
 

金天：金融机构如何做好客

群分层分群经营？ 
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客户细分的行业实践 

1950 年代中期，客户细分的概念最早由美国学者温德尔史密斯提出。

其理论依据主要来自两个方面，一是买方需求的异质性，二是卖方资源的

有限性。在多数行业中，一个企业 80%的利润来自于 20%的客户，这部分

客户由此成为企业需要重点维护的核心人群。与此同时，其余 80%的“长

尾客户”以其可观的基数效应，也能积少成多，为企业创造不容忽视的价

值贡献。面对不同人群差异化的特征和需求，企业需要由“粗放式管理”

转向“精细化运营”，才能降本增效，激发更加明显的竞争优势。 

客户细分在许多行业得到了长期实践。比如在航空业，航司通常根据
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旅客消费的多少，将其划分为多个等级，旅客可以通过购买机票获得里程

积分或点数积分，并在累积至一定数量上提升客户等级，享受票价折扣、

里程兑换等多种权益。在酒店业，除面向最普通客户的门市价格外，还根

据目标受众的差异，设计了商务合约价、会议价、会员价、团队价、长包

房价、政府优惠价等多个梯度的价格标准。在时尚消费领域，蘑菇街将客

户细分为“时尚达人”、“超级达人”、“活跃用户”和“需求大众”，

围绕各自人群制定具有明显区分度的核心运营策略。 

 

互联网是应用客户细分较为成熟的行业。从行业特性出发，互联网公

司的客户细分最主要是两种思路，一是用户直接购买高等级会员，从而为

公司带来最当期和直观的收益，二是用户不断增加使用，创造更多流量积

累和转化变现的机会，为公司创造更长期和间接的收益。 

这里，我们可以举京东金融的例子。京东金融（现隶属于京东科技）

深植于京东生态内部，一方面要通过金融业务（如信贷、支付、财富、保

险等）创造收入，一方面要服务好京东用户，促动更多的商城 GMV。从以

上诉求出发，京东金融设计了自己的会员成长体系。从新用户到黄金、铂
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金、黑金会员，不同等级的用户可以在积分、卡券、礼包等方面享受不同

基础权益，激励用户不断增加登录、购买、业务申请行为，密切平台粘性

和活性。 

 

中国银行业引入客户细分的经营理念已近二十年了。与互联网行业

“流量为王”的特性不同，银行业在很长时间内更为看重客户资产长期沉

淀带来的存量价值。在今天，主流银行都是以资产规模作为客户分层的最

主要标准。比如，建设银行理财金卡 VIP 客户要求一年内月均资产在 20

万以上，或一年内个人贷款月均余额达到 50 万以上、龙卡消费额累计在 5

万以上。理财白金卡 VIP 客户要求金融资产月均资产在 50 万以上，或一年

内个人贷款月均余额达到 100万以上。浦发银行月日均资产在 100万以上，

可成为“浦发卓信”钻石贵宾客户。在 800 万以上，可成为私人银行客户。
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上海银行月日均资产在 100 万以上，可成为高端 VIP 客户。达到 800 万以

上，可成为私行客户。作为“宇宙行”的工商银行则设计了更为复杂的“七

星客户等级”，涵盖了客户价值的方方面面。 

 

银行客户细分案例 

招商银行是较早开始探索客户细分的银行之一。2002 年，招行率先推

出金葵花卡，后来又先后推出钻石卡、私人银行卡等。在此方面，招行的

客群经营走过了怎样的发展历程，又形成了哪些值得学习的领先实践呢？ 

我们可以将这些年来招行的客户细分大体归结为以下三种思路： 

第一种思路，是以 AUM（可管理总资产）为中心的客户分层体系。 
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如前所述，招行的零售客户中，AUM5 万以下的客户为普卡客户（大

众客户），5 万至 50 万之间的客户为金卡客户，50 万至 500 万之间的客户

为金葵花客户（金卡与金葵花客户合称为财富客户），500 万至 1000 万之

间的客户为钻石卡客户，1000 万以上的客户为私人银行客户。不同资产段

的客户经营重点存在差异，比如，为大众客户提供的主要是快捷结算、综

合理财等最基础的银行服务，为金卡客户提供的是“入门级”的专业理财

服务，为金葵花以上客户提供的是成熟的专业理财服务（1 对 1），为私钻

客户提供的则是“顶级”的专业理财服务（1+N），等等。从现在看，很多

银行都已经具有类似的分层管理设计，但这里我们特别提到招行，是因为

其在以下几方面值得注意： 

首先，招行最早开始以 AUM 而不是以储蓄存款作为客户分层的主要

标准。存款是相对简单、单一的产品，如果以存款为中心，谈不到客户经

营。并且，如果以存款作为主要分层标准，只能在一定程度上反映其对银

行价值贡献的差异（假定存款是银行利润贡献最高的产品），无法有效反映

中高端客户在金融需求方面的差异。把 AUM 摆在中心位置，实际就是以

客户为中心（而非以银行为中心），全面覆盖客户的金融服务需求，根据不

同资产端客户的需求差异，提供与之匹配的产品和服务，这才是客户分层

的意义所在。 

其次，招行的客户分层以具有明显区分度的产品和服务体系作为有力

支撑。客户分层并不只是一种形式，银行需要有动作，客户需要有感知，
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且这种感知不能仅满足一部分客户的体验需求，而以另一部分客户的体验

为代价。比如，招行在为高端客户提供更专属、更私密服务的同时，为大

众客户提供的是更便捷、更有科技感的服务，这不是因为大众客户“不值

得”专属服务，而是因为“不需要”，高效、友好的手机银行已经可以满

足大众客户的使用需求，远程银行客户经理也可以满足金卡客户的人际交

互需求，这些年轻客户基本不会到访网点、也几乎不会基于客户经理面对

面的沟通作出投资决策，所以就不需要一对一、甚至 1+N 的服务支撑。 

再次，招行的客户分层是动态、发展的，而不是静态、僵化的。比如，

AUM 不足 5 万、但超过 3 万的客户，可作为临界金卡客户去经营。AUM

不足 50 万、但超过 20 万的客户，可作为临界金葵花客户去经营，等等。

这样设置的目的，就是不断推动客户资产的向上提升。客户资产如何提升

呢？无非三类，一是自身工作、成长带来财富积累，二是出现了资产的跨

行迁移，三是通过购买银行销售的产品实现增值。投射在银行端，需要的

完成是三件事，一是找到更有成长潜力的客户，二是密切客户关系（留存

更多行内资产，吸引更多行外资产），三是强化自身的财富管理专业能力。

对于中高端客户而言，银行直接获取新户是越来越难的，即使通过阶段性、

局部性的产品优势吸引到新户，也很难长久地经营（因为这部分价格敏感

型客户的品牌粘性、忠诚度低），因此更可持续的经营之道就是从小培育、

共同成长，这是动态化客户分层经营的价值所在。 

第二种思路，是基于客户特征与需求的战略分群体系。 

预览已结束，完整报告链接和二维码如下：
https://www.yunbaogao.cn/report/index/report?reportId=1_42927


