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本报记者南农

马蔚华走到哪里，哪里就有新闻。
当他把招商银行“一句话（因您而变）、
一朵花（金葵花）、一个人（郎朗）”的
品牌营销理念以“三个一”的方式说
出的时候，参加论坛的 300 多名金融
高管和业内专家都表现出恍然大悟
的愉悦和智慧被激发的亢奋。

在社会经济结构转型、竞争压力
不断激增的背景下，金融品牌如何适应
转型的需求？在金融需求不断变化、细
分中，金融业的品牌战略应该如何实
施？21日到 22日，第七届中国金融品
牌论坛举行，行业领袖、业内专家、著名
学者聚首北京，纵论转型中的金融品牌
创新，指点品牌营销路径，共同探索新
媒体环境下的金融品牌管理新机制。

金融品牌的树立
应体现时代变化、注重民生

金融品牌的树立应该体现时代变
化，成为与会人员的共识。“当前，中
国正处于社会转型、经济转轨的历史
时期，国内银行面临的经营环境、约
束条件、社会需求发生急剧变化，纷
纷致力于转变过度依赖存贷款、大企
业、高成本、高利差、资本消耗快的传
统经营模式，更加注重节约资本、关
注中小企业、特别重视非利差收入。
银行战略转型，品牌建设也需要随之
转型。”招商银行行长马蔚华说。

阳光保险集团董事长兼总裁张
维功说：“品牌不是简单的形象宣
传。金融企业怎样做好服务，如何树
立起客户服务的品牌，答案只有一
个，就是适应不断变化的社会和客
户需求。当中国经济社会开始更加
注重民生时，就注定了人文追求是
转型时期金融公司特别是保险企业
首先应该考虑的问题。”
“在市场竞争不充分的时候，似乎

企业说什么就是什么。现在不同了，应
该是客户感受到什么，才是什么。保险
公司的本质是为人解决可能遇到的危
机，所以把服务做好、把客户利益永远
放在第一位就是树立保险公司品牌的
关键。”张维功说。（下转第二版）

金融领袖聚首
指点新环境下品牌江山

在抵制了两年之后，中国钢铁行业终于接受了铁矿石“指数
化定价方式”。

9月 20日，中国钢铁工业协会(以下简称“中钢协”)联合中
国五矿化工进出口商会和中国冶金矿山企业协会正式推出“中
国铁矿石价格指数”(CIOPI)，该价格指数将于 10月起按周公布。

中钢协秘书长张长富告诉《中国企业报》记者：“不能再用别
人的指数了。”目前，国内钢铁生产企业强烈要求推出自己的铁
矿石价格指数。

华东一家大型钢企高层在接受《中国企业报》采访时认为，
事实上，无论是钢企还是贸易商，都更愿意采用更有利于自身的
指数。但国际三大矿业巨头对中国铁矿石价格指数并不认可。

国家发改委价格司副司长周望军表示，发布中国铁矿石价
格指数意在影响国际铁矿石预期价格的形成，打破国际巨头垄
断市场的格局。中国购买铁矿石的外汇支出年均增长高达
46.8%。

上述华东一家大型钢企高层认为，该指数的推出，意味着中
国已经认可铁矿石价格“指数化”，拉开了铁矿石金融化趋势的
序幕。

钢企深受国外指数之苦

山东一家钢企采购部负责人告诉《中国企业报》记者，最近
1年来，进口的铁矿石的价格都是依据“普氏指数”，该指数是必
和必拓、力拓、淡水河谷认可的铁矿石价格指数。公司很希望能
有自己的铁矿石价格指数，不然将完全受国外矿业巨头的摆布。

从去年开始，国际铁矿石“三巨头”宣布放弃长期协议定价
机制，转而采用指数定价的方式，铁矿石价格指数的重要性日益
凸显。不过，中国的钢铁企业每每跟三大铁矿石供应商进行谈
判，依据的都是“普氏指数”。

国外的指数也并不客观，据联合金属网的分析，从技术层面
看，国际三大铁矿石指数并不十分科学。从 2010年 1月至 2011
年 5月，普氏指数与 TSI指数的价差均值为每吨 0.3美元，普氏
指数与 MBIO的价差均值更是高达每吨 2.3美元。

西部一家钢企的贸易公司负责人马经理告诉《中国企业报》
记者：“这些指数在期货跌的时候，指数跌的不明显，一旦铁矿石
价格走低，海运指数会马上涨上来，一点不客观。”

据记者了解，在中国铁矿石需求明显下降的情况下，最近
海运指数明显在不可思议地增长。海运指数从 8月 9日起强烈
反弹，至 9月 6日收于 1767.00点，创下自去年 12月份以来的
新高。
“中国一个国家铁矿石进口就占全球铁矿石进口贸易量的

