得

存在下来的条件，那么在企业储备足够能量

的情况下，企业经营者只需再次加足马力拼

搏，相信品牌一定会上升到另一个台阶，在

更上一层楼时看到更加迷人的风景。 

从企业实际出发 

　　企业经营者一定要从企业实际出发，这

是一条很重要的原则。中国企业相比欧美国

家的企业打造品牌的时间与经验相差甚远，

特别是系统打造品牌的理论与实际操作经

验。因此，中国企业经营者一定要比照现实，

稳下心来，扎扎实实做好打造品牌的工作。

例如，在品牌定位上，先有一个清晰的特性，

围绕这个特性进行品牌的标志设计、品牌标

准的统一、品牌包装的塑造等一些基本的品

牌元素设计，在坚持之中把这些品牌的基本

工作做好，这样品牌就有了一个基本的底子

了。当你坚持到一定程度后，一旦企业的资

源条件和外部的市场环境成熟，那么企业经

营者就可以出击了，实现世界500强强势品

牌的梦想也随之近了。

　　作为企业经营者，任何时候都要记住：

罗马不是一天建成的，打造品牌更不是一两

天的事情。如果企业经营者想找到打造品牌

捷径的话，那么建议先找对的人，然后在人

的推动下，坚持把品牌这件事情做好，品牌

就会自然成长起来。

BRAND, 
GROWING 
UP WITH INSISTENCE
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Fashion 
Symbol Of CHINESE WOMEN

