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财富文摘

一到两个月，一年能够做成功 5只重仓股

票就是非常成功 ；应该运用部分筹码低

买高卖摊低成本 ；买股要慢，卖股要快，

持股要稳 ；先定策略，后定战术，如果

投资者的操作策略错了，战术对了也没

用 ；每次操作后应总结经验教训。

8.避免常见错误原则

避免常见错误的原则有 ：一是不要

在大涨后追高买进，不要在大跌后低位

卖出，在犹豫不决时遵循 50％原则 ；二

是不要在利好公布后买进，不要在利空

公布后卖出，不要买进有明显缺陷的股

票 ；三是选择品种重要，选择时机更加

重要，买进靠信心、持股靠耐心、卖股靠

决心 ；四是小资金的大众行为永远是错

的。

（摘自《上海证券报》）

品牌建设的十个段位

黄子豪

品牌入段—品质度。品质度即产

品的质量（包括服务质量）。它是品牌这

座摩天大楼得以建立的根本基础。同样

的产品，其品质度不一样，品牌的基 础

就不一样，随着品牌的上升，产品质量也

应逐步提高。

品牌一段—美丽度。美丽的东西

通常会给人们留下深刻印象，美好的形

象会打动人心。在视觉冲击的时代，在

同质化产品铺天盖地的今天，好的产品

如果没有美丽的形象包装，也不会有好

的市场。勾勒品牌美丽形象，建立美丽

度，将为品牌的后续发展开创一个良好

的开端。

品牌二段—传播度。好的产品、

好的形象必须通过传播才能有更大的市

场。广泛的传播度是品牌建立的坚实基

础，是品牌发 展的有力支持。在现如今

的媒体社会中，无论是在品牌建立的初

级阶段还是成熟阶段，传播的支持都尤

为重要。而且，单独依靠视觉传播、口

碑传播、广告传播等方式也是远远不够

的，应该进行整合传播，使品牌能深入

人心。

品牌三段—注意度。传播能不能

引起媒体、公众、消费者的注意是关键，

传播如果不能引起别人的注意，就等于

无的放矢。但公众对品牌也需要一段时

期的反应过程，当品牌的传播逐步引起

受众的注意并达到一定程度时，才能由

量变引起质变，引起大规模的认同和购

买。

品牌四段—认知度。品牌认知度

指消费者对品牌的知晓程度。随着消费

者对品牌的注意力不断提高，对该品牌

产品的特性、功能、价值的了解进一步

深入，品牌的发 展又上升了一个阶 梯，

即品牌的认知阶段。在此阶段，要注重

建立品牌的大众性，综合运用广告、公

关宣传、公关活动等方式，加强与顾客

的全方位沟通。

品牌五段—知名度。品牌的知名

度是品牌资源的重要组成部分之一，是

形成品牌形象、打造成功品牌的先决条

件。品牌知名度越高，消费者购买此品

牌的可能性也越高，抵御竞争对手的能

力也就越强。

品牌六段—畅销度。知名的产品

并不一定畅销，而拥有畅销度的知名品

牌是更高段位的品牌。品牌的畅销度是

营销网络是否健全科学的评价指标。如

果说知名度的建立更多的是传播、广告、

媒体炒作的功劳，畅销则更多地仰仗于

产品价值、价格、渠道、网络、方便性

和服务等。产品畅销，购买者就越多，知

名度就会落到实处，同时反过来也会进

一步增加畅销度，从而形成正向循环。

品牌七段—满意度。很多美丽、

知名的品牌产品在畅销一时之后便销声

匿迹了，究其原因是没能让消费者满意。

在品牌营销时代，消费者对品牌的满意

度是企业发展进步的重要环节。当消费

者的满意度得以实现时，他们就会对品

牌保持长时间的忠诚度，并且会对企业

进行有力的宣传。当然，消费者的满意度

并不仅仅停留在产品的物理特性上，产

品的售后服务、维修、保障等方面也尤

为重要。企业必须不断地提高产品质量

和服务质量，不断追求自身的进步，才能

在更多方面令消费者满意。

品牌八段—美誉度。美誉度指消

费者心目中最好的品牌，是源于消费者自

身的感觉。品牌的“美誉度”不是通过广

告所能建立的，而是通过认知度、知名

度等逐步累积而成的。所以，当品牌在消

费者中已经有了较好的口碑时，更要无

时无刻地以消费者为核心，一切服务于

消费者，维护并提高品牌的美誉度。

品牌九段—忠诚度。品牌忠诚是

指消费者由于对品牌的偏好而在长时间

内产生的重复购买倾向，是品牌资产中

最重要的部分，也是以上各度的最终体

现。消费者的品牌忠诚一旦形成，就很

难受到其他竞争品牌产品的影响。所以，

企业应积极 建立符合消费者需求的品

牌，牢牢抓住消费者的心，与消费者沟

通交流，培养其品牌忠诚度。

品牌十段—引领度。在这个段位

上，该品牌已是 属顶级品牌，处于市场

上的领导品牌地位，品牌的塑造工作已

达到极致。品牌做到这样的程度已不是

为了利润，而是 成为了种文化、一种事

业、一种艺术。

   （摘自《价值中国》）

管理者的三面镜子

唐崇健

望远镜。管理者要拿望远镜向远处

看、向高处看，这样才能始终把握长远

的目标愿景和战略高度，有了大目标、大

战略，才有大格局、大思维和大出路 ；

管理者在工作中要时时运用望远镜，以

便能够看到小圈子以外的大世界，而不

是固步自封、自我陶醉、孤芳自赏 ；用望

远镜不是说要好高骛远，而是应认识差

距，提升自己，跟先进学、跟对手学、跟

未来学。用望远镜还能拓展思维空间，
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