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解析银行卡的包装与企业营销力的提升

何 爽

（上海金融学院，上海 201209）

摘要：以银行卡在现实生活中的信息传播、交流为启示，分析了银行卡集流通、营销、传播三位一体的特殊地位，提

出银行卡的包装隶属于整体包装的内涵，并结合企业营销力提升的三个分力，论述了银行卡包装与银行企业营销力

提升的关系，明确银行卡的包装既是银行企业营销力的基础、核心，也是企业长期营销计划得以实现的持续保障。

在此基础上，提出了利用银行卡包装来提升银行企业营销力的具体实施方法。
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Analysis of the Bankcard Packaging and Promotion of Enterprise Marketing
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Abstract：Taking the information spread and exchange of bankcard in reality, it analyzed the special status of bankcard

with collection, marketing and spread. The bank card packaging is attached to the overall packing, and combined with

marketing enterprises to improve the force of three points, it discussed the relationship between the bank packaging and

bank corporate marketing promotion, defined the bank packaging was the base and core of bank corporate marketing

which was also the continuous guarantee of realizing corporate marketing plan. On this basis, the use of bank marketing

enterprises can promote the implementation of the force method.
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银行卡既是商业银行融资产负债为一体的新型

金融产品，也是银行发展个人金融、消费信贷、网络银

行、电子商务等新业务领域的主打产品。近年来，随

着中国经济的快速发展，银行卡进入了一个高速发

展、竞争激烈的时期，即使忽略其在功能、服务等方面

的创新，仅就其卡面的包装艺术设计的“追新求变”之

势和“缤纷各异”之态，也足见一斑。银行卡这一特殊

的现代金融产品，已经越来越成为银行拓展金融服务

市场的有力工具和展示企业形象的特殊名片；银行卡

的整体包装也越来越在这“方寸”之间，成为体现和提

升银行企业营销力的重要因素和有力载体。

1 银行卡的整体包装范畴

从整合营销学的角度来看，当今的银行卡包装应

属于整体包装范畴。它不仅具有传统产品包装的意

义，同时还包含从企业市场营销角度，对产品的商业

定位、企业品牌策略、消费者细分策略等进行整体的

把握，并通过外包装进行体现。因此，银行卡的包装

是一个系统工程，不仅具有保护产品、传达信息、方便

运输的原始功能，还和产品的营销策划、商业推广和

科学营销模式等手段结合起来，是实现利润、提升企

业品牌形象、促进销售的最直接、有效、快捷的方式。

1.1 银行卡的传统包装

银行卡的产品结构有两种：一种是磁条卡，卡片

背面有磁条，记载字母、字符及数字信息；一种是芯片

卡，是内嵌电脑芯片的塑料卡，卡片背面保留磁条，也

称智能卡。磁条和芯片是银行卡产品的主要组成部

分，对其功能的实现起着举足轻重的作用。银行卡的

材料是一种高强度的PVC树脂，其物理属性能起到保
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护银行卡磁条和芯片的作用。

外观造型上，银行卡的规格大小非常适合人们日

常携带及钱包存放。标准卡是长方形的几何造型，其

长宽比为0.63，接近黄金分割比；其外轮廓线既有直线

的简洁明快，又有曲线的优雅柔和，不仅体现出形体

的圆润，也具有在拿取使用时保护持卡人和卡面免受

损伤的双重作用。

银行卡作为商业银行的名片，已经成为一种代表

银行形象的符号。从表面上来看，卡片上印着发行单

位的全称、图形图案，以及行徽、卡名，将各种图形、文

字、色彩等视觉元素按照美学的法则，进行排列、组合、

搭配，从而形成统一的整体，起到美化宣传的作用。

1.2 银行卡的整体形象包装

整体形象包装是产品内在的品质形象与产品外

在的视觉形象形成统一性的结果。它是以产品设计

为核心而展开的系统形象设计，对产品的设计、开发，

以及研究的观念、原理、功能、结构、构造、技术、材料、

造型、色彩、加工工艺、生产设备、包装、装璜、运输、展

示、营销手段、广告策略等进行一系列的统一策划、统

一设计，形成统一感官形象和统一社会形象，能够起

到提升、塑造和传播企业形象的作用。整体形象包装

能显示企业的个性，强化企业的整体素质，造就品牌

效应，赢利于激烈的市场竞争

[1]

。

银行卡隶属于服务性行业，只有持卡人刷卡消

费，银行卡的真正营销价值才得以实现。因此，从市

场营销的角度，经过精心策划的、个性化的银行卡卡

面包装，配合整体的形象包装，形成统一的感官和社

会认知，树立起特有的、良好的企业品牌形象，能在市

场竞争中脱颖而出，赢得顾客的认同，从而建立起品

牌的偏好和信心，最终达到营销的目的。

市场竞争所导致的直接结果则是包装原有保护、

美化的单一作用发生了质的变化，对企业品牌形象塑

造产生了多重性作用

[2]

