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金融業的產品定位
、品牌與創新



前言：數不清的卡

遠程飛行很划算 在家樂福購物有優惠

遊玩台灣有好康



前言：數不清的卡

一卡在手，平安無窮 信用卡也可以卡哇宜

浪浪認同卡



前言：數不清的卡

從市面上數不清的信用卡

瞭解到定位與創新的觀念

在金融業相當普遍



前言：金融業寵物商機

• 截至2020年，台灣寵物產業全年產值逾
300億元、創歷史新高

• 看準寵物市場商機，金融業陸續祭出寵
物卡、寵物險、獸醫整合性金融服務來
搶攻



前言：信用卡的未來發展

可當夜燈的信用卡

可顯示累積刷卡金額的信用卡



產品概論與金融商品

產品的形式



產品概論與金融商品

產品的形式
• 製成品、服務



產品概論與金融商品

產品的形式
• 個人、組織



產品概論與金融商品

產品的形式
• 地方、活動



產品概論與金融商品

產品的形式
• 理念



產品概論與金融商品

產品的內涵
• 前一節讓我們了解產品的樣貌，為了規劃產品，更應

該了解產品的內涵，可以分為五個層次



產品概論與金融商品

產品的內涵



產品概論與金融商品

產品的內涵



產品概論與金融商品

金融商品的核心利益與利益組合
金融商品的基本型態：
• 理財型金融商品

• 活存、定存、債券、基金、股票、退休年金計畫
• 核心利益：帶來財務安全（存款）、獲利機會（基金、股票）

或未來生活的保障（退休金計畫）

• 信用型金融商品
• 信用卡、房屋貸款、小額信用貸款、擔保貸款
• 核心利益：預支資金，方便資金調度，或提早擁有產品（如

房屋、汽車）的使用權或擁有權

• 保險金融商品
• 人身保險（如人壽保險、醫療險、意外險）與非人身保險

（如汽車險、地震險、房屋險）
• 核心利益：提供風險管理，以降低意外事件對當事人或受益

人的生活或資產造成的衝擊



產品概論與金融商品

金融商品的核心利益與利益組合
• 以上提到的核心利益只是提供給顧客的「最基本利益」
• 業者為消費者創造的利益應該要差異化，才能在市場

上脫穎而出
• 因此金融商品往往不會提供單一利益，而是利益組合

（benefit bundle）
• 某些利益是眾多業者共有的，某些利益只有少數業者

有提供，甚至是獨特的



產品概論與金融商品

金融商品的核心利益與利益組合



金融業的定位

定位的意義
• 我們之所以會馬上聯想到某個鮮
明形象，是因為定位的結果

台灣規模最大的網路書局 台灣金融界的先驅與龍頭



金融業的定位

定位的意義
• 過程：在消費者腦海中，為某個
品牌建立有別於競爭者的形象

• 結果：消費者所感受到的相對於
競爭者的形象

專業清新、盡社會責任的銀行



金融業的定位
定位的意義
• 定位最重要的前提：差異化

(differentiation)

• 定位的結果是以消費者的主觀認
知來判斷

• 定位並非一成不變，當環境改變，
品牌可能需要重定位(repositioning) 

2003年，麥當勞放棄了延續50多年的“溫馨家
庭”，重新定位“我就喜歡”（I'm LOVIN' it）
的時尚個性品牌，其目標消費羣也轉向了擁有
消費能力、追求時尚個性的青年消費者

差異化代表追求獨特的、有別於對手的核心服務



金融業的定位

定位的重要性
• 佔據目標顧客的腦海版圖

• 清楚的定位比較容易擠入消費者的
記憶空間

• 協助口碑流傳，擴大市場基礎
• 有特色與清楚的形象，口碑才有著
力點

• 作為行銷策略規劃的基礎
• 產品包裝、廣告設計、價格或銷售
管道等行銷組合決策，都必須配合
定位才能凸出產品形象

• 降低服務的知覺風險
• 清楚的定位可降低因服務的無形性、
易變性造成的消費者知覺風險



金融業的定位

定位基礎
• 屬性(Attributes) 

• 功能(Functions)

• 利益(Benefits)

• 個性(Personalities)

• 使用者

• 定位基礎是用來表達與競爭對手
差異之所在，即定位的切入點

AFBP



金融業的定位

定位基礎
• 屬性與功能

• 屬性是指構成實體產品的有形元素
或無形特質

• 功能是指這些屬性「有甚麼用途或
發揮甚麼作用｣

• 服務的屬性來自實體環境、服務人
員、服務流程、價格及其他服務特
性；每一項屬性都有其功能

元富證卷 生技投資銀行



金融業的定位

定位基礎
• 利益

• 傳達服務可以為顧客解決什麼問題，
或帶來什麼功用(利益)

