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央视广告有一个叫做“相信品
牌的力量”，我觉得这个广告很适用
当前的金融业。现在金融业的竞争
不仅是产品的竞争，服务的竞争，更
是品牌的竞争。

中国经济崛起为金融
品牌建设提供了重要机遇

这里面主要讲两个北京银行
的小故事。北京银行在发展过程
当中，2005 年的时候与 ING 集团
有业务合作，他们入资北京银行，
成为北京银行的第一大股东。入
资的时候，北京银行应该说非常
小，当时的资产质量也比较差，净
资产还不到一块钱，是亏损的状
态。但是 ING 当时是在国际排名
前十位的金融集团。但是经过几
年的发展，这个差距急速缩小。通
过合作或者说引资，使得北京银
行与 ING 两个集团的合作上升到
两个城市的合作，甚至上升到两
个国家的交往。比如说，去年 9 月
份北京市委书记刘淇到欧洲访问
时，去到 ING 集团，并为北京银行
阿姆斯特丹代表处揭牌，加强北
京与阿姆斯特丹两个城市的交流
与往来。今年 9 月初，阿姆斯特丹
的市长带着凡·高的画到北博办
展览。用这位市长的话来说，这次
凡·高画展是一个自画像的画展，
相当于西餐过程当中的一个开
菜。因为一年的时间只能办一个
小型的展览，要想真正办一个大
型的展览必须得用三年的时间。
在这个展览上也打了 ING 与北京

银行的 Logo，通过这种合作，北京
银行的品牌也得到了很大的提
升。

提升品牌的四个主要
路径

第一个实践，通过实施战略创
新，提升品牌的影响力。北京银行
成立的时间相对不长，而且基础
比较差。那么在发展过程当中，我
们主要是通过实施战略创新，提
升品牌的影响力。北京银行在成
立之初的时候，根本就提不到有
什么品牌，基本上人家都认为你
根本不入流。所以当时我们实施
的战略主要有五个方面：第一个
叫化解不良。我们用了十年时间，
消化了六十多亿的不良资产，我
们都是通过自身来消化的。第二
个是引入外资。我们通过引入外
资，学习了外方在风险管理、零售
银行等先进的理念和做法。第三
个是走出去。从 2006 年开始在外
地设立分行，现在 9 个地方有了
分行。和其它商业银行不一样，原
来我们限制得很死，只能在城区，
现在逐步扩展到郊区和全国。第
四个是公开上市。第五个综合发
展。我们获得了两个国家级的试
点项目，一个是首家消费金融公
司，一个是首批入资保险公司的
试点，这两个都是国家级的试点。
围绕这些重大的战略，北京银行
的品牌得到了提升。

再一个实践，通过强化经营特
色来提升品牌。北京银行的经营特
色也是根据北京银行的市场定位决
定的，我们是为中小企业服务，为当

地的市民服务。这个过程中，打造了
“小巨人”品牌，推出了科技金融、文
化金融、绿色金融等特色服务。科技
金融主要是为中关村地区的科技型
中小企业给予贷款支持；文化金融
最早突出版权质押贷款，为文化创
意企业贷款；绿色金融的特色主要
是节能贷款。

第三个实践，是通过履行社会
责任，提升品牌的影响力。为客户
创造价值，为股东创造收益，为员
工创造未来，为社会创造财富，这
四个方面是我们始终坚持的理念。
所以我们也是积极地回报社会，履
行社会责任，从而提高北京银行的
品牌公信力。

第四个实践，就是与媒体的合
作，传播品牌理念。这几年我们也加
大了与央视及一些新闻媒体的合
作，通过广告平台宣传北京银行的
品牌、产品和服务理念，并且注重与
媒体的沟通。

关于品牌建设的几点
思考

一是加强战略层面对品牌建
设的思考。在当前的经营转型情
况下，品牌建设要贯穿于企业发
展的整个环节当中。二是不断拓
展金融品牌的内涵。金融品牌要
与企业的文化建设紧密相结合。
北京银行的理念是真诚所以信
赖。三是打造有特色的金融平台。
特别是像北京银行成立时间短、
区域面比较窄，这样的商业银行
一定要有特色。我们的特色就是
科技，中小企业文化创意，还有绿
色节能减排等。

