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高于平均水平还是低于平均水平？”而

90%的受访男性都会回答“我开车的水

平高于平均水平”。

【把脉判断】过于高估自己、狂妄自

大最容易让人犯的错误就是过度乐观

和过度自信，同时出现“控制幻觉”和“知

识幻觉”，自以为能够控制无法控制的局

面，或拥有足够的知识来做出正确的决

策，而事实并非如此。上述两种幻觉发

生在资本市场时，投资者只看到以往一

连串的投资佳绩，难免会认为自己日后

也能准确预测市况，当资本市场处于牛

市时这种危险更大—人们容易认为个

人的金融投资能力高于平均水平，而且

一般来说，投资者容易忘记亏损的经历

而牢记获利的情况，这也是导致自我高

估的一个原因。

【金融处方】建议这种过于自信的投

资者在每次投资前，要制定一个严谨的

投资程序，避免高估自己的能力。第一

步是只投资自己熟悉的领域，然后进行

基本分析，要着眼于未来的预期收入，

而不是以往的业绩；第二步是搜集与个

人意见相悖的资料，并与持相反观点的

人讨论一下自己的投资计划；第三步是

谨记“止损出仓”，防止“拒绝承认错误”

或“过早套利”。

偏爱即得利益

【行为症状】行为金融学调查中常

会说到关于“选择”的问题，即要么立刻

拿到100元钱，要么现在先不要，而一

年后可能拿到多过100元但并不确定的

收益，大多数人的选择往往会是前者。

这就像“火鸡效应”—每天早上起来，

都有人给火鸡喂食，经过一段时间，火

鸡认为生活再好不过了，一切都会按照

既定模式延续下去不会改变，这便产生

了“信息的幻觉”，由此又产生了一个更坏

的幻觉—“控制幻觉”，认为自己能控

制未来，但实际上未来是不可控的—

感恩节当天人们吃掉了火鸡。

【把脉判断】“火鸡效应”与人们

的投资心理一样—总是偏爱最快速、

最保险的获利或唾手可得的好处。就

像人们虽然知道尽早储蓄能产生巨大

的复合利率效应，但在保障日后生活方

面，投资者仍会延迟行动—因为人

们往往感觉相比于将来拥有无忧无虑

的退休生活，现在的牺牲似乎无法忍

受，往往做出“目光短浅”的选择，这是

人的本性之一。

【金融处方】这种对即时可得利益

的偏好，容易让人们看低未来收益的价

值，看轻日后可享受利益的重要意义，

这种心态不利于保障日后的生活。未来

以及未来的所有信息是不可能完全控制

的，如果对一项投资有深入了解，且收

益符合预期同时又很安全，就该及早并

长期持有。

从众跟风心理

【行为症状】通常当市场开始上涨

时，投资者并不会马上进入，这样就失去

了买入的最佳时机；同样，当市场开始

下跌时，人们也不会马上抛售，这也失去

了最佳抛售时机。很多人在一起经常会

谈论同样的一些股票。

【把脉判断】这种行为是典型的

“从众跟风心理”，跟随那些所谓的“专

家”—对方可能是一名基金经理，也可

能是一名“过往业绩颇佳”的股票“专家”，

诸如此类。这些专家推荐的信息铺天盖

地地在媒体上传播，即使是理性的人也

未必能够轻易不信。其实，投资者应好

好想想，如果“专家们”有很好的股，那

是要花很多时间与精力研究出来的，为

什么要把这么好的信息让其他人来从中

获益？至于提供信息的“专家们”，他们

又能获得什么好处呢？

【金融处方】大家都在谈一只股票

时，恰恰是抛这只股的时机，因为你进

入市场获利的空间已很小了，当你知道

大家都去投一只股票时，你要坚定地反

其道而行—退出。投资者自律性很重

要，定期查看个人金融资产可以大大降

低受损时鸵鸟心态的出现。

股价“锚定”观念

【行为症状】很多人常常武断地以股

票的买价作为参考值，在熊市中仍然奉

行“我可以静待价值回升再抛售，从而避

免亏损”这一观念。

【把脉判断】股票一直低迷，如果不

懂得止损，就错失了买其他好股票的机

会，很多投资者只想“锚定”股价最高点

时抛出，这其实是不可能的。这种以股

票买价作为参考值“锚定”的观念，除了

令投资可能进一步亏损外，也会令其错

失更好的投资机会。其实说到底，投资

者是不喜欢损失的，或者说不希望看到

自己损失的。

【金融处方】一个人不要同时接收

过多的信息；应订立固定的长期目标，一

旦确定投资的风险类别，就不要经常重

新审视股份组合，这样也就可以避免时

刻盯着股价了。另外，如果投资者明白“预

期回报越高，风险一般越高”的道理，

就不会进行无长期回报的投资了。

（摘自《扬子晚报》）

企业文化建设必须防
“四化”

佚 名

一、企业文化建设政治化。最典型

的做法莫过于突出政治口号，远离企业

实际，满足地方首长政绩需要，打造所

谓当地的样板企业。这类企业多以领导

参观为荣，企业的成就展或宣传册充斥

领导人的照片，而少见员工的身影。不该

上的项目，只要领导说话，照上 ；不应该

安排的人员，只要领导暗示，没有岗位

都要增设一个岗位，还美其名曰可以发

挥公关作用。

二、企业文化建设官场化。企业内

部广设处长、科长，等级森严，企业主要

负责人分成一号、二号，秩序不容颠倒。

讨论会上，不分对错，先比谁的官职大

小。审批签字，梯级呈报，不小心搞错了

先后，就有可能前途不保。上级在下级

面前，总是颐指气使，而下级在上级面
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前，则只能点头哈腰。有的企业甚至对

