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摘  要 

数字经济时代，金融科技成为商业银行营销转型的关键支撑。A银行作为区域性商业银行，传统营销模式

面临资金约束、技术瓶颈、数据孤岛、组织协同困难等现实问题，存在产品同质化、渠道协同不足、精

准营销薄弱、客户流失等痛点。文章以4P理论、大数据营销理论为基础，运用文献研究与案例分析法，

系统剖析A银行营销现状与深层问题，围绕产品、渠道、定价、促销四大维度，提出适配区域特性、贴合

资源约束的可操作优化对策。研究可为A银行提升营销竞争力、推进数字化转型提供实践路径，也为同类

区域性中小银行营销创新提供参考。 
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Abstract 
In the era of the digital economy, financial technology has become a key support for the marketing 
transformation of commercial banks. As a regional commercial bank, Bank A faces practical prob-
lems such as financial constraints, technological bottlenecks, data silos, and difficulties in organiza-
tional collaboration in its traditional marketing model. It has pain points such as product homoge-
nization, insufficient channel collaboration, weak precision marketing, and customer churn. This 
article is based on the 4P theory and big data marketing theory, and uses literature research and 
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case analysis methods to systematically analyze the current marketing situation and deep problems 
of Bank A. Around the four dimensions of product, channel, pricing, and promotion, actionable op-
timization strategies that are adapted to regional characteristics and resource constraints are pro-
posed. The research can provide a practical path for Bank A to enhance its marketing competitive-
ness and promote digital transformation, and also provide a reference for marketing innovation of 
similar regional small and medium-sized banks. 
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1. 引言 

当前我国数字经济蓬勃发展，金融科技与银行业深度融合，推动行业迈入数字化转型深水区。以人

工智能、大数据、云计算、区块链为核心的技术体系，打破了传统金融的时空限制，降低了服务成本、提

升了运营效率，也彻底重构了客户金融消费习惯与需求模式。我国商业银行总资产、净利润稳步增长，

但行业竞争日趋激烈，互联网金融平台凭借技术与用户优势抢占零售、支付等市场，大型银行加速数字

化布局，进一步挤压区域性中小银行的生存空间。 
A 银行作为区域性股份制商业银行，长期立足本地市场，在个人金融、中小微企业金融等领域积累了

稳定的客户基础。但在金融科技浪潮下，其“线下网点 + 人工营销”的传统模式弊端凸显，存在产品创新

滞后、渠道协同不足、精准定位缺失、服务效率偏低等问题，客户流失率上升，市场竞争力持续下滑[1]。 
在此背景下，依托金融科技优化营销策略、破解发展瓶颈，成为 A 银行的迫切需求。本文结合金融科

技发展趋势，以相关营销理论为支撑，分析 A 银行营销现状与问题根源，并提出针对性优化方案，既为该

行提升营销效能、实现高质量发展提供路径，也为国内同类区域性商业银行的数字化营销转型提供借鉴。 

2. 相关概念界定 

2.1. 金融科技 

金融科技(FinTech)是技术驱动的金融创新。国际权威定义由金融稳定理事会(FSB, 2016)提出，指能

够催生新商业模式、应用、流程或产品，并对金融服务供给产生重大影响的技术创新活动 1。中国人民银

行《金融科技（FinTech）发展规划（2019—2021 年）》明确，金融科技旨在运用现代科技成果改造或创

新金融产品、经营模式、业务流程，推动金融发展提质增效 2。金融科技以人工智能、大数据、云计算、

区块链等为核心技术，聚焦支付结算、信贷融资、财富管理、风险管理等领域，推动金融服务向数字化、

智能化、普惠化转型，具备高效、低成本、个性化、跨时空等特征，不改变金融本质与风险属性，重在以

技术赋能提升服务质效、优化风控与营销能力，已成为商业银行数字化转型的核心支撑。 

2.2. 商业银行营销策略 

商业银行营销策略是银行以市场与客户需求为导向，对产品、渠道、定价、促销等要素进行统筹配

 
1https://www.fsb.org/work-of-the-fsb/financial-innovation-and-structural-change/financial-innovation/ 
2https://service.caict.ac.cn/zcfg/202012/t20201202_2102.html 
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置，以实现获客、盈利与可持续发展的系列经营活动。美国市场营销协会(AMA, 2017)将营销界定为创

