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I

摘 要
随着国内金融脱媒和利率市场化进程加快，商业银行的批发业务为其创造的利润空间愈来愈窄，

而零售业务凭借着批量大、风险低、业务范围广、资本消耗少和经营收入稳定等诸多优势，逐渐成

为商业银行利润新的增速点，而如何发展商业银行零售业务是一个值得思考的现实问题。营销渠道

作为联结商业银行和银行客户的通道，是金融服务和产品由商业银行转移到银行客户的途径，除了

完成产品及服务销售基本功能外，还承担者向潜在消费者宣传银行新产品、为营销部门和广告机构

反馈市场信息等诸多职能作用。因此，构建科学完备的营销渠道体系是商业银行发展零售业务的基

石以及获得差异化竞争优势的重要方式，也是商业银行在日益激烈市场竞争和客户需求不断提高的

环境下求生存，谋发展的关键出路。

本研究首先通过界定清楚商业银行零售业务以及营销渠道的概念内涵，系统全面归纳和分类了

商业银行营销渠道，研究发现营销渠道体系包括直接营销渠道渠道和间接营销渠道，其中直接营销

渠道主要是物理营业网点，间接营销渠道包括自助银行和电子银行，电子银行又可分为网上银行、

手机银行和电话银行。本研究以天山农商银行为研究案例，通过梳理天山农商银行零售业务营销渠

道管理现状，结合 SWOT分析结果，提炼出了天山农商银行零售业务营销渠道存在的主要问题：一

是营销渠道和金融产品契合度不高，二是营销渠道服务同质化问题严重，三是物理营业网点渠道功

能并未得到很好发挥，四是电子银行渠道功能分流作用不明显，五是营销渠道条块分割未形成整合

优势。针对天山农商银行零售业务营销渠道发展与建设过程中存在的问题，结合产品生命周期理论、

4C营销理论、资源集成理论以及新网点理想主义等基础理论，本研究提出以下方面的应对策略：一

是金融产品金融产品生命周期渠道策略，结合金融产品生命周期不断阶段，分别提出投入期渠道策

略、成长期渠道策略、成熟期渠道策略以及衰退期渠道策略；二是差异化客户渠道服务策略，分别

针对普通客户和重点客户提出相应的渠道服务策略；三是物理营销网点转型策略，具体细化提出优

化营业网点物理布局和设计营业网点多功能格局策略；四是电子银行发展策略，具体提出强化电子

银行渠道安全和提升电子银行品牌优势策略；五是营销渠道体系整合策略，具体提出设立营销渠道

整合管理部门和明确营销渠道的定位优化策略。

关键词：天山农商银行；零售业务；营销渠道；发展策略
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Abstract
With the domestic market and interest rate financial disinter-mediation speed up the process, the

wholesale business of commercial banks for the creation of increasingly narrow profit margins, while the
retail business by virtue of the large-volume, low-risk, business scope, operating income and capital
consumption less stability and many other advantages, has become a new growth point of commercial bank
profits, and how to develop retail banking is worth considering a real problem. As a marketing channel link
commercial banks and bank customers channel, is the way financial services and products transferred from
commercial banks to bank customers, in addition to selling products and services to complete basic
functions, but also to promote its stakeholders to potential consumers of new banking products, many of the
functions of marketing departments and advertising agencies feedback market information. Therefore,
building science complete marketing channel system is the cornerstone of commercial banks and retail
business as well as an important way to get a differentiated competitive advantage, but also the key to
commercial banks to survive in the increasingly fierce competition in the market and customer needs and
continuously improve the environment, and development of way out.

In this study, first by defining clearly the connotation retail banking and marketing channels,
systematic and comprehensive induction and classification of commercial bank marketing channels, the
study found that of marketing channels including direct marketing channels, channels and indirect
marketing channels, including direct marketing channel mainly physical outlets, indirect marketing
channels, including self-service banking and e-banking, e-banking can be divided into online banking,
mobile banking and telephone banking. In this study, the Tianshan Rural Commercial Bank as a case study,
through marketing channels and retail business management situation Tianshan SRCB carding combined
SWOT analysis, to extract the main problems of the Tianshan Rural Commercial Bank Retail Business
marketing channels exist: First, marketing channels and financial products fit is not high, the second is
marketing channels and services homogenization of the problem is serious, the three outlets is a physical
channel function is not well played, four electronic banking channels function diversion effect is not
obvious, Fifth fragmented marketing channels not formed integration advantages. For Tianshan Rural
Commercial Bank retail business marketing channel development and construction process of the existing
problems, combined with the product life cycle theory, basic theory 4C marketing theory, resource
integration theory and new outlets idealistic, etc., the study proposes the following coping strategies: a
financial products financial product lifecycle channel strategy, combined with the continuous phase of the
life cycle of financial products are proposed investment of channel strategy, growing channel strategy,
channel strategy and maturity recession channel strategy; the second is the difference channel customer
service strategy, respectively presented against ordinary customers and key customers the appropriate
channel service strategy; third is physical marketing network transformation strategy, put forward specific
and detailed optimization of the physical layout and design outlets outlets versatile pattern strategy; Fourth,
the development of e-banking strategy, specific proposed enhanced electronic banking channels to enhance
the security of electronic banking and brand strategy; Fifth, the marketing channel system integration
strategy, targeting specific proposed the establishment of marketing channel integration management and a
clear marketing channel optimization strategy.

