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[摘  要] 在这个数字化的时代,客户画像的意义在于通过对目标客户的描述,让营销人员有的放矢,营销

活动更有成效。因为不同的公司不同特征和营销方式,所以不同公司的描绘客户画像的手法各不相同,

但有一点是共通的,那就是通过画像要挠到客户的痒点、直击客户的痛点：客户的价值观和针对特定场

景的价值主张。然后,帮助企业的营销活动有的放矢。金融机构业数字化转型有五大模式,本文选择从五

大模式中的“客户深耕型”模式开始。针对金融机构的渠道、产品、服务、流程等均围绕该客群的特

点进行设计和组织的特性,从数字化客户洞察-策略制定与执行-经营回检这个全链路闭环体系中的客

户洞察出发,尤其针对客户画像这一关键词,展开数字化洞察中的客户画像研究。 
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[Abstract] In this digital age, the significance of customer profiling lies in describing target customers to enable 

marketers to be more targeted and effective in their marketing activities. Due to different companies having 

distinct characteristics and marketing methods, the approaches to customer profiling vary from company to 

company. However, one common point is that through profiling, it is essential to touch the customer's itch 

points and address their pain points: the customer's values and value propositions for specific scenarios. This 

helps guide the company's marketing activities more effectively. The digital transformation of financial 

institutions has five major models, and this article starts with the "Customer Deep Dive" model. The channels, 

products, services, and processes of financial institutions are all designed and organized around the characteristics 

of this customer group. Starting from the customer insights within the full closed-loop system of digital 

customer insight—strategy formulation and execution—operational review, this study focuses particularly on the 

keyword "customer profiling" to explore customer profiling in digital insights. 
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引言 

近年来,金融科技发展不断加快,商业银行面临的竞争愈发

激烈。若要在竞争中脱颖而出,商业银行必须要发挥自身资金、

人力、客户基础等优势,并充分利用大数据技术,实施精准营销

策略,推送给客户实际所需的产品。在精准营销实施过程中,采

取金融客户画像构建的形式,可让决策者对客户群体特性有更

清晰的了解,营销人员也可利用画像获得客户信息,了解客户需

求,识别优质客户,大幅提升营销命中率,有效缩减营销成本,为

精准营销目标的顺利达成提供强大助力。 

1 客户画像的概述 

1.1基本概念 

客户画像,它是一种工具,可以帮助企业以可视化的方式理

解和刻画其目标客户群体。客户画像的作用和重要性体现在能

帮助企业更精准地把握客户需求,提升产品的客户体验,优化营

销策略,从而提高产品和服务的吸引力。 

1.2现状及转变 

在如今的数字化背景下,企业发展模式发生了巨大改变,随

之而来的客户需求与产品迭代之间的矛盾日益显现。对于企业

来说,在数字文明时代,数据资产将成为最核心的竞争力,拥有

更多的数据资产就拥有更多的话语权和影响力。现阶段,我国商

业银行在大数据技术赋能的数字化转型方面进行了诸多有益探

索与实践。例如,工商银行建成数字化运营管理平台,并建设“营
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销通”客户经理营销系统；兴业银行建立“兴业管家”平台,

致力于为企业客户提供资金管理、支付结算、供应链融资等多

谱系金融服务。举卖苹果这样形象的例子来说明隐藏着数字化

客户洞察和客户画像的形象比喻：将苹果的购买方的需求比喻

成金融数据,传统和数字化时代的金融数据都是源于客户,都是

洞察客户。区别就在于你是以一种什么方式洞察客户,描绘客户

画像,能够将苹果精准的卖给需要的人,从而省去推销苹果的人

力消耗,使1000人变成2人,就是数字化客户洞察和客户画像的

优势所在。 

在银行的传统经营模式下,银行在每月度、季度前有一个活

动叫“开门红”,这是很主观的一种活动形式,因为“开门红”