造、传播、交付和交换对顾客、客户、合作伙伴及社会有价值的市场供给的活动与过程 3。菲利普·科特

勒(2019)指出，营销核心是为目标客户创造价值并建立稳固客户关系[2]。本文结合金融行业特征，根据银

行自身定位与市场环境，针对产品创新、渠道整合、差异化定价与精准促销进行分析，旨在提升客户满

意度与市场竞争力的系统化管理。 

3. 金融科技背景下 A 银行营销现状分析 

3.1. A 银行基本情况 

A 银行成立于 2000 年，总部位于甘肃省兰州市，是服务本省的区域性股份制商业银行，在省内多城

市设有分支机构，现有员工 2000 余人，注册资本 50 亿元。截至 2024 年末，总资产 800 亿元，存款余额

650 亿元，贷款余额 520 亿元，净利润 12 亿元，不良贷款率 1.3%，资产质量良好[3]。该行坚守“服务地

方、服务中小、服务市民”的定位，主营个人金融、企业金融与普惠金融。所在区域以特色农业、有色冶

金、新能源、商贸服务为支柱产业，县域经济活跃，小微主体众多，金融需求集中于小微融资、涉农信

贷、社区便民服务与稳健型理财，客户整体风险偏好偏低。核心客户以本地工薪阶层、社区居民、县域

农户、中老年稳健储户，以及中小微企业、个体工商户、涉农经营主体为主，融资呈现“短、小、频、

急”特征，对线下网点依赖度高，线上操作接受度分化，年轻客群易被互联网平台分流。 
在当前竞争格局中，国有大行凭借资金、品牌与科技优势下沉市场，互联网金融平台以线上体验抢

占零售与小额信贷份额；A 银行仅在地缘贴近、响应快速、小微与社区服务灵活方面具备优势，但数字

化能力不足、产品同质化明显，整体处于“大行守高端、平台抢流量、本地银行守基本盘”的被动局面。 

3.2. A 银行当前营销策略现状 

3.2.1. 产品策略现状 
A 银行已推出线上消费贷、智能理财等产品，但资金约束显著，金融科技研发投入占营业收入比重

仅 2.1%，低于区域性银行平均 2.3%的水平，难以支撑产品迭代与创新。技术瓶颈突出，缺乏自主建模、

智能推荐、风险量化等核心技术能力，产品智能化程度偏低。数据孤岛导致客户数据分散于信贷、零售、

风控等系统，无法形成统一画像支撑产品精准匹配。组织协同困难，产品研发由单一部门负责，科技、

业务、风控部门联动不足，需求响应慢、落地周期长，本地化、差异化产品供给严重不足[4]。 

3.2.2. 渠道策略现状 
A 银行形成线下网点为主、线上渠道为辅的格局，但资金约束使得线上 APP 迭代、网点智能化改造

投入不足，线上功能残缺、线下设备老化。技术瓶颈体现在线上系统稳定性差、操作繁琐，智能客服、人

脸识别、语音导航等基础功能缺失。数据孤岛造成线上线下客户信息、交易记录、服务流程不互通，业

务无法闭环。组织协同困难，线上运营团队与线下网点各自为政，营销活动不同步、服务标准不统一，

客户体验断裂，渠道协同效应难以发挥。 

3.2.3. 定价策略现状 
A 银行长期采用跟随定价模式，资金约束使其无力采购商用智能定价系统，只能依赖传统基准利率

浮动定价。技术瓶颈导致无法构建大数据风控与客户分层模型，难以实现风险与收益匹配。数据孤岛使

得客户资产、信用、行为数据无法整合，定价依据片面。组织协同困难，定价决策集中于总行管理层，分

 
3American Marketing Association. Definitions of Marketing, 2017. https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/ 
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支机构缺乏反馈与调整权限，市场响应迟缓，差异化定价能力缺失。 