。银行卡的整体包装对一个商

业银行企业而言，不再是为包装而包装，而是含有塑

造企业形象，为实现其商业目的，使其产品增值的一

系列经济活动的一个信息载体。

2 银行卡包装与企业营销力的提升

银行卡作为现代金融流通工具，其卡面包装也是

提升商业银行企业竞争能力和竞争优势的重要因素。

2.1 企业营销力内涵界定

企业营销力又称为营销竞争力，是企业的一切

人、财、物等资源在市场营销层面上的综合体现，是企

业在营销活动中竞争能力和竞争优势的合力

[3]

。

企业营销力体现为 3个分力：价值力、销售力、持

续力。其中价值力是整个企业营销力的基础，是指企

业的产品所能带给顾客的价值，体现出企业的产品客

观上能多大程度满足顾客的需求。价值力包括产品

的使用价值和附加价值。销售力是企业营销力的核

心所在，体现着企业和消费者之间能顺利达成交易的

能力。在产品价值同质化愈演愈烈的市场上，销售策

略的选择尤为重要。持续力是企业持续满足顾客需

求的能力，是企业能持续经营的保证。企业只有持续

地满足顾客的需求，才能实现自身的长期生存和发

展。持续力的内容包括产品生命力、顾客关系维系

力、营销执行力

[4]

。

2.2 银行卡包装是提升企业营销力的途径

2.2.1 银行卡包装的附加值是企业营销力的基础

银行卡虽然只是一张小小的卡片，但它配合内

在、外在的整体包装所提供的服务却体现了其核心价

值、有形价值和延伸价值

[5]

。以广发银行女性卡为例，

其卡片设计透明别致，颜色淡雅时尚，加上其所具备

的贷记卡功能，附加的购物优惠、会员活动等价值功

能，使得该卡倍受追捧，并为此赢得了万事达卡国际

组织营销大赛的最佳女性银行卡银奖。现在的消费

者已具备相当成熟的消费心理，不仅注重产品的使用

功能，还更加关注由综合服务而带来的更深层次的心

理感受。一张银行卡，除一般卡的功能外，还可以具

有贵宾、折扣、积分、紧急求助等附加功能，最大限度

地满足持卡人的多种需求，体现其附加值。消费者在

享受银行卡带来的快捷便利服务的同时，既稳定了原

有客户资源，还吸引了更多的潜在客户，有效促进了

银行企业自身营销力的提升

[6]

。

2.2.2 银行卡包装的定位是企业营销力的核心

促成商业银行销售力的提升，其根本的办法是制

定销售策略。通过市场的细分，根据顾客的需求进行

销售定位，而通过准确的战略定位，可以避免战略趋

同，做到与众不同，让竞争对手难以摹仿。在设计银行

卡的包装时，将银行卡的整体形象包装与企业的营销

定位结合起来，可以根据不同的营销定位，设计不同的

卡面。如闻名于世的美国运通黑卡，就是将营销策略

何爽 解析银行卡的包装与企业营销力的提升
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与卡面设计完美结合的典范。其卡面设计以黑色为主

色调，白色细花纹理镶嵌其中。卡片材质为钛金属，其

沉重的质感和光泽完全与其向客户提供“全能私人助

理服务”的营销定位相吻合，被誉为“上流社会身份

证”。银行卡的包装与销售策略的完美结合，将进一步

增强银行企业营销力、竞争力的提升。

2.2.3 银行卡品牌化包装是促进企业营销力提升的持

续保障

品牌定位应该是全方位塑造产品个性与形象的

系统工程。建立具有一贯风格、给人深刻记忆和认同

感的品牌，是营销成功的标志。银行卡的包装是商业

银行企业形象的名片，统一的具有美学价值的艺术形

式有助于顾客识别，并在精神上产生认同感，促成忠

实顾客的形成。银行卡品牌化的包装有助于商业银

行企业持续价值的实现。如果说个性化的包装能够

实现短期营销目标，那么品牌化的包装将延长产品生

命周期，赢得顾客忠诚，赢得稳定的市场，大大增强企

业的竞争能力，是企业长期营销计划得以实现的保

障，也是区别于竞争对手的有力武器。

3 银行卡包装提升企业营销力的具体方法

3.1 合理的视觉流程提升视觉冲击力

视觉冲击力是运用视觉艺术，使观者的视觉感官

受到深刻影响，留下深刻印象。其方法可以通过图

形、文字、版式以及合理的视觉流程实现。中国市场

上通用的银行卡种类繁多，形式各异，但同质化严重，

一张小小的卡片上堆积着众多的信息，眼花缭乱，令

人目不暇接。如何更好地传达信息，合理地安排是关

键。设计者应尝试从心理学角度，根据人们通常的视

觉流程找出视觉中心。在卡面构图中，可利用对比的

手法突出主题，即通过面积对比、字体对比、色彩对

比、方位对比、遗留空白等手段，引导公众的目光，形

成视觉焦点，给人留下深刻的印象。

3.2 利用触觉识别为特殊客户服务

触觉是反映作用于皮肤的机械式触碰刺激的强

弱，或其表面的光滑或粗糙等属性所给人带来的感知

[7]