金融业向品牌竞争升级
严晓燕

李仁杰

中国的金融业在过去的十年有
着快速的发展，在金融产品市场营销
的过程当中，大家也逐渐地从关系营
销向品牌营销转变。

品牌要有逆差。讲到品牌，台湾
有个著名企业鸿基的董事长说过一
句话，品牌的价值就是市场的定位乘
以知名度。那么市场定位，我觉得可
以从几个方面去理解。一是市场需要
什么？我们能够提供什么？二是市场
定位要思考：我们能够为客户提供哪
些增值的服务？也就是说有品牌和没
有品牌的差异，或者说这个品牌跟那
个品牌的差异。三是我在为这个市场
定位服务的过程当中，要有逆差，因
为服务要付出成本，通过付出，通过
服务，得到的收入与付出的东西要有
逆差。

品牌价值的提升要靠创新。 从
知名度来说，首先知名度要靠时间和
规模的长期积累。其次，知名度的高
低跟品牌的价值也不是正相关关系。
如果说定位不清，或者说在服务的过
程当中没有逆差，你知名度越高这个
品牌的价值就越低，甚至是负数。同
时，知名度的提升，或者说品牌价值
的提升要靠创新。这个创新涵盖新思
维、新模式、新产品、新工具，总而言

之要有一些新的服务来不断提升品
牌的价值。

社会化媒体兴起对品牌宣传的
挑战。大家都知道品牌的价值要靠宣
传，而当前社会化媒体的兴起给品牌
宣传带来了挑战。比如说即时通讯、
博客、微博、社交网站等等，这些新的
媒体都有一个很突出的特点，就是互
动，以人为中心的互动。新媒体的特
点也带来了一种革命。这种革命，一
是传播的速度快；二是传播的对象精
准；三是传播的成本比较低；四是能
够化被动地接受为主动的传播。因为
是广大主体的参与，所以显得更有可
信性。另外，新媒体具有随便化、裂变
式的传播方式，而且参与主体更加多
元，沟通的方式是交互式的，这就导
致它的可控性差。虽然说新媒体还不
能完全取代传统的媒体，但应该要考
虑如何与传统的媒体进行整合，进行
互补；同时由于新媒体对交互性要求
比较高，因此我们要时时关注它的一
举一动，并且进行时时反馈。由于新
媒体包括了传播方式的变化、传播主
体的变化、沟通方式的变化，因此我
们称之为这是一场媒体传播方式的
革命。

适应新媒体出现带来的变革。那
么在新媒体大量涌现的形势下，作为
商业银行来讲，我们也要考虑如何去

探索、去应用这些新媒体。所以我想
谈几点我们的思考：

一是先有定位然后再争取资
源。 刚才讲了品牌的价值不是简单
地知名度越大价值越高。首先要知
道市场需要什么，你能提供什么；而
且在提供服务的过程当中，要为客
户带来增值服务；为客户带来增值
服务的过程当中，应该要有盈利。只
有通过名副其实的增值服务，为客
户带来价值的创造，这种平台才能
够有序、才能够持久。二是客户提供
服务的过程当中，我们经常还讲到
短板效应。因为服务的环节很多，
最薄弱的环节可能决定了服务的
价值。三是要以对消费者有贡
献的创新作为品牌打造的手
段。在为客户提供服务的过程
中使自己的品牌不断地升值，
要通过创新为客户提供有价
值的服务，有贡献的服务。
四是品牌的打造也是一种希
望工程，需要长时间的积累，
三十年、五十年持之以恒。作
为经营管理者来讲，要有一种
前人栽树后人乘凉的思维，不
能急功近利。我们需要一代代
的努力才能打造一个世界知
名的品牌。五是在企业内部要
有好的工作机制。对内要积聚

国际视野品牌营销人才；对外要广
泛向同行学习，广泛参与社会品牌
宣传活动，整合各种媒体；在内部
的组织架构、工作机制、业务流程
都要适应新媒体出现而带来的变
革。

总而言之，品牌首先要有自己
的明晰的市场定位，并以此逐步提
高自己的市场认知度；其次要重视
新媒体的诞生，学会用好新媒体。引
用国际新闻集团董事长默多克先生
的一句话：一个国家也好，一个企业
也好，如果低估了或者忽视了这些
新媒体，可能会带来很多困难或者
是危险。我们的金融业也是如此。

金融业向品牌营销转变

民生银行成立到今年才十五年。
今年我们的品牌战略刚开始实施。为
什么这么说呢？我个人认为品牌是企
业价值理念、商业模式和服务特征一
种外化的体现。实际上从长远来看，
主要还是企业真正价值的外化。企业
的品牌树立，包括它的定位、认知度
和美誉度。民生银行十五年来一直在
想着打造我们的品牌，但是我总觉得
时机都不成熟。因为，品牌的树立，不
是说根据教科书就可以树立的，一定
是根据自己行业、企业的特性。在市
场的拼搏中，逐步找到自己真正的定
位，逐步找到自己真正的能力和长
处，找到自身的特色。这时候，你才等
于找到自己的品牌了。

