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《金融营销学》

内容概要

《高等学校应用型本科管理学"十二五"规划教材:金融营销学》不仅包含金融领域的基本理论问题，让
学生对基本概念和基本理论有完整的掌握，而且包含本领域的基本实践问题，让学生对实务操作有一
定的掌握，以适应未来工作的需求。通过系统学习和掌握这门课的基本知识、基本理论与方法，可以
使学生系统地深入认识金融营销领域的基本问题，全面把握金融营销的内在联系和运作规律，分析当
前我国金融营销领域的存在问题，提高金融营销的实战能力。《高等学校应用型本科管理学"十二五"
规划教材:金融营销学》吸收了国内外最新研究成果，特别是借鉴了近年来国内外的金融营销案例。
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《金融营销学》

章节摘录

版权页：   插图：   产品差异化分为垂直差异化和水平差异化。垂直差异化是指提供比竞争对手更好的
产品；水平差异化是指提供较竞争对手而言具有不同特性的产品。 （一）垂直差异化 顾客会对购买
产品而获得的价值和需要耗费的成本进行比较以作出购买决策。因此，提供比竞争对手更好的产品意
味着企业一方面需要提升产品的价值，另一方面需要降低顾客的成本。提升金融产品的价值最主要的
是提升其核心价值。而提升其核心价值要求金融企业以顾客为中心，以市场为导向，用高质量、多样
化的服务来满足顾客的多种需求。因此，企业需要改变旧的服务模式观念，即企业单项实施、顾客单
纯接受的观念，并树立起一种全方位、双向互动的观念。这种观念关注的是顾客在金融产品的选购和
使用过程中自我表达的重要影响。因为只有顾客最了解自身的实际需要，所以顾客对金融产品提供过
程的参与将有助于金融企业迅速了解顾客的需求，同时也有利于顾客对企业提供的金融产品产生合理
的预期。而且，顾客在决策过程中的参与本身也将让顾客产生对金融企业的归属感和认同感。另外，
由于服务是由金融企业的多个部门共同提供的，因此金融企业内的每个员工都应该树立以顾客为中心
的理念。这种理念的建立一方面需要通过岗位规范、业务具体服务标准和业务操作规程的制定来保障
，另一方面需要企业建立与此相适应的绩效考核机制。此外，企业还应加强培养员工的业务素质。顾
客的成本包括顾客的货币成本和非货币成本。顾客的货币成本主要是产品的价格，顾客的非货币成本
则主要包括顾客的时间成本、体力成本和精力成本。 降低顾客的货币成本，提升金融产品的价格竞争
力就要求金融企业加大对金融产品成本的管理力度。对成本的管理需要遵循以下几个原则： 1.战略思
考原则。企业应站在发展的中、长期战略高度进行成本管理，避免节省小成本，丢失大收益，节省现
在的成本，丢失未来的发展。有助于企业持续稳定发展的投入在任何时候都是不能节省的。 2.系统实
施原则。成本管理的实施，必须打破单位、部门封闭的界线，把企业作为一个整体进行分析。企业既
要看到各个部门产生的成本，又要看到在部门之间产生的成本。 3.不断改进原则。成本控制是没有止
境的，无论你现在成本控制工作做得如何好，都仍有挖掘的空间。在成本控制上，必须与时俱进，不
断地改进成本管理办法，从而不断地降低成本。 4.全员参与原则。成本的形成是发生在企业组织运行
的每一个活动上，因此每一个员工都能成为一个成本控制点。而企业也应发动全员，让每一名员工都
参与到成本控制的探索和实施中来。为此，企业应构建有效的激励机制，让努力降低成本、增加产出
的员工得到鼓励，以激励更多的人参与到成本控制中来。此外，有利于成本控制的氛围也应在企业中
建立起来。
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《金融营销学》

编辑推荐

《高等学校应用型本科管理学"十二五"规划教材:金融营销学》紧密贴近我国金融业的最新发展和实践
，内容新颖、体系健全、案例丰富，可以作为本科院校、职业院校和金融机构的培训教材。
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