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本报记者 秦玉芳 广州报道

随着春节消费季的到来，金融机构纷纷上演营销大战。信用卡作为商业银行消费金
融主力军，近期也在密集营销“刷脸”。与往年相比，信用卡营销重心聚焦对存量
用户的“唤醒”，不少银行通过随机立减等活动对接，以提升存量客户的刷卡消费
频率。

分析指出，当前信用卡业务策略向精细化客群运营转变，银行的工作重点集中于存
量客户的消费价值挖掘。通过场景触达、优惠刺激、权益配置等手段提高信用卡用
户的刷卡意愿，成为当前信用卡业务竞争的关键。

与此同时，围绕用户“生命周期”进行产品服务体系构建，是银行进行精细化客群
运营的重要抓手。银行业务人士认为，存量深耕时代，信用卡将更强化场景融合和
客群需求的精准挖掘，通过构建全周期的产品服务，实现对存量客群运营的突围。

唤醒“睡眠卡”

农历春节步伐临近，银行信用卡针对年货购物等大众消费需求上演了营销大战，支
付立减、返券返现、分期利率减免券等优惠举措不断。

与往年相比，2023年的春节消费促销中，银行更关注随机立减、满消费额立减等联
合商户、消费平台的优惠刺激方式。

某国有银行河北分行活动公告显示，活动期间，客户通过云闪付使用该行信用卡缴
话费、在京东商城APP购买实物以及在12306APP、网上国网APP、唯品会APP、
拼多多APP、美团APP和京东到家APP支付时，选择云闪付APP支付，支付金额大
于60元时可享受立减18元（封顶）优惠。

某城商行信用卡中心也宣布，截至2023年1月31日，使用信用卡绑定支付宝逛天猫
超市囤年货即享“满300元立减20元”，2023年1月9日至1月15日享“满100元立
减50元”。某农信社银行卡也宣布，活动期间消费金额满200元就有机会享受借记
卡5元～30元随机立减优惠、信用卡10元～50元随机立减优惠。

《中国经营报》记者根据银行公告信息初步统计，截至2023年1月5日，已有数十
家银行发布春节促销活动公告，其中多数银行都涉及与商户平台的支付立减等相关
内容。

某股份银行信用卡市场业务人士透露，返现返券、分期减息等优惠一直都是信用卡
节假日促销的主要手段，不过这两年银行越来越重视消费返现或立减的活动。“现
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在不管是线上购物还是线下消费，客户普遍都是使用APP支付，我们在客户支付的
端口进行优惠信息的推荐，有的商户或平台随机立减单笔能达到100～200元。”

资深信用卡研究专家董峥表示，这种随机立减的营销手段对于消费者来说更为直观
，触达效果也更为明显，因此银行对这种促销方式也明显越来越看好。

在董峥看来，银行聚焦节假日消费优惠促销，重点是为了盘活存量客户，提升持卡
人的用卡交易额。“信用卡已经进入存量用户时代，其核心就是存量用户带来消费
价值。通过优惠促销活动，银行可以盘活存量，把存量用户的交易额扩大。”

新增发卡量规模持续下降，加剧了银行信用卡在存量用户领域的竞争。据人民银行
2022年二季度数据显示，截至二季度末，全国共开立银行卡92.99 亿张，环比下降
0.21%。其中，信用卡和借贷合一卡 8.07 亿张，环比增长0.57%。

德勤中国金融服务业研究中心在最新发布的《信用卡的可持续经营策略》研究中指
出，从行业发展背景看，发卡量主导的增长周期已走向终结。德勤指出，据人民银
行统计，我国信用卡累计发卡量由2010年的2.3亿张翻两番至2021年的8.0亿张，
我国信用卡行业离发卡量的天花板越来越近；相应的，其增速已从2017年的26.5%
以近乎连年腰斩的方式下降至2021年的2.8%，昭示着信用卡“跑马圈地”时代的
终结。

新增发卡量越来越难的同时，银行清理“睡眠卡”的压力也在上升。

2022年7月，监管部门颁布《关于进一步促进信用卡业务规范健康发展的通知》（
以下简称《通知》），明确了信用卡业务经营管理、发卡营销、授信风控、分期业
务、合作机构、消费者权益等方面的规范，并要求银行在两年过渡期内完成整改。