。触觉包装涉及到包装的材料和肌理，融会了传统的

包装设计思想和现代的人体工学原理。银行卡包装涉

及到包装的整体形象外观以及给人的触觉感受。其

中，通过触觉识别系统设计为盲人顾客服务，将是今后

商业银行提升企业营销力的重要手段。如韩国设计师

Kwon Ki Nam专为盲人设计了一种全新的信用卡——

盲人专用点字与指纹信用卡，见图1。其正面上方为内

置的指纹识别软件，持卡人以指纹作为签名，交易细节

通过卡面显示的凹凸盲文将信息显示出来。同时，它

具有一个内置的扬声器，可以告知持卡人的交易详

情。这种盲人卡的出现，不但让盲人自主管理个人账

户，还极大地争取了新的客户群，让其感受了发卡行的

“人性化”关怀，提升了企业营销上的“亲和力”。

3.3 利用文化整合银行企业形象

美学学者徐恒醇说过，设计实质上是一种文化整

合过程。设计不仅是整个产品的焦点，更蕴涵了一种

特殊的生活方式。银行卡作为现代电子货币的载体，

已经不仅仅局限为一张“商业名片”，而是作为一种城

市历史文化与现代文明交融的产物，越来越多地凝结

为一种文化形态，在方寸间体现经济社会发展的脉

动，展现人们多元的价值取向。目前，虽然设计者已

经意识到了这点，但是无论是对传统文化，还是对时

尚文化，不加选择地机械复制、粘贴，最终只能造成视

觉上的雷同混淆和感知上的模糊乏味。设计师如何

在设计上巧妙的而不是生硬的、创新的而不是照搬

的、优美的而不是拙劣的整合利用好文化，是十分值

得思考的。在这方面，一些国外企业的做法应该给大

家以启示，如美国VISA自 1986年起开始对奥运会提

供赞助，使其品牌深入人心，赋予了VISA卡品牌以挑

战、成功、品质等方面的象征，使其成为某种生活、行

为方式、生活品位和社会认同的符号，由此也进一步

提升了这一国际品牌的营销竞争能力。

3.4 绿色包装新理念

绿色包装指对生态环境和人类健康无害，能重复

使用和再生，符合可持续发展的包装。其理念包括二

方面：一是保护环境；二是节约资源。循环经济是建

图1 盲人专用点字与指纹信用卡

Fig.1 Credit card for the blind with cardholder′s and fingerprint
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立在物质不断循环利用基础上的生态经济，以减量

化、再利用、再循环为原则，以低消耗、低排放、高效率

为基本特征

[8]

。目前大量发行的银行卡通常是以塑料

作为普遍材质，或是由金属芯片与塑料组合而成。这

种塑料是以PVC树脂为基料，能释放出有害添加物，

对环境造成危害。如何寻找新型、无污染环保材料将

是今后银行卡产业发展的重点。如光大银行首发的

“绿色零碳信用卡”，卡片材质完全采用可回收材料。

可以预见，随着中国经济的可持续发展，银行卡的包

装也应遵循“减量化、再利用、资源化”的原则，从根本

改变传统的“大量生产、大量消费、大量废弃”的增长

模式。

4 结语

银行卡包装作为营销组合中产品策略的重要内

容，俨然已经化作一种企业形象符号和影响企业营销

力提升的重要因素，对增进客户与企业品牌的牢固关

系，提高银行企业市场占有率和竞争力，具有十分重

要的理论和现实意义，亟待引起业内人士的切实关

注。在市场竞争中进一步综合利用各种人文、科技、

环保等现代理念与方法，不断丰富银行卡包装的内涵

与外延，充分建立起属于企业自身的强大营销体系，

以在激烈的市场竞争中抢占先机、赢得主动。
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计全线统一的、系统的香型标识，这样即使是视觉和

听觉障碍人士，也可以通过嗅觉完成空间的各项使用

功能。嗅觉导识可以增加地铁站导向的趣味性和特

色，具有舒缓身心，调节空气质量等优点。

5 结语

目前，地下导识系统还是以视觉与听觉感知为主

要方式进行导识。但在城市化快速发展的同时，人们

更应注重城市的人性化关怀，关注障碍人群，通过多

种感官的交互作用，为所有人提供更完善、更有效、更

人性化的公共设施服务。
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