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前言

金融产品营销的出现是金融机构借鉴了工商企业市场营销的方法和手段，因此金融营销理论始终是作
为市场营销理论的一个分支存在的。
对金融营销理论的研究大多是在营销原理和理论的基础上，结合金融机构的具体情况进行的。
尤其是20世纪80年代以来，市场营销理论的发展日新月异，出现了许多新的营销导向，如服务营销、
关系营销、快速营销、超值营销等，这些新的市场营销理论和手段被迅速地应用到金融机构的营销工
作中，并取得了很大的成功，金融产品营销理论也得以丰富和发展。
但金融行业的特殊性和复杂性决定了学者对金融产品营销研究的局限性：他们无法获得金融业一些核
心的经营情况，因此相关的金融产品营销的专著很少，已有的专著也大多是按照西方市场营销学中的
“11Ps”理论框架阐述的，即属于市场营销战略的四个要素：探查（probing）、分割（partitioning）
、优先（prioritizing）、定位（positioning）和属于市场营销战术及其扩展的六个要素：产品（product
）策略、定价（pricing）策略、地点（place）策略、促销（promotion）策略、政治权力（political
power）策略、公共关系（public relation）策略；以及为实现以人为本的企业文化要素：人（people）
。
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内容概要

金融产品营销的出现是金融机构借鉴了工商企业市场营销的方法和手段，因此金融营销理论始终是作
为市场营销理论的一个分支存在的。
对金融营销理论的研究大多是在营销原理和理论的基础上，结合金融机构的具体情况进行的。
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章节摘录

插图：经过几十年的探索和发展，西方金融营销已经逐渐走向成熟，金融企业开始真正以市场营销为
导向，以市场营销的观念指导企业的整体活动。
继广告、促销、友好服务、创新和定位之后，它们将注意力转向问题的核心，开始认真思考企业的经
营理念。
金融营销的观念也由原来的“产品营销”、“品牌营销”、“定位营销”逐步转向“服务营销”和“
整合营销”。
它们认识到要使自己获得良好的经营业绩，保持持久的优势地位，必须加强对金融营销环境的调研和
分析，整合企业的所有资源，培养企业的核心竞争能力，以谋求创立和保持与客户之间长期互利的合
作关系，实现本企业的战略目标。
美国的金融营销模式试图满足整个市场的需要，认为金融机构应采用一揽子的服务方式，将各类金融
产品和服务项目进行配套，以从整体上满足和解决客户的各种需要；同时，采用有针对性的服务方式
，细分客户市场，并分别由已有的或新的金融产品来满足。
美国的金融机构特别注重公众舆论态度的变化，认为加强公共关系、赢得公众好评是金融机构服务的
基础。
因此，美国金融机构的广告费用远远超过其他国家。
日本的金融营销模式则更侧重于满足有限细分市场的需要，认为伴随着金融自由化、市场准人障碍的
消除和市场竞争机制的完善，金融服务业将不可避免地沿着制造业和零售业的路子发展。
综合化发展金融机构并不总是处在有利的地位，那些从事专门领域服务的金融机构同样有大量的商业
机会。
美、日金融机构都十分重视“关系”的培养，以建立起跨越职能、业务项目和地区乃至行业界限的人
际关系。
90年代以来，西方金融环境发生了重大变化，西方金融业特别是银行业处于新的转型期。
10年前占主流的银行业正面临着巨大的竞争压力，其传统优势地位面临巨大挑战。
信息披露制度的推广，对金融管制的放松以及科技的迅猛发展，使得银行业的门槛降低，中间业务和
非银行金融机构快速发展，银行的投资回报率远低于金融市场的投资回报率，企业融资对银行的依赖
下降。
同时，由于金融全球化的步伐加快，许多国家开放金融市场，企业融资转向整个国际市场，国际债券
发行增加。
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编辑推荐

《金融产品营销与管理》为普通高等教育“十一五”应用规划教材·金融系列之一。
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