• 提款方便又省錢
• 輕鬆入門、輕鬆存美金

• 永豐銀行「鈦豐卡」
• 還給消費者現金自由、幫消費者賺錢的信

用卡



金融業的定位

定位基礎
• 品牌個性

• 適合較昂貴、彰顯個人品味或地位的服務

• 頂級尊貴的信用卡

• 崇尚極簡與冷靜內斂

• 誠心誠意、從聽做起



金融業的定位

定位基礎
• 使用者

• 強調哪一類型的人最適合或最該使
用某個品牌

• 和品牌個性定位幾乎同步，都是在
暗示「想表現某某個性的人，最適
合用這品牌。」

• 以「認真的女人最美麗」走紅的台新玫瑰
卡標榜最適合認真生活與工作的女性



金融業的定位

定位的選擇
• 直接面對競爭

• 將產品定位在跟競爭者類似的訴求

• 尋求空檔避開競爭
• 以市場上從未出現的形象來定位



金融業的定位

定位的選擇
• 巧妙界定消費者比較各品牌的基
準或範圍
• 中台灣最尊貴的貴賓理財中心
• 中小企業最信賴的銀行
• 過去三年亞洲Top 10基金



金融業的定位

定位的選擇
• 定位選擇的判斷標準

• 競爭差異性
• 差異性越大越能吸引目標市場的注意
• 銀行以「良好的服務態度」為定位？

• 市場接受度
• 是否被目標市場認可，或認為有必要或

重要的
• 標榜「經理人都是碩士的銀行」

• 本身條件的配合
• 符合企業本身的目標與策略
• 有恰當與足夠的資源配合



品牌的意義與功能

• 品牌的意義

• 品牌兩大元素

• 品牌名稱：經由語言及文字
表達

• 品牌標誌：包含符號、圖案
設計或特殊文字

品牌

可書寫、發音，用聽覺辨識
如：星展銀行、DBS、
Development Bank of Singapore

用視覺辨識



品牌的意義與功能

• 品牌的意義

• 品牌用來傳達產品特質，創
造品牌辨識

• 為品牌建立有別於競爭者且
能讓消費者辨別的特色

品牌



品牌的意義與功能

• 品牌的功能（消費者角度）

• 濃縮資訊與協助辨識

• 產品種類繁雜，消費者藉由品牌濃縮資訊

• 提高購買效率

• 濃縮資訊之後，讓消費者的購買決策省時
省力

• 提供心理保障

• 知名品牌在市場上的良好形象和信賴感，
成為消費者心目中的品質保證

品牌



品牌的意義與功能

• 品牌的功能（企業角度）

• 有助新產品推出與市場開拓

• 品牌濃縮資訊的功能讓消費者很快了解新
產品

• 作為有力的競爭武器

• 較易引起消費者注意與記憶

• 可以避免陷入價格戰

• 成為企業的資產

• 品牌權益

品牌



品牌權益
• 品牌權益代表品牌的價值

• 由顧客的反應來決定，共有5大層面：

品牌



• 創新不保證成功﹐不創新卻是死
路

• 創新(innovation)被普遍認為是企
業擁有持續競爭優勢的關鍵

• 服務業者應積極尋找、規劃與執
行具備競爭差異性、被市場認同
的新服務，以鞏固市場地位

服務創新



新服務的分類

• 主要服務創新

• 指市場上前所未有的核心服務，通
常包含新的服務特徵、突破性的流
程、新的服務類名稱等

• 往往與科技的突破有關

• 「網路下單」剛出現時，即為主要
服務創新

服務創新



新服務的分類

• 服務延伸

• 新增服務項目或程序讓市場耳目一
新

• 得來速ATM

服務創新



新服務的分類

• 服務改善

• 適度改進現有服務

• 如櫃臺放置老花眼鏡、為等候顧客
量血壓

服務創新



新服務的分類

• 風格改變

• 改變某些服務元素的外貌

• 如重新粉刷大廳、員工換新制服

服務創新



新服務構想的來源
• 消費者：建議與抱怨是構想來源

• 企業內部：從工作或與顧客互動中產
生新構想

• 競爭者：參考競爭者作法，取得新構
想

• 合作企業：經銷商、廣告商等可提供
新服務構想

• 研究機構：學術刊物、研討會或有新
觀念與技術

服務創新


