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中信银行品牌焕新 让财富有温度
2022 年 9月 16日，

中信银行在中信大厦举
办了品牌升级发布仪式，
并发布了品牌口号“让财
富有温度”。时值中信银
行成立35周年之际，回
顾发展历程，中信银行始
终坚守服务实体经济初
心，与时代同行。展望未
来征途，中信银行将以
“有温度”的服务提供客
户全方位体验，以“有温
度”的管理凝聚内部发展
合力，以“有温度”的品牌
塑造值得托付未来的“价
值银行”。

35 年来，中信银行
赓续实业报国的初心使
命，坚守正确的义利观，
秉持以客为尊的服务理
念，收获了如今的成就。
在时代转折与求新求变
交织的关键时刻，中信银
行承接中信集团“共创新
可能”的品牌主张，将“温
度”与“财富”结合起来，
通过“有温度”的服务模
式，建立差异化竞争力；
依托“有价值”的服务生
态，持续提升“综合金融
服务”能力，为客户创造
穿越周期的长期价值，提
供“不止于金融”的全方
位服务。

与中国经济同行35载，让初心有回响

创立之初，中信银行作为改革开放后
成立的第一家全国性综合性商业银行，视
实业兴邦为己任，并依托前瞻的企业发展
理念，不断朝着“面向全国，面向国际金融
市场的新型商业银行”的目标努力前行。
此后，为进一步提升竞争力，中信银行又

以切实行动加快向现代金融企业迈进，于
2007年成功登陆资本市场。成功上市后
的中信银行迎来了高速发展期，资产规模
由上市时的1万亿元发展到现在的8万亿
元，并在国内153个大中城市设有1,423
家营业网点，拥有员工人数近6万名。

随着业务的扩大，市场对中信银行的
期待也在不断攀升。除持续发挥对公业
务的优势外，中信银行启动了战略转型，
以创新的业务生态，满足企业客户和个人
客户对于资产配置多元化、融资需求多样
化的需求。

以信立身筑牢发展之基，让信任有传承

在过去的35年中，中信银行进一步
深化了对品牌建设的认知，将“信”的品牌
基因根植到发展的每个阶段——从“信念
信赖信心”到“承诺于中至任于信”，再到

“以信致远融智无限”。如今，面对共同富
裕的时代考题、多元市场的个性需求以及
协同发展的业务机遇，“信”这一品牌印记
也需扩展出新的内涵，以便将业务优势转
化为客户可感知、可传播的品牌资产，进
而赋能业务高质量发展。

中信银行的品牌建设之路，主要分两
种形式：其一，深化品牌与客户之间的联
系，让品牌进入用户心智，实现情感共鸣。
为此，中信银行培育了零售金融、对公金融
等板块品牌，并打造了“信守温度”“成就伙
伴”等一系列深入人心的品牌理念；其二，
聚焦业务功能，以产品及服务品质打造品
牌。比如，此前中信银行基于出国金融业
务、财富管理业务、普惠金融业务，在市场
上形成的“要出国找中信”“在一起好幸福”

“小微企业轻松贷”等业务品牌口碑。
依托于品牌建设三步走的原则，今

年，中信银行在上述品牌积淀的推动下，
将品牌管理上升到企业发展的战略高度，
聚力打造“一个中信银行一个品牌主张”，
并依托35年间的业务优势和品牌基因，
讲述品牌故事，传递品牌信仰，提升品牌
力量。中信银行还将在品牌主张的指引
下，进一步细化经营策略，让新品牌主张
吹响迈入全新发展阶段的号角。

以金融血脉滋养经济肌体，让财富有温度

品牌作为企业最宝贵的无形资产，不仅
是企业核心竞争力的集中体现，还是企业抵
御外界风险的“护城河”。为此，中信银行将
十四五规划承上启下的2022年定义为品牌
建设的元年，并推出品牌口号——“让财富
有温度”，旨在传递金融亦可迸发出有温度
的力量，让每一份价值都能被悉心守护。

“让财富有温度”，既是为经济社会的

发展“供需”，把自身发展的“小我”融入到
实现“国家富强、民族复兴、人民幸福”的

“大我”之中；也是为金融市场的繁荣“供
能”，以全生命周期的专业化服务满足客
户日益多元化的财富管理需求；还是为全
行员工的幸福“供暖”，将企业发展与员工
的获得感紧密结合。

未来，中信银行将以全新面貌为市场

带来新的想象与期待：一个更加用心服务
的中信银行，肩负社会财富增值的共同使
命，提供守护价值的财富管理服务；一个
更加锐意创新的中信银行，诚伴传统产业
的升级与战略转型，满足客户日益提升的
需求；一个更加全面发展的中信银行，呵
护新兴产业的健康成长，回报每一份价值
弥足珍贵的信任。 （中信）

