
 

后疫情时代银行业： 数字化

经营“火力全开” 
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2020 年伊始，一场突如其来的疫情让各行各业都经历了一次压力测试。

银行业也不例外。多数银行关闭了线下网点，也因此失去了客户经营的重

要线下抓手，原本是银行业“开门红”的一月、二月，如今业绩却大打折

扣。而另一边，“宅生活”推动线上流量骤增，带来新机遇的同时也考验

着各家银行的数字化经营能力。 

一些先知先觉、数字化程度高的银行在疫情期间纷纷转战线上并取得

了积极效果。通过数字化经营，银行有效盘活和深耕存量客户，提升和释

放网点与客户经理的产能和潜力。而数字化营销的魅力还不止于此，利用

“裂变式营销”、“场景式营销”，银行打破组织边界，让“客户”变成

“客户经理”，帮助银行获客。 

根据麦肯锡的实践经验，成功的数字化营销能让银行销售生产率提高

20%；客户流失率下降 25%；交叉销售成功率提高 160%；银行整体运营

效率和业务表现也会显著提升，年收入增长 35%；净推荐值可上升 8-10

（图 1）。 
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但这次疫情期间，也有不少银行暴露出数字化经营能力的不足。比如

有些银行仅仅将线下打法搬到了线上，缺乏一套有效的整体规划和端到端

实施方案。具体而言，我们发现国内银行在数字化营销上存在以下三大痛

点：其一，缺乏高效的数字化营销体系设计，虽然坐拥大量客户数据，但

无法深度挖掘出客户洞见，难以围绕客户体验打造“精准营销”；其二，

无法将美好的数字化愿景落地，在实施过程中往往出现转型节奏缓慢，各

部门各自为政、协同效率低等现象；其三，即便成功设计、开拓了线上营

销渠道，许多银行仍无法有效打通全渠道链路，无法有效分配线下资源以

赋能线上渠道。 
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抓住七大趋势 制胜五大战场 

即使没有疫情的冲击，线上化经营也是银行业大势所趋，而此次疫情

无疑加速了这一进程。新的客户行为和市场环境正在从根本上重塑数字化

营销，以下七大趋势尤其值得关注： 

为了更好顺应上述七大趋势，银行需要在个性化、洞见挖掘、体验设

计、技术和速度这五大战场上实现卓越（图 2）： 

 

裂变营销对传统银行业的启示 

在传统人眼里，裂变营销似乎只和互联网公司有关，其实不然。想必
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每一个人都曾经和好友分享过滴滴出行、美团外卖的红包或优惠券，无形

之中，我们每一个人都变成了这些公司的营销人员。尤其是近期，连续创

下全球最快上市纪录的趣头条、拼多多、瑞幸咖啡，都有一个共性，就是

拥有一套裂变驱动的获客模型，可以不受空间和时间的制约，不断为企业

贡献流量和客户转化。 

营造裂变场景看似玄妙，其实有章可循，我们可以简单归纳为四个关

键成功因素： 

一是内容的展示，这是裂变的基础。通常，基于目标客群，匹配合乎

胃口的设计和文案。细节的打磨尤为重要，无论是吸睛的主题还是符合调

性的风格，都决定了眼球经济时代触达客户最初的几秒内，是否能够锁定

客户的注意力。 

二是激励设计，这是裂变的动力。针对新客户给什么福利，老客户给

什么奖励，不同客群进阶提升时匹配什么样的特色权益，都是需要精细设

计的，这样才能吊足胃口、给到心坎里，最终获得预期效果。 

三是投放渠道，这是裂变的前提。引发裂变需要一定的传播基数，也

叫阈值。通常可以从线上流量、线下客流、内部全员、渠道伙伴等角度，

结合自身特点来选择。 

四是数据复盘，这是裂变不断优化的保障。有了数据复盘，才能知道

内容好不好，激励有没有效，投放的客群是否精准，落地过程的执行力如
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何。同时，借助移动互联网技术和工具，获取全量数据，洞察用户画像、

分析活动收益，不断调试改进策略方案，通过数据精准决策。 

回到银行业，营销获客的主要途径有三点，线上、线下和全员。单纯

这样划分营销方式，看上去似乎没有什么特别之处，但营销的魅力就在于

千变万化的形式组合和层出不穷的操作手段。 

例如，疫情期间，某国有银行针对“停课不停学”的号召，将教育场

景与手机银行活动相结合，客户使用手机银行支付 1 分钱，即可获得线上

课程大礼包。从最终效果来看，在添加了随机红包传播激励因素后，比单

纯公众号发文的形式，客户触达量提升了 3.7 倍，手机月活数据和手机支

付笔数两项指标，分别环比提升 145% 和 152%。除此之外，通过互动

活动，还精准获得报名家长和传播达人两组用户标签，可以回流并补全给

流量池。 

通过前面的阐述，我们简单总结一下裂变营销的核心逻辑： 

人以群分，因此优先注重垂直群体的经营维护。越垂直，越容易出效

果。 

服务业裂变营销必须依托信任关系，尤其是微信生态熟人关系链，转

化率才有保障。 

建立私域流量池，把客户变成“客户经理”。 

成功的裂变营销不可一蹴而就，要基于数据进行过程纠偏和不断优化。 
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银行业营销新趋势：全域营销 

新兴的网商银行有流量、有技术、有数据、懂用户，快速蚕食传统金

融机构的市场份额。此时，金融机构唯有背水一战，借鉴市场最新的营销

技术，弯道超车。学习并掌握全域营销方式对金融机构而言尤为重要。 

全域营销即是：全链路、全媒体、全数据、全渠道的营销；以消费者

为核心，以数据驱动洞察，持续运营与消费者之间的沟通并最终让营销带

动生意增长，品效合一（品牌宣传也能带来明确的销售业绩）。 

 

如今，全域营销已经在快消、汽车等与消费者息息相关的行业取得了
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立杆见行的效果，银行业与消费者在衣食住行不同场景上均有触点，全域

营销的转型势在必行。 

为了在数字化营销的战场胜出，麦肯锡建议银行充分利用大数据技术，

建立端到端数字化营销增长工厂，通过“数据基础（Data）”、“智能决

策（Decision）”、“敏捷设计（Design）”、“精准触达（Distribution）”，

构建 4D 数字化增长工厂（图 3）。同时为确保 4D 数字化增长工厂的高效

能，引入 MROI 量化评价标准，推动体系不断升级，优化投入产出比，最

大化每一块钱的营销投入。 

 

预览已结束，完整报告链接和二维码如下：
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