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内容概要

《中国金融品牌营销创新1》提炼这些案例，从而总结出最佳营销实践，以期与更多金融机构及其关
注者分享。
自2008年那场具有划时代意义的金融危机后，欧美金融机构的信用体系受到前所未有的考验。
中国金融体系面对体制改革、人民币汇率调整压力等关键任务，也在跌宕起伏的经济波动中经历争议
与尝试：中国国有或国有控股的全国性银行在完善金融信贷和资金市场上的努力；区域性商业银行雨
后春笋般的发展壮大；消费金融逐渐推动中国消费的合理成长；农村信贷系统为中国广大农村经济发
展提供的优质服务⋯⋯凡此种种，表明中国金融机构正处在发展的十字路口。
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章节摘录

版权页：   插图：   3.人选优势 在借助印象将特定品牌纳入决策范围之内后，品牌认知还能够影响消费
者在品牌入围集中所做的筛选，即便那些品牌在本质上是没有任何其他联想的。
因为，在一般情况下，消费者只会选择那些他们熟悉的、被人们接受的品牌。
所以在低介入度的购买情境中，即使缺乏对产品本身的了解，较低水平的品牌认知也许就足以作出品
牌选择。
但在选择投资和理财服务的时候，往往需要很高的介入度，消费者也会就此对目标品牌进行深入了解
。
 总而言之，提高品牌认知是形成品牌联想的必要环节，它将直接关系到品牌形象的构建以及消费者是
否会持续关注这个品牌，这在基于顾客的品牌资产组成中至关重要。
 品牌形象 品牌形象被定义为顾客对品牌的感知，它反映为顾客记忆中关于该品牌的联想，而后者是
消费者记忆中与品牌节点相关联的其他信息节点，包含顾客心目中的品牌含义。
比如说，一提到路易威登，进入消费者大脑的相关品牌联想也许是奢侈、高端、尊贵以及帆布旅行箱
，那么路易威登建立起来的就可能是奢华尊贵却又‘‘简而不凡”的品牌形象；提及沃尔沃，人们会
想到安全、可靠，那么沃尔沃就很有可能会被人们认为是全世界最安全的轿车等等。
因此，积极的品牌形象是通过营销活动将强有力的、偏好的、独特的联想与记忆中的品牌联系起来而
建立的。
这就意味着，企业家和营销者可以通过一系列的营销活动和营销以外的其他方式形成有益的品牌联想
。
具体而言，品牌联想的构建可以分为以下三个维度： 1.品牌联想的强度 消费者会通过多种方式对品牌
属性和品牌利益形成信念，如果顾客能够仔细考虑产品信息并把这种信息联系到现有的产品知识之上
，品牌联想就会变得更强有力。
这种强度的打造一方面可以借助公司信息源，如广告，又可以诉诸其他具有创意的交流手段，正
入Starbucks、Google等公司一般，它们在没有进行密集性广告活动的情况下，一样通过氛围的渲染和
增加，与消费者的接触点建立了强有力的品牌形象。
 方正集团在营销其子品牌方正IT时力求增大与顾客的接触可能性，从“‘嘀’和你说早安”的地铁售
检票系统，到“我在哪里，生活亮点就在哪里，，的智能电路板，再到“有字的地方就有我”的跨媒
体阅读解决方案等，方正IT从公司信息源出发，整合多渠道营销方案，打造其“正在你身边”的公司
形象，使其成为了一个拥有强有力联想的品牌。
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编辑推荐

《中国金融品牌营销创新1》由南方日报出版社出版。
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名人推荐

我们已经拥有强大的金融实力，却还需要与之匹配的金融品牌改变“金融小国”的身份。
本书检阅的正是我国金融品牌的年度建设行为，加冕的是优秀的金融品牌企业，探寻的是提升我国金
融品牌形象与能力的路径及方法。
这是提升社会金融品牌关注度的新起点，也是从业者得以学习与成长的新台阶。
 ——黄升民 中国传媒大学广告学院院长、教授、博导 在金融行业，有些企业的品牌建设起步较早，
已经取得了阶段性的成功，积累了丰富的品牌营销传播经验，需要总结、提高；有些企业的品牌建设
刚刚起步，还在步履蹒跚之中，需要学习、借鉴。
本书总结了一些企业的品牌营销传播经验，相信对于另一些企业的品牌建设有借鉴、参考的价值。
 ——黄合水厦门大学新同传播学院副院长、教授、博导 品牌是价值感的生成工具。
只有价值层面上的产品，没有价值感层面上的品牌，是走不远的。
品牌建设的首要前提是企业要有愿景，要有梦。
现在的问题是，做梦的人都是临时工。
金融品牌的打造之路。
还刚刚开始。
太多决策者对品牌的长期性、系统性和战略性缺乏充分认知，短于投资，急切期望收获。
相信本书的案例，可以让人有所增益、有所启悟。
 ——金定海上海师范大学人文与传播学院副院长、教授、博导 金融产品和服务能否受到金融消费者
的青睐，主要取决于金融机构的信用和口碑。
金融品牌的建设是金融机构提升市场竞争力的一项长期战略，本书展示了由《理财周报》2011中国金
融品牌“金象奖”获奖单位在过去几年打造和推广其产品和服务品牌的探索和努力，这些案例创意新
颖，时代感强，值得关注！
 ——刘锋 国际金融理财标准委员会认证与标准咨询委员、加拿大麦吉尔大学教授 对于金融服务品牌
而言，一直以来“信任”是赢得客户的基础，绩效表现是留住客户的关键。
面对白热化的市场竞争，中国金融服务品牌需要提升思考，在建立信任、追求绩效的同时， “寻找一
个能反映自身特色并形成差异的品牌定位与视觉形象；透过将品牌思维全面渗透金融服务公司的相关
行为（在传统的广告宣传活动之外，透过品牌影响金融商品研发与员工行为等），建立一致的客户体
验”，是下一阶段金融服务品牌的成功关键。
 ——李怡静 扬特品牌同盟中国区董事总经理
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