做品牌最重要的是做企业的价
值。比如，有一些品位不怎么高的小
品选手一夜之间就红了，挣点钱是可
以的，但我相信他们成不了艺术家。
这里面很多经纪公司是推手。我们做
企业真正做品牌，是做企业的真正价
值。至于说品牌的推手，可以交给经

纪公司承担。你把战略定位以后可以
交给经纪公司去办，这是专业的东
西。我相信国际上许许多多的大企
业，实际上品牌服务是外包的。而作
为一个企业，最重要的是要找到自己
真正的定位。

品牌的标签要由客户群体来
贴。民生银行前十五年一直在寻找
战略定位。可能大家现在对民生银
行的品牌感觉和认知度已经比较明
晰。认知度是一个民营企业的首先
定位。第二个是否对民营企业服务。
好像是在逐步转型，但是有什么服
务特征？也不太明确。有一点是明确
的，创新意识很强，变化很快，随市
场而变。我相信大家会说民生银行
机制比较灵活。我们想一个企业的
品牌推广，最终还是他的客户群体
来贴标签。标签是别人给你贴的，不
是你宣传的，长期来说是这样。所以
民生银行在前些年，我们大体上对
外宣传都是宣传改革、创新、新银
行、新体制。民生银行是一个灵活的
银行，民生银行是一个随市场而变
的银行，民生银行是在服务上勇于

创新的银行。民生银行在前十年要
解决生存问题。在生存的时候，你说
你的每一个定位，这些都太奢侈。北
京银行同我们一样，在前十几年也
是清理不良资产，逐步塑造自己正
面的美誉度。我们前十年创造这样
的品牌，只是让大家认知，我们不是
一家庸俗的、平庸的银行而已。

通过产品和服务明确企业的定
位。定位这十五年民生银行确实进行
了许多改革，第一个改革，显然是我
们的独立评审体系。2007年我们做事
业部；2009 年真正开始重新定位，回
到我们自身的市场定位中，开始做商
贷通。2009年我们已经解决了生存问
题，做好了一些准备工作，我们转向
真正为民营企业服务、为中小企业
服务、开展商贷通业务的品牌。这应
该是利国利民，三者得利的一种定
位。为什么我们把小微企业单拿出
来，把商贷通作为一个产品来推？因
为我们希望在目前这样一个社会难
点问题上做一些努力，得到全社会
的公认，从而在大家心中有这样一
个定位。这两年我们有两千多亿贷

款，有 30 万客户。这样一个品牌很
快在方方面面带来许多价值。现在
我们对民营企业的服务会通过金融
管家、金融俱乐部等形式来拓展。包
括前一段时间跟全国工商联共同推
出的民营企业 500 强等，我们都把
自己定位是民营企业，民生银行是
民营企业自家的银行，定位在这么
一个品牌上。

公益事业创造美誉度。我们基本
上每年会拿出利润的 1%做公益事业。
一个是在教育方面，一个在农业扶贫
方面。我们连续 6年，每年拿出 145万
元在中央电视台做销售应急农副产品
的广告，而对农民是免费的。现在已经
销售了七百多万公斤的农副产品，帮
助农民赚了 600多亿元。我们收到很
多来信，感谢民生银行做这个事情。当
然，我们也在艺术品领域做一些公益，
包括炎黄艺术馆、现代美术馆以及现
在在建的中国书法博物馆，还有上海
的法国馆。这些公益事业都会给民生
银行带来很好的宣传。但是民生银行
真正的金融品牌战略，我想还刚刚开
始。

品牌是企业价值的外化
洪崎

（本版文字均由本报记者丁明豪根据会议发言整理，未经发言者本人审阅）

在当前的经营转型
情况下，品牌建设要贯穿
于企业发展的整个环节
当中。金融品牌要与企业
的文化建设紧密相结合。

北京银行行长 严晓燕

品牌首先要有自己的
明晰的市场定位，并以此
逐步提高自己的市场认知
度；其次要重视新媒体的
诞生，学会用好新媒体。

兴业银行行长 李仁杰

品牌是企业价值理
念、商业模式和服务特征
一种外化的体现。实际上
从长远来看，主要还是企
业真正价值的外化。

中国民生银行行长 洪崎
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