65%，中国铁矿石进口目前在下降，海运指数走高明显不符合客
观情况，国外这些指数明显偏高，根本没有考虑到目前的钢铁行
业形势。”上述山东一家钢企采购部负责人说。

据了解，三大矿山基本垄断了世界海运市场的 70%左右，
铁矿石运费的涨跌起伏，与矿山公司背后操控有关。

据中钢协统计，今年前 8个月，中国因进口铁矿石价格上涨
多支出外汇 200.5亿美元。

张长富告诉《中国企业报》记者，中国铁矿石价格指数将会
把真实放在第一位，会告诉大家钢铁行业真实的情况是怎样的。
据了解，中国铁矿石价格指数由“国产铁矿石价格指数”和“进口
铁矿石价格指数”两个分项指数组成。

墙内开花墙外不香

一位长期与三大矿山打交道的铁矿石进口商马振军告诉
《中国企业报》记者，从目前来看，三大矿山仍然倾向于使用普氏
指数，并且没有改变的意图。

上述华东一家大型钢企高层也向《中国企业报》记者表示，
三大矿山现在根本不可能认同中国铁矿石价格指数，该指数的
作用不会显现。尽管普氏指数国内钢企不能认同，但事实上现在
就是在按普氏指数购买进口铁矿石。

推出该指数的中钢协也有些不自信，对于如何让国外认可
该指数的问题，张长富告诉《中国企业报》记者：“我们只是做好
自己的事情，并未和国外三大矿山有过接触。”

更有一位钢企人士表示：“中国企业没有定价权，使用什么
指数还是三大矿说了算。”

去年，掌控了全球铁矿石海运贸易量 70%以上的全球三大
矿山，为抬高矿价而废除年度定价，转而强势推行季度定价。此
举引起全球钢企反对，尤其是铁矿石最大进口国中国。但无奈的
是，面对誓将指数定价进行到底的三大矿，包括中钢协在内的铁
矿石买家发出的所有抗议均毫无效果。

一位不愿具名的钢材专家对记者表示，对于中钢协推出的
“官方版本”铁矿石价格指数并不看好，此前，国内已有多家机构
发布过铁矿石价格指数，但效果犹如石沉大海。中国钢铁业已事
实上接受了“指数化定价”，但仍需适应全新的游戏规则。

中国铁矿石价格指数的推出并非一无是处。有专家表示，虽
然中国铁矿石指数对三大巨头影响不大，但对三大巨头之外的
其他中小型矿山会有一定影响，再加上国内钢铁企业集中度的
提高，议价能力将会有一定的提升。

中国铁矿石价格指数推出难掩尴尬

钢企力挺 市场不认

马蔚华、张维功、洪崎、李仁杰、严晓燕等企业高管在
中国金融品牌论坛上纵论金融品牌创新

9 月 21 日，招商银行与阳光
保险集团在北京签署战略合作协
议。招商银行行长马蔚华和阳光
保险集团董事长兼总裁张维功出
席签约仪式。双方一致认为，作为
中国最具活力的股份制商业银行
和成长最快的保险集团公司，双
方具有很强的相似性和互补性，
通过建立战略合作关系，一定能
发挥银保合作的复合效应，促进
双方各自的业务发展。双方将在
保险兼业代理、现金管理、投融
资、电子商务、资产管理、公司治

理、相互培训、品牌建设与宣传等
方面开展全面合作。

随着社会财富的积累，消费者
保险意识不断增强，客户全面金融
服务需求不断增加，银保合作的价
值将进一步凸显。马蔚华在致辞中
说：“银保合作是金融业转型发展的
重要内容，这将为客户提供一站式
的服务。”马蔚华还引用了用户在微
博中对双方合作的评价，“策马（马
蔚华）扬鞭，张（张维功）弓搭箭”，表
示对合作前景充满信心。双方希望，
通过此次携手，进一步深化业务合

作，不断创新银保合作模式。
今年，阳光保险的银保业务继

续保持高速发展的态势，在全行业
银保业务整体下滑的情况下，仍保
持了同比 20%左右的增速。2009年
12月，阳光保险以产品准入为契机
与招商银行建立了合作关系；2010
年 3月，双方分支机构合作由北京
地区开始迅速启动，并且合作地区
不断扩大。