《通知》规定长期睡眠信用卡（连续18个月以上无客户主动交易且当前透支余额、
溢缴款为零的信用卡）占比任意时点不得超过20%的红线、超过红线的银行不得新
增发卡，并保留了进一步降低占比红线的可能。

上述股份银行信用卡市场业务人士透露，从实际情况来看，各家银行的“睡眠卡”
占比普遍都不低，很多都超过了30%，大行的基数大相对低一点，但有些小行甚至
能高达7成。“新的监管规范出台后，银行都在关注‘睡眠卡’的问题。可以直接
清理销户，但在发卡量新增艰难的情况下，银行要销户清理是非常难舍的。所以如
何唤醒‘睡眠卡’普遍成为信用卡业务现阶段工作的重心。”

聚焦全周期客群运营
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不论是出于唤醒“睡眠卡”的需要，还是提升存量客户的用卡频率的内在要求，对
于银行来说，推行以存量深耕为核心的客户经营体系策略已势在必行。

在董峥看来，之所以出现大量的低活跃率卡甚至“睡眠卡”，其核心问题在于产品
设计与实际用户需求不匹配。

“传统意义上信用卡产品在客户需求的挖掘上不到位，很多银行过度依赖成本投入
以拉动发卡增量，如办卡返现、送礼品等，而产品的权益配置不符合持卡客户的消
费需求，导致办卡后客户持卡消费的欲望较低，尤其在每人持有多家银行信用卡的
情况下。这就导致银行持续通过活动促销以激活用卡活跃率的内卷竞争不断。”董
峥表述。

上述股份银行信用卡市场业务人士透露，近几年银行也很重视对细分客群的经营，
针对母婴、新就业青年、新市民等一些典型需求的细分客群设计专属信用卡产品，
但实际运营中都会遇到一些问题，比如精准获客发卡、发卡后用卡活跃率不及预期
等问题。

董峥认为，尽管不少银行已经在进行细分客群运营策略的转变，但仍处于初级阶段
；从实际情况来看，多数银行对目标客群的需求挖掘仍不够精准、深入，且基于客
户需求的产品权益、服务配置也难以满足客户多元化的需求。

“更重要的是，对于细分客群来说，信用卡产品是有‘生命周期’的。比如一张母
婴卡，主要面向0～2岁的婴儿家长，这类产品的权益需要配置奶粉、尿布、婴儿早
教养护等各种商家权益或专属服务；一旦婴儿进入幼儿甚至少年时期，这张卡的产
品设计就不符合客户需求了，很可能就成为‘睡眠卡’。”董峥表示。

在董峥看来，进行“全生命周期”的产品体系配置，是信用卡进行客群精细化运营
的核心要求。“以上述母婴卡为例，原来母婴卡的‘生命’到期后，银行就需要根
据客户需求进行产品服务升级更新，为客户配置下一个阶段的产品。各个阶段产品
综合，就形成了‘全生命周期’的产品体系。”

德勤也在研究中指出，传统的散点式客户经营难以持续；信用卡对客户的价值主张
未随着客户人生阶段前进而改变，信用卡产品、权益、营销活动对客户影响力减弱
；信用卡中心未随着银行与客户关系的变化而采取新的经营举措，客户经营经常出
现断点，难以与客户建立长期稳定的关系。

德勤认为，银行应基于客户各人生阶段的需求、痛点、习惯偏好制定信用卡价值主
张，以强化客户与卡中心的需求连结，并为准确预判客户下一人生阶段的信用卡需
求，提前展开营销、提供指引，最终确保信用卡对客户“人生”各个生命周期的影
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响力均保持高位。

董峥认为，长远来看，以用户为中心构建“全生命周期”的产品服务体系是银行信
用卡业务发展的趋势，关键需要银行信用卡业务团队的理念转变，从产品设计之始
就以精准挖掘客户需求为基础，并能根据客户不同阶段的需求具体配置相应产品。
“这不仅需要产品体系的构建，还需要服务模式的转变。”
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