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VIII 

摘要 

 

伴随着经济全球化和高技术的快速发展，现代商业社会已进入到一个全新的

知识经济时代，移动互联和大数据等创新应用推动知识以更快的加速度普及扩张，

客户消费行为趋向短期化、碎片化、个性化甚至过度追求用户体验，这使得企业

开拓新客户和保留既有价值客户的成本越来越高，难度逐步增大；现代企业尤其

银行业如需提高竞争力，还需从既有的信息资源和未来的数据储备中去发掘和创

造独有的商业优势。数据资产已成为银行企业取得竞争优势的主要武器，包括银

行自有的、内部长期积累的历史数据，外部环境中的交换数据以及互联网所蕴藏

的海量数据信息，对这些数据进行深入的挖掘有助于分析已知的事实，揭示和预

测未知的结果，分析出发展业务所需的关键因素以及发现企业实现跨越式发展的

关键点，向数据要策略、向分析要规划已成为经营管理中最重要的手段。 

本文以某银行企业的经营数据为背景研究了统计方法结合数据挖掘技术在

银行产品精准营销过程中的应用，并着重在银行产品定价规则、客户贡献度和客

户分类营销等方面进行了研究。针对银行产品的特点提出精准营销与产品定价之

间的相互作用因素；同时通过 K-Means 聚类、Logit 回归、非参数支持向量回归

以及 RF 随机森林检验对银行客户群进行分类分析，为银行企业提供价值客户群

体的特征描述，并对目标客户群体的营销策略和优惠方案提出建议；然后运用文

本检索对银行的外部数据信息进行分析判断，验证了银行潜在客户的分析挖掘过

程，并针对此类潜在客户的可推广产品做出了竞争力对比分析，最后实证给出银

行产品的精准营销设计思路。 

本文通过基于统计学的原理方法对银行产品的精准营销支持研究，推导出以

下几个结论： 

（1）客户贡献度与其所处的行业与企业规模关联密切，主要是由于企业对

资金和银行产品服务的需求存在行业经济周期性。（2）占客户总量份额较大的中

小型企业在特定银行产品上贡献度优于大型客户，比较适合于特定银行产品的营

销（3）外部数据如行业联盟的网站信息或商户所在的虚拟社区数据可以很好地

补充银行对其客户的认知，提高潜在客户识别率和精准营销成功率。 
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X 

Abstract 

 

 

With the rapid expanding of new technology and the deeper globalization 

trendency around world, Enterprises have introduced more and more innotive 

application such as mobile internet, big data, into their daily operation.  It will push 

information expand much faster than before. as the result of that ,Consumers have 

more expection to the services and products which enterprises will provide, while 

have lower satisfaction and less loyalty to enterprise at the same time. Consumer’s 

behaviour are more and more rationality ,personality and fragmental even heading to 

over-expertising.   

Enterprises ,especially banking corporation must utilize the data and information 

accumulated and mine the huge business potential value in it to strenghthern 

enterprise’s competitive power . 

In this paper, one bank plans to lauch a marketing campaign to understand 

customers entirely as long as sale products and services precisely. Firstly, with 

statistics model, such as K-Means classify methods and SupportVector Machines 

(SVM), and Random Forest, based on bank’s historical data, we concluded that 

Random Forest method has the better classify result among all models. On the other 

hand, we utilized text searching by R language to collect the website information to 

improve perspective of current customer and potential customer, above it, we realized 

data mining aiming at products and services marketing. 

As the conclusion, the performance of banking customer has cor-relationship with 

the scale of total customer number; the small medium corporation who has bigger 

asset volume got better performance than the bigger company. While outer data 

source from internet or virtual social network will help banks to understand their 

customer more precisely, avoid more risk ,push effectively marketing compaign as 

well. 

 

 

Key Words:  Precision Marketing; SVM; RF;  Text Searching 
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绪论 