Keywords: TianShan rural commercial bank, retail business, marketing channels, development strategy
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第 1章 绪 论

1.1研究背景与问题提出

自上世纪末以来，高度重视和积极拓展零售业务成为全球银行业的主流趋势。商业

银行的零售业务是相对于公司业务而言，具体指的是以个人和个体经营者为服务对象的

银行储蓄业务、信贷业务和中间业务，包括存取款业务、消费贷款业务、抵押贷款业务、

汇兑业务、结算业务、代理业务、信托业务、租赁业务和信用卡业务等。银行零售业务

由于拥有批量大、风险低、业务范围广、资本消耗少和经营收入稳定等诸多优势，在世

界银行业日益激烈的市场竞争背景下，显现出巨大的商机（王晓文，2015）。因而，银

行零售业务逐渐受到商业银行的重视和大力发展，各大型商业银行在银行业务扩张中不

断加大对零售业务的投入，部分国际先进商业银行已将零售业务作为其发展战略。

在大力发展银行零售业趋势的推动下，零售业务对银行业务收入的贡献比重愈来愈

高，也成为了商业银行新兴业务风险的有效对冲保障。根据英国《银行家》公布的银行

统计数据显示，零售业务成为拉动各大型跨国银行收入以及利润的重要驱动力，花旗银

行、汇丰控股银行和美洲银行等国外著名大型银行的零售银行业务收入对总收入的贡献

率已超过 50%。

入世以来，我国银行业面对竞争压力的同时也得到了快速发展，在银行经营理念、

运营及盈利模式、业务构成等方面都发生了较为重大的转变，其中一个显著的变化就是

由传统的粗放型、高资本消耗性、偏重公司业务向低资本消耗的零售业务的转变。加之

随着我国经济的快速发展，居民的可支配收入及个人财富均得到了显著增加，对银行零

售业务的需求日益旺盛，国内各家商业银行也逐渐将零售业务作为银行主要发展方向。

国内以中国工商银行、中国银行、中国建设银行、中国农业银行为主的大型银行，依托

覆盖广泛的网络分支机构、雄厚的资本实力以及较高的品牌认同度，在国内银行零售业

务占据着绝对的主导地位。

天山农商银行作为一家成立时间相对较短、规模相对较小的城市商业银行，近年来

发展速度迅猛，银行零售业务取得了长足发展，但与国内中、农、工、建等四大国有银

行和国外发达银行相比，仍存在较大的差距。同时，天山农商银行零售业务利润占银行

总收入利润比重较小，长期以来零售业务结构失衡，个人存贷款业务占比过大，且服务

渠道不畅通，客户关系管理水平低下，这些问题严重制约着天山农商银行零售业务的发

展脚步。特别是随着利率市场化改革的深化，传统的以存贷利差为主要利润来源的经营

模式受到挑战，天山农商银行依靠个人存贷款业务拓展零售业务的发展方式无法支撑银

行零售业务可持续发展，在这样的背景下，零售业务战略转型迫在眉睫。

营销渠道是实现产品或服务由生产者向消费者转移的必要途径，银行的营销渠道则

是实现银行产品或服务从商业银行到达消费者所经过的路径。商业银行的营销渠道包括

物理网点、自助设备、电话银行、网上银行、手机银行等。柜台网点则主要通过银行员

工资源优势，致力于为客户提供个人银行服务或理财服务，并提升服务质量，吸引并保

持优质客户，销售个性化且附加值高的产品。自助设备、网上银行等电子渠道重点发展
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自助式的银行业务，分流网点柜面交易的压力，两者各有分工又相互合作。银行的营销