425克“黑盐”售价169元

网红盐是“智商税”吗？
一袋400克的食用精盐价格在3元左右，但近来在网络上，各类“网红”进口盐打破了人们对盐的认知，喜马拉雅粉盐、波斯蓝盐、美国夏威夷

黑盐、法国灰盐、盐之花……除了包装精美，形形色色，以原产地为“卖点”，这些盐的价格更贵得惊人。例如一瓶425克的美国夏威夷黑盐售价为
169元，与普通袋装食用盐相比要贵了50多倍。

根据资料，我国的食用
盐主要有三类：海盐、湖盐、
矿盐。海盐：将海水引入盐
田后经日晒而成；湖盐：在有
盐湖的地方，将盐湖中的卤
水在盐田中晒制而成；矿盐
（岩盐）：从盐矿床开采的，岩
盐深埋于地下100米~3000

米处。
盐的来源不同，在营养

成分和价值上，没什么大差
别。按照“营养成分表”主要
标注的就是这三种：含钠；含
钠、碘；含钠、碘、钾。

在2012年原卫生部修
订《食品营养强化剂使用标

准》后，食盐不再允许添加除
碘以外的营养强化剂。至于
钙、铁等矿物质，通过吃盐来
摄入是不靠谱的。盐只是一
个调味品，并不是保健品，并
不需要关注太多的成分，只
看钠、碘这两项足够了。

（北青报）

无论是喜马拉雅玫瑰
盐、美国夏威夷黑盐、波斯蓝
盐等均以自然、原产地、含有
特殊矿物质等为主打“卖
点”。这些“贵”的盐更有营
养吗？食用更加安全吗？

科信食品与健康信息交
流中心主任钟凯接受北京青
年报记者采访时表示，商家
宣称“喜马拉雅粉盐含氯化
钠98%以上，其余包括铁、
钙、镁、钾、锌、硅、铜等80多
种人体所需矿物质，是名副

其实的盐中之王”。翻译一
下意思就是纯度98%的食
盐，剩下2%是80多种杂质。

据说它的钙、镁、钾等元
素的含量比普通盐多，所以
营养更均衡。可是除了钠以
外的元素多，不就是杂质多
吗？以同样的逻辑，岂不是
海水晒制的粗盐就比精盐更
有营养？其实盐里的微量元
素是可以忽略不计的（加入
的强化剂除外），毕竟每天食
盐摄入量太低了。

纽约大学医院威彻斯特
医学中心的临床营养师
Jeff McGrath曾表示，声称
喜马拉雅玫瑰盐比普通食盐
更天然或更纯净的说法很
难证实。事实上喜马拉雅
玫瑰盐中可能含有几乎无
法检测到的元素，如果分离
和大剂量食用这些元素，如
砷和铀，这些元素将是有害
的，“在当前的食品世界中，

‘天然’这个词意义不大”。

塞浦路斯晶片海盐来
自塞浦路斯浓海水蒸发的
海盐，常常用来作为食物上
桌前最后一道盐；波斯蓝盐
是世界上最稀有的一种岩
盐，仅产自伊朗、巴基斯坦
等古老盐矿；法国灰盐来自
法国的凯尔特海，它含水量
较高，湿润而脆薄，富含矿
物质，是料理多脂肉块的理
想用盐……在商家的文案
介绍中，每一种盐都因为来
自异域而别有风味和风情，
比如“天然的夏威夷火山红
盐经过几百年的地壳内部
的挤压后才被发掘，红盐中
混合有红色的火山泥，含有
丰富的矿物质，质地脆嫩，
口感温和，适合烹饪各种各
样的烤肉。”“黑火山盐则混
合有来自太平洋的海域收
集的海水，经过脱水蒸发而
成，内含有活性炭物质，含
水量低盐度高，还带着焦糖
的回味，适合用来烹饪重口
味的食材。”于是，一瓶425

克的美国夏威夷黑盐促销
后的售价为169元，与普通
袋装食用盐相比要贵了50
多倍。

喜马拉雅玫瑰盐则号
称早在 2 亿 5 千万年前形
成，“纯天然无污染，富含
多种矿物质和微量元素，
且不含添加剂”（普通精制
食盐需要使用抗结剂防止
盐吸水结块，而喜马拉雅
粉盐是粗盐不需要使用抗
结剂）。一瓶200克研磨版
的喜马拉雅纯天然岩盐售
价为58元。比普通食用盐
贵40倍。

最有名的盐之花公认
产自法国，在网上的售价约
在每克0.5元-1.5元，也就
是普通食盐的70倍-200倍
左右！

有网友评论说这些色
彩瑰丽的盐撒到食物上，令
人赏心悦目；也有网友说买
这么贵的“网红盐”纯粹是
浪费钱、智商税。

现象原产地盐售卖
动辄比普通盐贵四十倍

“特殊矿物质”
无法一一检测 专家

提醒盐只是一个调味品
通过吃盐补矿物质不靠谱