下属见了领导如何打招呼都有详尽的规

定。“官职”在这类企业成了最重要的奖

励筹码。

三、企业文化建设庸俗化。潜规则

盛行，阿谀奉承成风，制度成摆设，人

情大于法。部门是山头，干活分宗派。开

会时一团和气，背地里暗中较劲。打小

报告吃香，说实话者遭殃。不在市场拓

展上用力，总在偷税漏税上用计。

四、企业文化建设形式化。明明企

业只有三年的历史，也要考据出三千年

的文化。找人设计一个符号，就成了企

业图腾，你是日出东方，那我就是月印河

上。说到企业的使命通篇都是空洞的想

像，讲到对员工的要求，尽是道德楷模

的幻象，与企业实际完全两样。企业文

化手册装帧精美、词句漂亮，内容却大

同小异。原来这些企业都是速成文化，

找人越俎代庖，靠大师精心策划，怪不

得除了封面，你就认不出是哪家企业的

文化。

（摘自《中外企业文化》）

浦东机场缘何损失了
两亿美元？
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2004 年年底，国际航空联盟决定

在亚洲遴选一座有超级吞吐能力且软硬

件过硬的机场，作为国际客运及货运的

航空枢纽站，预计每年的乘客运输量在

3 000万以上，货物吞吐量达 200万吨。

如果哪家机场能够获选，凭借地勤每年

就可以有将近两亿美元的收入。

此消息一出，在整个亚洲引起了轰

动。经过几轮比试，最终上海浦东机场

和韩国仁川机场入选且得分相差无几，

一时间让国际航空联盟的官员很难抉

择。为了能够更好地感受两家机场的服

务水平，他们最终决定作为“神秘顾客”

亲自体验。刚开始，在登机和乘坐的过程

中，两家机场服务都很出色，难分伯仲。

但差异很快出现了，一名考察官员在

浦东机场拿到的箱子不仅很脏，而且还

有一道裂纹，像是被谁重摔过。但从仁

川机场拿回的行李却十分干净。经过调

查，发现同样是运输行李，浦东机场的

地勤人员常常随意乱扔，弄不好了还不

耐烦地踢上一脚，但仁川机场的工作人

员却自带抹布，接手行李后，如果有不干

净的地方就赶快擦掉，并且面带微笑地

轻拿轻放，好像十分享受这个过程。

最终仁川机场获得了这份诱人的合

同，官员们给出的原因很简单：我们不

能把每年乘客携带的200万吨货物交给

一群不热爱自己工作的人来随心所欲地

处理。

前台的门面应该做得很漂亮，但后

台的缺陷却更能暴露出一个公司的问题

所在。在顾客看不见的地方也能兢兢业

业地工作，是对自己也是对客户最根本

的尊重，否则，想要阻止客户流失也许

就只会是一句空话。后台的态度，才是一

个公司最真实的态度。

（摘自《中外管理》）

怀旧营销三策

崔 毅

贩卖精神层面最深处、最柔软、最

宝贵的回忆是一个全新的有效情感沟通

的营销方式。它较适用于感性商品领域，

如：服装、装饰、餐饮、茶酒等，而在理

性商品中的作用就相对较弱。

1.寻找共性回忆。它是指找到一个

目标顾客，将其拥有的共同回忆作为营

销的切入点，围绕这个点展开回忆营销

活动。首先是这些人必须拥有共同的美

好回忆，也就是这一群体都很怀念的事

情、物品等，正面性一定要强。其次是

这一群体要够大。回忆点可以是一个相

对较小的细分内容，但要保证有足够的

获利空间。再次是回忆点要有很高的拓

展空间，也就是接下来可以做文章的余

地要大。最后是不可与社会主流价值观

相悖。

2.制造回忆价值。在找到营销回忆

点的基础上，放大这个点，挖掘这个点，

甚至是创造这个点，让这个点变得有

血、有肉、有感情，可以触及，可以拥有，

使概念实体化。用一定的技巧与方法来

制造回忆的价值。另外，借助如今的流

行元素，可以大大提高新创回忆体的成

功率。怀旧营销虽然挖掘的是曾经的回

忆，但是打造的却是今天甚至是明天的

流行，因此，回忆体必须具有流行元素。

而结合了时下最流行、大家最关注的事

物，加以创新结合，就可以创造出既有

回忆、又有流行元素的事物。

3.善用营销媒介。品牌与产品不同，

传播媒体自然不同，针对怀旧营销而言，

传播的媒体划分方式又有所不同。对于

50后、60后的消费者，广播、电视和会

议营销等方式的传播会很有效，而对于

70后、80后来说，网络则是最好的发布

媒介。网络的特性决定了信息的迅速传

播特质，善加应用网络的病毒式传播特

点，可以迅速扩散集体回忆的内容。根

据回忆营销内容的不同，其传播形式也

有着无限创新的可能，比如：路演、展

会，甚至是服装发布会，都是传递的平

台。

（摘自《商界评论》）
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