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摘要 

摘  要 

随着现代通讯与计算机技术的发展，电子银行逐渐成为商业银行客户交易

的主渠道，也是我国各商业银行重点发展的业务。电子银行作为重要的分销渠

道，是银行销售产品与服务，维护客户关系，发掘客户价值，实现银行收益的

重要所在。电子银行渠道准确识别客户身份、快速传递营销信息、精确计量营

销结果等特性与优势使其成为银行实施精准营销的最优渠道。兴业银行在电子

银行精准营销方面也有尝试，但存在客户细分不足，目标客户定位不够精准；

营销方式单一；各渠道缺乏整合营销等方面的不足，影响了精准营销的开展。

因此，有必要研究兴业银行电子银行精准营销存在的问题，分析问题产生的原

因，探讨精准营销实施方案，发挥电子银行在精准营销方面的优势。 

本文梳理了精准营销相关理论，对国内外银行在电子银行精准营销方面的

做法与成功经验做了分析。在此基础上，对兴业银行电子银行精准营销的现状

进行分析与研究，找出兴业银行电子银行精准营销实施中存在的不足，并进一

步分析产生这些不足的原因。主要包括客户信息数据不完善，缺乏以客户为中

心的整体营销规划以及业务部门之间联动不足。 

针对兴业银行在电子银行精准营销方面存在的不足，结合精准营销、数据

库营销、客户生命周期等理论，提出完善兴业银行电子银行精准营销的实施方

案：以客户为中心，完善客户信息数据库建设；结合客户生命周期，统一进行

营销规划；结合电子银行各渠道优势，在客户生命周期的不同阶段，实施精准

营销，实现与客户共成长。 

 
关键词：电子银行；精准营销；兴业银行 
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Abstract 

 

Abstract 
 

With the development of modern communication and computer technologies, 
electronic banking has gradually become the main transaction channel for customers 
of commercial banks, and it is also a key business developed by all commercial 
banks in China. As an important distribution channel, electronic banking is a vital 
area for banks to sell products and services, maintain customer relations, explore 
customer value and gain proceeds. Boasting a number of advantageous features, 
such as accurate customer identification, fast transmission of marketing information, 
precise computation of marketing results, the electronic banking has become the best 
channel for banks to carry out precision marketing. Industrial Bank (IB) also 
launched tentative campaigns in the precision marketing of electronic banking. 
However, such campaigns were not conducted in a desired manner due to some 
shortcomings, including insufficient customer segmentation, imprecise positioning 
of target customers, simple marketing means, and lack of integrated marketing with 
all channels. Therefore, it is necessary to investigate the problems in the precision 
marketing of electronic marketing carried out by IB, analyze the causes, discuss the 
implementation plan for precision marketing, and bring into play the advantages of 
electronic banking in precision marketing.   

In this paper, we summarize relevant theories of precision marketing and 
analyze the practices and successful experience of both domestic and foreign banks 
in the precision marketing of electronic banking. On that basis, we analyze and 
study the current situation of IB in the precision marketing of electronic banking, 
discover the deficiencies of the bank in carrying out precision marketing of 
electronic banking, and further investigate the causes leading to such deficiencies, 
which mainly include incomplete customer information and data, lack of overall 
marketing planning centering on customers, and insufficient linkage among business 
departments.  

Considering the deficiencies of IB in the precision marketing of electronic 
banking and combining the theories of precision marketing, database marketing, and 
customer life cycle, we propose an implementation plan for IB’s precision marketing 
of electronic banking: improve the construction customer information database 
centering on customers; work out unified marketing planning in combination with 
customer life cycle; carry out precision marketing at the different stages of customer 
life cycle by combining the advantages of all electronic banking channels and 
achieve common growth together with customers. 
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第一章  导论 

 1

 

第一章 导论 

随着现代科技与通讯技术的进步，电子银行业务不断发展，并逐步成为客

户办理金融业务的首选渠道。利用电子银行精准定位目标客户，快速传递产品

信息，便捷实现产品购买的特性，在电子银行渠道实施精准营销，已成为商业

银行的首选。本文将就此展开论述。本章主要介绍选题背景、研究方法与思路，

并简要说明研究框架。 

第一节  选题背景与意义 

 