的举办,并不是基于客观的数据或者是统计推测,而仅仅是银行

基于多年来的运营经验做出的一项决策。这在原来的传统金融

市场是可行的。可是在如今的数字化阶段,这种“开门红”的活

动形式的运营效率显著降低。因为银行采取“开门红”活动只

能每季度采取一次行动。 

但是在数字化时代到来之后,大数据的潮流席卷金融界,银

行业也就不例外的受到影响。银行业通过大数据可以通过看客

户的资金变动量,设计权限,埋点,捕捉关键词,针对你的情况,

及时提醒客户经理,触发系统自动经营,这个时候通过客户节流,

数字化自动预测等技术,银行业就可以定向自动向客户推服务。

说的通俗易懂一些,就是银行会在后台监视你浏览了什么东西,

针对你的浏览喜好,推荐针对性服务。 

然而现在银行业和金融机构还存在数字化产品服务针对性

不强,缺少定制化与差异化的产品服务解决方案、对产业链核心

规模企业及上下游企业的数字化营销体系不完善、客户经理业

务评价系统不健全等问题。这些问题也是由于企业在数字化洞

察中的客户画像过程中出现了问题导致的。也正是基于此背景,

现在的金融业银行业要想对客户画像进行描述,不仅仅是不能

停留在传统的方式上了,客户画像的数字化的创新性转变更是

刻不容缓。 

2 从不同类型公司做法进一步理解数字化洞察中的

客户画像研究 

2.1中邮人寿保险股份有限公司 

2.1.1中邮保险健康险客户画像 

中邮保险2022年健康险新单客户分为4类,根据各类群体显

著特征,将其分别命名为高价值型客群、重要深耕型客群、待开

发潜力型客群和稳定维系型客群。在结合这样的数字化洞察下

的客户画像研究结果,对不同的客群展开定向的营销和服务。 

在得出客户画像后,中邮保险以高价值型客群、重要深耕型

客群、待开发潜力型客群和稳定维系型客群客户画像分析结果

为基础,结合4P营销理论、马斯洛需求层次理论、同业优秀实践

案例等,为中邮保险健康险销售提出精准营销策略和客户维护

策略,这种数字化洞察的客户画像的得出,使得中邮保险在客户

心中树立独特的品牌优势、不断强化自身市场竞争力、在巩固

市场地位的同时,实现了降本增效的效果。 

2.2平安金融机构构建零售客户洞察模式 

平安金融机构构建的这个“客户洞察-策略制定-营销执行-

模式优化”的数据驱动精细化运营模式中,将客户洞察形象的比

喻成客户“在干嘛”。平安金融机构将每一个个体视作他在做画

像前需要研究的对象,他们真实地呈现在平安金融机构面前,每

个人都有自己的诉求、偏好,并直接左右购买决定。而平安金融

机构作为画像者,他们需要从差异化中找到共性,并最终抽象出

一个具体的形象,包括他/她的性别、年龄、家庭、生活区域等

人口统计信息,深入其神,洞悉他们的三观。这是平安金融机构

的数字化洞察的客户画像需要做的事情。同时,因为客户通常不

知道自己的真实诉求是什么,或者说不能准确表达自己的诉求,

需要直接提供满足客户需要的服务和解决方案,针对这样的问

题,针对特定的名单客群,在制定营销策略以及业务举措前,先

考虑这样几个问题：“应该对该名单客群配置什么产品？”、“应

该对该名单客群提供什么权益？”、“通过什么渠道触达客

户？”、“如何进行客户营销？营销话术？”。 

为了回答这几个问题,平安零售银行将城市目标客群进行

细分,有目标的对客户进行营销。他将城市目标客群分为私行及

财富客群、大众客群两大类。将每类进一步根据他们的不同特

点进行具体的小分类。比如在大众客群里有一个小分类叫小业

主,小业主中的客户有相似的特点如：“年轻一代”、“互联网生

活”等,那么对这部分的客户,我们为他推送简单、灵活的短期

融资产品；通过“A+T”APP为主,辅以远程主动问候,基于他们

的时尚潮流、小资生活的特点,提供给他们相应的电子服务选

择。在这样的分类操作之后,针对不同的客群定点推送的服务就

不是盲目的,而是有针对性、精准的,而这也就是数字化洞察中

的客户画像研究。 

2.3招商金融机构对客户的洞察模式 

2015年以来,在顶层设计框架的指引下,我国进行了一系列

创新药政策的改革,支持创新药行业健康发展。招商金融机构聚

焦重点行业,强化对行业的认知,我将从招商金融机构在创新药

行业的数字化客户洞察过程中的客户画像的创新性描画展开。 

因为创新药行业的专业性强、药品研发成功率较低、药企