今天，中国女性时尚正在蓬勃发展，中国女性拥有的话语权越来越多，女性职业精英群体正在
不断壮大。展望未来，中国时尚女性的市场还充满各种想象空间。

中国女性时尚变奏曲
文_肖明超　责任编辑_顾晓欢

　　法国社会学家西美尔说过，时尚蕴含有

领潮与赶潮的双向互动、同化与分化的群体

归属、审美与自由的精神追求以及内隐与外

显的社会面具等特征，如果用这个理论来看

中国女性时尚，可以说不仅具备了领潮与赶

潮的氛围，产生了处于时尚顶端和位于时尚

大众的分化群体，同时女性时尚的消费也正

在朝着追寻内心的精神满足和寻求社会认可

的方向发展，今天的中国女性时尚市场涌现

出蓬勃商机。

　　如果我们把中国女性时尚消费从建国以

来做一个时间上的梳理，可以划分为改革开

放之前的“梦想压抑”阶段、改革开放到20世

纪90年代的“渴望追求”阶段，以及从20世

纪90年代到现在的“大胆行动”三个阶段。

　　◆不爱红装爱素装

　　从建国以来到改革开放之前，中国整体

还缺乏女性时尚的土壤，那时候的整个中国

社会环境还处于相对封闭和独立的阶段，

时尚是一个不被主流文化所接受的词语，并

且，一个人的外表常常与意识形态有着高度

关联，在这样的背景下，“与先进分子保持一

致”成为当时的中国女性时尚的特征，因此，

列宁装、女知青服装、肥腿裤以及素面朝天

的装扮等成为女性时尚的典型标志，同时，

时尚的色彩也相对单调，蓝、灰、黑是服装

的主流颜色，如果用一句话来总结这个阶段

的时尚，可以归纳为“不爱红装爱素装”。

　　◆与世界同穿戴

　　在改革开放之后，越来越多的时尚文化

通过流行的影视剧方式进行传播，很多流行

影视剧中的角色的穿扮成了中国女性消费者

效仿和追捧的对象，比如日本电视剧《排球

女将》中“小鹿纯子”的背带裤和“纯子头”；

《庐山恋》中的连衣裙、高跟凉鞋、小手包；

20世纪80年代中期的电影《街上流行红裙

子》中的红裙子等等，都成为当时女性消费

者向往的、追求的时尚元素。而在20世纪80

年代末期，港台剧在内地的流行，以及包括

中国香港地区选美比赛的举办也开始推动女

性时尚的发展，女性开始站在消费和时尚的

舞台上，女性时尚消费涌现出与国际接轨、

百花齐放的局面，这个阶段的时尚可以归纳

为“我要与世界同穿戴”。

　　◆我的时尚我做主

　　自20世纪90年代以后，越来越多的跨国

时尚品牌进入到中国发展，时尚媒体开始诞

生，这直接推动了中国女性时尚的商业化进

程，如今的中国女性时尚已经呈现出多元化

的特点，无论是在女性的服装、配饰、发型、

鞋帽，还是化妆品等方面的产品、资讯的传

播和消费群体都得到了全面发展，女性的时

尚消费日益旺盛，同时，女性时尚有了更加

丰富多彩的元素，例如女性时尚与男性时尚

的融合，“中性化”也开始得到越来越多女性

的接受（中性化服饰、装扮成风潮），中国女

性时尚的国际化认同（中国的女装设计师开

始登上国际舞台），女性时尚的健康诉求（瑜

伽、SPA、健身等与健康有关的时尚流行）

等等，在今天，每个中国女性消费者都可以
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自由彰显自己的个性，选择自己喜欢的时尚

生活方式，并按照自己的意愿进行时尚的消

费。因此，中国女性时尚进入到了“我的时尚

我做主”阶段。

　　在经过几个阶段的中国女性时尚的发

展历程后，今天的中国女性时尚正在蓬勃发

展，一方面，中国女性拥有越来越多的话语

权，女性职业精英群体正在不断壮大，职业

精英群体的增加让女性时尚消费群体的数

量得到进一步的扩大；另一方面，中国整体

女性群体中，真正熟知时尚同时又懂得驾驭

时尚的达人比例还不多，在新生代市场监测

机构每年连续开展的中国新富市场与媒体研

究中发现，大部分女性群体属于时尚的赶潮

者，还在不断的追寻时尚和参与到迅速变化

的时尚中，而这些占据女性消费者近一半的

时尚潮人群体和较少比例的处于时尚消费塔

尖的时尚达人，是当前中国最具消费潜力的

时尚女性群体。因此，对于更多关注女性时

尚消费者的品牌来说，建立极少数女性时尚

达人的忠诚度和依赖度，以及向更加广泛的

女性时尚潮人群体传播品牌，将可以博得女

性消费者的青睐。

　　中国女性时尚的消费结构正在不断的多

元化，时尚服饰、手提包、时尚女鞋、旅行等

消费支出都在不断的增长中，而与女性的外

表、形象等“面子工程”有关的美丽消费支出

占据了女性时尚消费支出的60%以上，围绕

女性的美丽、健康等细分品类中还有很多时

尚产品的发展机会，对于关注女性消费市场

的企业来说，在女性群体中制造新的时尚，

在营销上进行创新去引领女性生活方式，将

可以帮助企业赢得新的市场机会。

　　如果进一步展望未来，中国时尚女性

的市场还充满了各种想象空间，特别是中国

互联网的发展将大大加速时尚文化的传播、

流行趋势的迅速扩散，新生代市场监测机

构的中国市场与媒体研究（CMMS）2009年

数据显示，在上网人群中，女性人群已经达

到46.4%，中国女性网民的网络粘性正在不

断增强，女性网民对互联网的使用越来越频

繁，这再次成就了女性时尚产品的新营销平

台。互联网让时尚信息得以迅速汇集，同时

加快了时尚的发展周期。在互联网的信息聚

合之下，时尚女性群体比过去更加注重时尚

品牌的体验，而且女性消费群体在网络上的

口碑传播也对时尚产品的消费起到一定的推

动作用。为此，女性时尚品牌还需要抓住女

性天生对于细节的关注以及善于精打细算的

消费心理，通过互动营销、体验营销、口碑营

销及让女性消费者物超所值的整合营销活

动，建立在女性消费者心目中的品牌影响力

和建设引领女性时尚的品牌文化。

　　过去的60年，不仅是中国女性不断追求

自我的60年，同时也是中国女性时尚从潜藏

的时尚走向外显的时尚，以及外型时尚与内

心精神融合的60年，中国女性时尚的今天和

未来也将在国际、本土时尚品牌和互联网等

商业力量的推动下展现出勃勃生机，值得企

业关注。