3.2.4. 促销策略现状 
A 银行以传统广告、线下活动、人员推广为主，资金约束导致促销资源有限，难以开展大规模品牌

投放。技术瓶颈使其不具备精准触达、智能推送、效果追踪能力，仍依赖人工电话、短信群发等粗放方

式。数据孤岛无法支撑客户需求识别，促销内容同质化、“一刀切”现象突出。组织协同困难，营销、科

技、合规部门缺乏联动，活动策划、投放、审核流程割裂，效率低下且合规隐患突出。 

4. 金融科技背景下 A 银行营销策略存在的问题 

4.1. 资金约束：投入不足，全面制约数字化营销转型 

A 银行作为区域性中小银行，盈利能力有限、资本补充渠道狭窄，金融科技资金投入长期不足，研

发、系统建设、人才引进、渠道升级均受到严重限制。与全国性银行 6%~8%的科技投入占比相比，A 银

行投入占比不足 3%，无力采购高端技术平台、开展持续性产品创新与系统迭代。资金短缺直接导致线上

渠道优化滞后、网点智能化改造缓慢、精准营销工具缺失，成为营销转型最核心的现实约束[5]。 

4.2. 技术瓶颈：自主能力薄弱，金融科技应用停留在表层 

A 银行核心技术自主研发能力严重不足，大数据、人工智能、云计算等技术应用浅尝辄止。缺乏用

户画像、智能风控、精准推荐、动态定价等关键模型与算法，线上系统体验差、响应慢、稳定性不足，复

杂业务仍需线下办理。技术短板使其无法将金融科技与产品、渠道、定价、促销深度融合，营销模式仍

停留在传统人工阶段，难以实现精准化、智能化、高效化转型。 

4.3. 数据孤岛：数据割裂，无法支撑数据驱动营销 

A 银行各业务系统独立建设、数据标准不统一，客户数据、交易数据、风控数据、渠道数据相互割

裂，形成典型“数据孤岛”。数据无法整合共享，导致客户识别不统一、需求判断不准确、服务不连贯。

无法构建完整客户画像，难以开展精准营销、风险定价、产品匹配，数据资产价值无法释放，营销决策

依赖经验而非数据，效率低、误差大、资源浪费严重。 

4.4. 组织协同困难：部门壁垒森严，营销体系运行低效 

A 银行沿用传统职能型架构，业务、科技、风控、合规、分支机构之间壁垒森严，缺乏跨部门协同机

制与统一指挥体系。产品研发、渠道运营、定价管理、促销执行各自为政，需求传递慢、决策链条长、责

任界定模糊。线上线下不同步、前后台不衔接、总分支不协同，导致营销策略执行变形、落地缓慢、效果

衰减，难以适应金融科技时代快速响应、敏捷迭代的营销要求[6]。 

5. 金融科技背景下 A 银行营销策略优化对策 

5.1. 产品策略：轻量化创新，破解资金与技术双重约束 

面对资金投入不足、技术能力薄弱、数据支撑不够、部门协同不畅的问题，A 银行应放弃大规模自

研路线，走低成本、场景化、本地化产品创新道路。一是聚焦本地小微、涉农、社区客群，开发“小而

美”的轻量化产品，如小微信用贷、社区便民金融包、涉农简易理财，缩短研发周期、降低试错成本。

二是借助外部 SaaS 工具与开源模型快速实现智能推荐、风险初筛等功能，不盲目搭建高端系统，缓解

技术瓶颈。三是依托初步整合的客户数据开展需求匹配，提升产品与客群的贴合度。四是建立业务、科

技、风控联合产品小组，缩短需求沟通链条，加快产品上线与迭代速度，用最小资源实现产品差异化突

https://doi.org/10.12677/ecl.2026.15101160
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破[7]。 

5.2. 渠道策略：线上线下融合，打通数据孤岛与协同堵点 

针对渠道割裂、数据不通、线上体验差、线下转型慢等问题，A 银行以打通数据、统一流程、协同运

营为核心推进渠道优化[4]。第一，优先升级手机银行核心功能，简化操作、提升稳定性，将开户、转账、

申贷、理财等高频业务全流程线上化，以有限资金改善客户体验。第二，推进网点轻型化、智能化改造，

优先部署高性价比自助设备，推动网点从交易办理转向营销服务。第三，建立全行统一客户 ID，分步打

通线上线下数据，实现客户信息、业务记录、服务轨迹共享，从根源上解决数据孤岛。第四，建立线上线

下一体化运营机制，统一活动、统一服务、统一口径，由专门团队统筹协同，彻底改变“线上线下两张

皮”现象。 

5.3. 定价策略：差异化精准定价，突破数据与技术短板 

针对跟随定价、风险不匹配、定价不精细等问题，A 银行立足自身约束构建低成本、可落地、合规

化的定价体系。首先，依据客户资产规模、交易频率、信用状况、贡献度实施基础分层，对优质客户给予

利率优惠与手续费减免，实现初步差异化。其次，利用行内整合数据与外部征信、税务数据，搭建简易

版智能定价模型，不依赖昂贵商用系统，缓解技术与资金压力。再次，统一数据口径，提升定价依据的

完整性，解决因数据割裂导致的定价不准问题。最后，建立分支行反馈、总行审批的快速调整机制，强

化部门协同，提升市场响应效率，在监管框架内实现风险与收益匹配[8]。 

5.4. 促销策略：数据驱动精准营销，提升资源使用效率 

针对促销粗放、转化率低、资金浪费、合规薄弱等痛点，A 银行转向低成本、精准化、场景化的数字

化促销。一是压缩传统广告投放，转向本地自媒体、社区社群、短视频平台开展低成本推广，缓解资金

约束。二是基于统一客户画像开展精准推送，向合适客户推送合适产品与优惠，提升转化率。三是将金

融服务嵌入消费、缴费、商圈、园区等场景，开展联合促销，扩大触达范围。四是建立营销、合规、科技

协同机制，使用 AI 工具进行内容合规审核，降低风险。同时建立促销效果评估体系，实时追踪投入产出，

动态优化策略，以有限资源实现最高效的获客与活客[9]。 

6. 结语 

本文以金融科技为背景，围绕 A 银行营销策略展开研究，重点剖析其在资金约束、技术瓶颈、数据

孤岛、组织协同困难下的营销短板，并从产品、渠道、定价、促销四方面提出可落地优化对策。研究表

明，区域性银行必须立足本地资源禀赋，走轻量化、差异化、可落地的数字化营销路径。通过精准破解

现实约束，A 银行可有效提升营销效率与客户粘性，增强市场竞争力。本文结论可为同类中小银行在金

融科技浪潮下实现营销转型与高质量发展提供实践参考。 
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