一、 选题背景 

随着互联网技术的飞速发展，网络正深入到人们日常生活的方方面面，并

改变了人们原有的生活方式。而基于互联网技术与现代通讯技术发展起来的银

行电子银行业务，如网络银行、手机银行、电话银行等经过十几年的不断改进，

日趋成熟，逐渐为广大客户所接受，成为银行不可或缺的服务渠道。目前电子

银行渠道进行的交易已经超过传统柜台交易，成为银行主要交易渠道。与传统

银行柜台交易相比，电子银行渠道的便利性不言而喻：银行网点柜台要定点、

定时交易；而电子银行因为依托现代通讯与互联网技术，可以跨越时空，随时

随地的为客户服务。对银行而言，电子银行由于无需经营场地，主要通过系统

建设由客户自助进行交易，从而可以降低成本。通过数据挖掘，电子银行渠道

还可以进行目标客户定位和银行业务的精准化营销。本文旨在通过对兴业银行

现有电子银行精准营销方式的分析，结合数据库营销理论、精准化营销理论、

客户生命周期理论等，找出兴业银行实施电子银行精准营销存在的不足，分析

产生这些不足之处的原因，并提出完善电子银行精准化营销的建议。 

二、 研究目标和意义 

电子银行已经成为银行的重要交易渠道，而电子银行通过客户信息收集与

整合，客户数据挖掘与分析，准确定位目标客户，精确营销银行产品的作用不
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 2

断凸显。兴业银行在电子银行精准营销方面的尝试已初显成效，但也存在目标

客户定位不精细、营销手段单一等不足。本文通过对电子银行精准营销相关理

论的梳理，对国内外银行业电子银行精准营销、互联网行业精准营销的分析比

较，借鉴他们的成功经验，对兴业银行电子银行的精准营销方案提出优化建议，

从而提升其营销效率，使电子银行渠道发挥更大的功效。 

 

 

第二节  研究方法与研究框架 

 

一、研究方法 

本文先对国内外电子银行业务的发展及国内外银行业务电子银行精准营销

的现状进行了阐述与分析。电子银行业务起源于西方发达国家，许多市场营销

的理论如数据库营销、精准营销等都来源于欧美等国家营销实践的总结。西方

银行同业在电子银行精准营销上的实践值得国内银行同业学习与借鉴。 

接着，本文将结合我国银行业务发展的背景，国内电子银行业务发展现状，

对国内银行进行的电子银行精准营销实践进行比较分析，找出兴业银行在电子

银行精准营销方面的不足：客户分类相对粗糙；营销手段单一，主要局限于短

信与电话外拨；各渠道缺乏整合营销。 

结合数据库营销理论、精准化营销理论、客户生命周期等理论，借鉴国内

外银行同业与互联网行业的成功经验，本文对完善兴业银行电子银行精准营销

提出建议：以客户为中心，完善客户信息数据库建设；结合客户生命周期，统

一进行营销规划；利用电子银行各渠道优势，在客户生命周期的不同阶段，实

施精准营销。 

二、研究框架 

 本文共计六章。第一章导论部分说明论文研究的背景、目的与意义，以及

研究方法与研究框架。第二章梳理了数据库营销、精准营销、客户生命周期等

相关理论。第三章对国内外商业银行在电子银行精准营销的实践进行分析，总
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结成功经验。第四章阐述兴业银行实施电子银行精准营销的现状及其存在的不

足，并分析其产生的原因。第五章针对提升兴业银行电子银行精准营销提出对

策与建议。第六章是结论与建议。
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第二章 电子银行精准营销相关理论 

 

随着计算机技术与现代通讯技术的发展，市场营销的方式从传统走向现

代，越来越多地依靠数据分析、计算机管理、互联网通讯等技术，营销理论也

随之不断发展。 

 

第一节 数据库营销 

 

数据库营销是随着科技的发展，借助现代网络建立起来的新兴营销模式，

它运用高科技新兴技术使企业准确进入特殊细分市场并获取其需求信息，并针

对性开展营销，以降低营销风险，提高营销效率。 

一、数据库营销概念 

数据库营销是一种具有客户针对性和互动性的营销方式。它通过独特的信

息媒体和信息渠道，将目标客户、潜在客户的资料信息存储在计算机的数据库

中并进行分类，以便对客户提供更多及时服务，加强与客户紧密关系，使公司

能进一步了解和把握市场，更好地满足客户的需求。即企业通过收集和积累消

费者的大量信息，经过分析筛选后针对性地使用电子邮件、短信、电话、信件

等方式进行客户深度挖掘与关系维护，以及利用这些信息给产品以精确定位，

有针对性地制作营销信息以达到说服消费者购买的营销方式①。 

二、数据库营销的特点与优势 

（一）准确确定营销目标，高效利用客户信息 

数据库营销的最大特征在于能够不仅仅局限于数据的收集，而是可以通过

对数据库筛选、挖掘、建模等一系列手段，高效利用客户信息，使企业能够将

最终目标集中在最小消费单位——个人身上，实现准确定位，展开精准营销，

满足客户的需求、欲望以及对商品的预期需求。营销者还可以锁定特定的客户，

                                                             
①王方华，陈洁 数据库营销 [M].上海:上海交通大学出版社，2006（本节以下理论陈述除特别说明均同此

来源） 
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