上市存在不确定性。因此,不同于上述的两个机构,招商金融机

构的创新药行业的数字化客户洞察和客户画像就很难抽象出这

样的个体,因为产品或服务的使用者通常不是购买的决策者。即

便是锁定决策者,参与决策的往往是一个群体,而非个人。这样

的客户画像很难用一个具体的形象展现出来,它是一张群像图,

而且画面上的每个人物的形态、表情各异。因此,招商金融机构

的客户洞察能力培养上,对客户画像的选择就显得尤为重要,因

此招商金融机构制定了不同层次的策略。针对经营层(客户经

理),在客户洞察上,他们主要凭借客户标签和客户画像洞察客

户是“谁”。针对管理层,首先,管理层要明确创新药业务的重点

发展方向,基于大数据搜索,对客户进行差异化管理,从而实现

人、财、物分配的效益最大化。针对客户层,招商金融机构对客

户进行综合价值评级,为优质客户提供差异化、个性化、定制化
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的服务和行业综合解决方案,通过这样的点对点的服务定向,持

续提升客户满意度。 

3 企业为完成数字化洞察中的客户画像描述的可行

做法 

企业要想完成数字化洞察中的客户画像描述,首先要做的

就是利用大数据技术实现对客户的精准画像。 

3.1获取金融客户数据(小程序、内部调研、销售) 

企业通过对大量数据进行分类、提取、整合。网点办理业

务,继而形成和个人行为特性有关的数据信息。为提取客户更全

面的信息,应尽可能延伸数据获得渠道,获得更丰富的数据信息,

最终的客户画像才能和客户真实特征更为贴近。商业银行客户

和大多数金融科技公司不同,不只是在线上渠道提供产品和服

务,也会在线下通过小程序、内部调研、销售大数据打通。企业

可以在行业规模的竞争中占据优势,通过在竞争格局中分析与

竞争关联的因素,通过多个价值维度,重视客户的沟通效率,做

好充足的准备。企业通过大数据集成来自不同系统和平台的数

据源,实现数据的统一管理和共享,提高数据的可靠性和一致

性。通过提供数据分析和挖掘的功能,为企业的业务决策提供重

要的参考和支持,从而达到向客户传播内容精准传递。 

3.2客户画像标签模型 

企业可以通过与客户建立朋友关系,向以客户为中心的营

销方式转变,聚焦客户需求,从产品、服务、品牌体验多个维度,

持续为客户创造价值,努力全面提升客户体验。确保企业所做的

每一件事,提供的每一种体验,都是以客户为中心。 

3.3银行客户画像建立 

银行在传统营销过程中,通常会结合日常的经营经验或者

客户平时来办理业务的主要类型来获得信息,进而开展宣传和

营销工作。然而由于这种信息属于用户单方面提供的信息,往往

缺乏全面性,也无法保障真实性。实际在宣传和推广的时候容易

出现运营难题,但是在数字化时代下,客户画像能够通过静态与

动态的不同标签对用户进行描述,可多维度地展现银行客户的

特征。在保持静态的个人信息如收入不变的基础上,用户的内容

偏好、经济状态等动态标签随时可能改变,数字化洞察下的客户

画像就会及时更新用户的画像。确保客户画像可更好地应用于

银行营销活动。也就是前文中提到的银行从“开门红”向定向

化推送服务的模式的转变,将1000个人售卖苹果的效率提高到2

人售卖相同数量的苹果。这种数字化洞察下的客户画像的描绘

方式让银行营销人员更精准地识别客户,也可直观地了解用户

特征。 

4 结语 

在这样一个数字驱动的大背景下,客户画像已成为金融业

精准营销的核心工具。通过上述各种实践表明,客户画像的核心

价值在于将海量数据转化为可操作的商业洞察。 

然而,当前金融业在客户画像应用中仍面临挑战：一是数据

整合能力不足,部分机构对客户动态行为、隐性需求的捕捉仍显

粗放；二是产品同质化问题突出,定制化服务尚未完全匹配客户

画像的精细分层；三是隐私与效率的平衡难题,如何在数据挖掘

与用户隐私保护间找到合理边界,仍需探索。 

未来,金融机构需进一步深化数据应用：构建“标签+场景+

服务”的闭环,将画像结果转化为可落地的营销策略。同时,需

警惕“数据泡沫”,避免过度依赖标签而忽视客户真实体验,围

绕以客户为中心,方能在数字化竞争中实现可持续增长。 
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