第 1 章  绪论 

1.1 课题背景及意义 

中国经济结构和增长方式正在悄然发生变化，中国银行业的高速增长态势正

在趋缓，过去三十年来依靠政府投资拉动、低成本劳动力及出口扩张推动的经济

发展速度已逐步放慢；同时，金融行业的国际化进程从资本压力、经营竞争、商

业模式调整等多方面带给各家商业银行全方位的挑战，虽然自加入世贸以来尤其

是过去的 5 年中国银行业有了长足的发展，五大国有银行屡屡出现在世界二十大

银行的名单中，但资产规模靠前并不代表我国的商业银行具备了与之相匹配的整

体实力和竞争力的优势，相反，全面的经营管理能力不足、缺乏开拓创新力、科

技水平与管理理念错位等问题的存在，已日渐成为国内银行企业做强做精的主要

障碍。以有续经营为例，国内商业银行的固有盈利模式，是通过简单粗放的资本

和市场扩张来增加资本规模与客户，从存款利率和贷款利率固有的利差空间中获

取稳定的收益，同时，很多国内银行尤其是地方商业银行承担着各级政府的财务

供给和债务支持的责任，因而享有来自政府天然的规模负债来源和资产业务担保，

造成对大型企业级客户尤其是当地支柱企业的严重依赖，客户的结构性风险和单

一性风险较大，甚至于忽视对整体资产质量的监控；而对其他客户尤其是占比较

多的中小型企业与个人客户则多以简单归类的方式，如按照统计 AUM（平均资

产负债）的方式来分门别类，对潜在价值客户的管理维持在提供低水平服务和原

始银行产品的层面上，或仅能提供缺乏创新性的同质化产品，使得这部分具有潜

力的价值客户很难得到挖掘增长。 

随着宏观经济及外部环境的持续变化，中国银行业几十年来所拥有的制度保

护伞行将消失，2012 年 6 月 8 日和 7 月 6 日，人民银行宣布国内金融机构人民

币存贷款基准利率及其浮动区间经历了两次调整，截至目前存款利率和贷款利率

的浮动区间分别为基准利率的 1.1 倍和 0.7 倍。这是 2004 年人民银行对存贷款上

下限的调整以来利率市场化的第二步调整，存款利率的上浮和存款利率的下调将

极大冲击银行的盈利能力，迫使银行必须以更有竞争力的服务来争取客户、争夺

1
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资金、赢得市场。 

利率市场化改革带来的另一个冲击是金融脱媒，2012 年企业的债券融资已

经成为仅次于银行的第二大融资渠道，基本上所有省市当地核心战略客户都成为

具备发债资格的企业。这些企业不再需要通过银行借钱来实现融资，加之金融市

场的其他行业如信托业的快速膨胀，严重压缩了商业银行传统的融资业务生存空

间。这种情况下要想在传统业务中保持既有优势和竞争力，银行就必须要在深度

认识客户和挖掘银行衍生业务当中加大投入，贴近企业客户的经营环节和生产供

应链，跟踪零售客户的日常财务消费支付路径。简而言之，更准确、更透彻地了

解客户才能够创造出匹配度更好、性价比更高的银行产品及服务。这些对银行的

营销战略和执行手段提出了更高的要求。 

国内银行面对的另外一个冲击是以互联网金融为代表的科技脱媒，汇丰银行

早在 2010 年就将最大潜在竞争对手定为纯粹的互联网科技巨头，谷歌公司

（Google.Co.ltd），认为未来银行最大的竞争性威胁并非来自金融行业本身或者

周边衍生关联行业，而是信息管理和沟通渠道领域的霸主企业，特别在网络信息

领域。自 2011 年始，传统商业活动的电子商务运用在短短几月内迅速蔓延至各

个行业，网络采购与支付已成为各个行业争相应对的主战场。而商业模式的改变

更深远的影响是社会消费模式的调整，例如凭借搜索引擎、社交网络和云计算等

新技术，以 16-46岁为主力的消费群体中在全球范围内出现了几个重要趋势：（1）

移动支付替代传统支付业务(如信用卡、银行汇款)。例如移动支付运营商 Square

公司自创立起年均增长率为 1200%，2012 年支付总金额超过 100 亿美元，而全

球移动支付总金额 2016 年将达到 6169 亿美元，这完全来自于银行的传统市场份

额。（2）互联网撮合直接借贷替代传统存贷款业务。比如 2007 年成立的美国

Lending Club 公司，到 2012 年年中已经促成会员间贷款 6.9 亿美元，利息收入约

0.6 亿美元。国内同步也涌现出很多网络信贷公司如人人贷、宜信融资、拍拍贷、

安心贷等公司虽然在监管上仍受一定的限制，但业务规模增长远远超过预期。（3）

众筹融资(crowd funding)，即通过互联网为投资项目募集股本金的融资模式，将

替代传统的证券业务。2012 年 4 月，美国通过 JOBS 法案(Jumpstart Our Business 

Startups Act)，允许美国的小企业通过基于互联网的众筹融资来获得股权资本。

可以看到在 B2C（对零售客户）的领域传统业务的缩减已经不可逆转，而在 B2B
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