图为签约现场，左五为马蔚华，
右五为张维功。

特约记者 许严摄影报道

招商银行携手阳光保险欲创银保合作新模式

策“马”扬鞭“张”弓搭箭

没有品牌建设金融服务行业无法
成功，从产品、服务、设计到客户服务
到公司文化。实际上品牌是一种承诺，
是一条捷径，表明你的公司会提供什
么样的产品。比如他告诉你的利益相
关者，关于你的产品质量和服务的可
靠性，作为一种特点，是一种形象或者
一种特性，是你的公司想去尽力促进
的，而且是你的公司想跟品牌联系在
一起的。我们需要把品牌、公司、形象、
员工，特别是客户能够紧密联系在一
起。

对金融服务行业来说，什么是一
个好的品牌呢？品牌是客户能清楚理
解公司的标准是什么，他们能够信任
这个公司，能够按照这个标准提供高
质量的产品。

二三十年前，银行并不担心他们
的品牌建设，他们担心市场营销、市场
份额和销售，关注客户的忠诚度，当时
他们担心人们是否相信他们，人们是
否相信他们会长期存在。笔者也做过
市场营销，品牌建设并不是他们首先

考虑的事情。当时市场氛围并不是那
么具有竞争性。从根本上来说，品牌是
关乎信任的问题。

银行家的信用，全球来看没有比
他们更糟糕的了。欧洲或者北美的情
况非常尴尬，公众都觉得银行和银行
家要为全球的经济问题负责任，因为
他们影响了所有美国人和欧洲人的生
活。如果你说自己是银行家，你可能会
受到很多方面很多人的质疑和质询。
没有人相信他们，没有人喜欢他们，没
有人愿意帮助他们，所以这是一个非
常糟糕的负面的形象。在全球很多国
家，银行家和银行在人们心中都没有
非常好的形象和印象，这是非常重要
的一个教训。全球的金融危机，所有人
都认为是银行带给他们的灾难。当然，
我们可以看到，其实银行并不是导致
金融危机唯一的或者说根本的原因，
还包括其它的原因必须要去挖掘。

我们如果要继续发展银行，发展
银行业务，就必须要铭记这一点，或者
说克服这个问题。包括我们的顾客、监
管人、纳税人、政府和媒体，甚至是这
些银行的员工们，他们可能都不喜欢

他们的银行。所以我们必须要建立积
极的价值观，积极的银行形象，才能更
好地发展业务。

我们计算得到有品牌的业务可以
获得 15%到 25%利润，但是没有品牌
的业务只能获得 5%到 10%的利润。所
以我认为品牌是至关重要的。在中国
或者其他地方要获得竞争胜利，你就
必须要了解市场中顾客的需求，开展
成功的品牌经营活动。我们考虑的不
是短期的成功，要考虑长期的成功，现
在是国际化、全球化的时代，比如说
10年的历程，可能只是一个起步，我
们希望能够更长的时间在全球取得更
大的成功，需要进行长期的品牌建设。

我们所有的权益相关者都应该通
过品牌了解企业的价值。现在有好的
转变，很多人能够更好理解品牌的力
量，包括银行家或者其他从业人员都
希望共同建立很好的品牌，当然还包
括金融机构，他们也有这样的认识，他
们希望建立自己的品牌，更好的广告，
更好地与公众进行交流。我们必须要
不断开发其他的权益相关者，比如说
政府、监管者和今后潜在的员工，还包

括目前的员工，这些关系都是必须要
维持的。笔者相信，长期来看付出和努
力都会得到回报。

如何建立企业品牌？要通过从上至
下的管理方式，要让所有团队理解你的
理念，你的企业才能长期发展，应该是
从上至下的模式，我们希望所有顾客参
与进来，比如 CEO层面的想法是什么，
让外部世界了解我们这个企业高层的
想法是什么，他们的价值传递方式是什
么样子的。第二点，我们要长期进行很
好的合理管理，笔者认为要长期进行管
理。品牌建设方面也是一样，长期的管
理至关重要。另外一点不要忘记你的员
工，不要只关注外部的顾客，同时还要
关注内部的员工，他们的利益和想法，
你要关爱他们。还有一点要关注质量，
很多金融机构在全球业务都是关注这
一点的，他们不仅是关注金融机构的发
展，同时还关注产品和服务供给方面的
质量和品质。让你的顾客能够记住你的
服务和产品，这样金融机构的形象在人
们心中才会提升。
（作者系经济学人集团中国及日

本董事总经理）

真正的品牌会影响金融业务的一切

在三大矿山依旧掌握铁矿石价格

话语权的情况下，无论中国推出什么样

的铁矿石指数，都无法改变定价权被动

的局面。唯一的办法就是国内钢铁企业

加大联合重组力度，像武钢那样大规模

投资铁矿石资源。