渠道除了完成产品及服务销售的基本功能外，还承担者向潜在消费者宣传银行新产品、

为营销部门和广告机构反馈市场信息、提升营销策略的实施效果等诸多职能。因此，对

于银行零售业务的发展，构建科学、合理的营销渠道体系显得尤为重要。

随着金融全球化进程的加快，尤其是 2006年 12月 11日以来，我国金融市场已全

面对外开发，外资银行将全面进入国内金融业务领域，我国商业银行面临着多重压力。

首先，传统人工营业网点以员工资源优势在服务质量、提供高附加值服务等方面存在着

绝对优势，在我国银行业的各种营销渠道中仍占据主要地位，但营业网点各种运营成本

长期高居不下。其次，我国银行业在渠道建设上既面临者来自外资银行先进的渠道建设、

渠道功能开发以及渠道管理经验的压力，同时还需应对国内银行在新型电子渠道建设方

面的挑战。最后，在各大银行不断转变营运及盈利模式的背景下，零售业务将是我国银

行业当前及未来较长时期内竞争的焦点，如何建设并管理好营销渠道是我国银行业实现

零售业务可持续发展必须应对的难题。

天山农商银行作为一家在农村信用联社基础上发展起来的中小型银行，目前零售业

务正处于转型发展时期，在营销渠道建设方面，尚且存在营业网点布局不合理、网上银

行没有发挥真正作用、各营销渠道自成系统、没有有效发挥渠道间的协同整合优势等现

实问题。因此，面对日趋激烈的市场竞争和不断提高的客户需求，探讨如何在不同的银

行营销渠道、客户群体和不同的银行业务之间实现资源的合理布局与协调，推进银行营

业网点转型和网上自助银行等电子金融渠道建设，真正发挥多渠道金融服务体系的整合

优势，提高银行营销渠道自身的适应力和竞争力，运用现代化的营销渠道手段来解决客

户服务和产品营销的问题，成为了天山农商银行零售业务转型与发展过程中需要深入研

究的重要课题。

1.2研究目的与意义

1.2.1研究目的

本研究的目的正是在于将天山农商银行零售业务营销渠道中存在的现实问题转化

成理论研究问题，深入分析问题形成的根源，提出优化的策略建议。具体来看，本研究

的目的主要包括以下几个方面内容：

（1）通过梳理已有理论研究成果，总结和归纳出银行零售业务营销渠道的概念、

分类及其特点、职能作用、约束条件和所涉及到的基础理论，以期为后续研究商业银行

营销渠道问题铺石引路，提供一个明确清晰的分析框架。

（2）依据前文理论部分中对银行营销渠道的分类，通过实地调研与访谈，分析天

山农商银行零售业务主要营销渠道建设的现状，并采用 SWOT判别工具，找出天山农

商银行营销渠道建设中存在的问题。

（3）针对天山农商银行零售业务营销渠道建设中存在的问题，从金融产品生命周

期与营销渠道的关联、零售业务客户、物理网点建设、网上银行发展和营销渠道整合等

方面分析问题的成因，并据此提出对应的策略建议，以期为天山农商银行零售业务营销
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渠道建设提供支持。

1.2.2研究意义

银行营销渠道除了完成产品及服务销售的基本功能外，还承担者向潜在消费者宣传

银行新产品、为营销部门和广告机构反馈市场信息、提升营销策略的实施效果等诸多职

能。科学合理建设和管理营销渠道是商业银行零售业务实现可持续发展的重要途径。天

山农商银行作为一家在城市信用社基础上发展起来的中小型银行，目前零售业务正处于

转型发展时期，在营销渠道建设方面，尚且存在营业网点布局不合理、网上银行没有发

挥真正作用、各营销渠道自成系统、无法有效发挥渠道间协同整合优势等现实问题。面

对日趋激烈的市场竞争和不断提高的客户需求，如何在不同的银行营销渠道、客户群体

和不同的银行业务之间实现资源的合理布局与协调，推进银行营业网点转型和网上自助

银行等电子金融渠道建设，真正发挥多渠道金融服务体系的整合优势，提高银行营销渠

道自身的适应力和竞争力，运用现代化的营销渠道手段来解决客户服务和产品营销的问

题，成为了天山农商银行零售业务转型与发展过程中亟待解决的现实问题。

因此，本研究扎根于天山农商银行零售业务营销渠道中存在的问题，探讨解决问题

的方案，具有较强的现实意义。基于前人的研究成果以及基础理论，本研究通过实地调

研与深入访谈，通过收集到的数据资料，分析天山农商银行零售业务营销渠道建设与管

理现状，并运用 SWOT 分析工具，全面找出零售业务营销渠道建设过程中存在的不足

以及剖析问题形成的根源，最后对症下药，提出优化的策略建议，以期为天山农商银行

在不同的营销渠道、客户群体和不同的业务之间实现资源的合理布局，推进银行网点转

型和网上银行等电子金融渠道建设，真正发挥多渠道金融服务体系的优势，提高渠道的

适应力和竞争力，运用现代化的渠道营销手段来解决客户服务和产品营销的问题等方面

提供借鉴和参考价值。此外，目前理论界针对商业银行零售业务营销渠道研究的现有文

献成果并不多见，本次研究所得出的结论有助于丰富和完善关于银行营销渠道管理研究

的理论成果。

1.3国内外研究现状

目前零售业务作为商业银行利润新的重要来源，受到了理论界与实践界共同的关注

与研究。营销渠道被商业银行视为提升零售业务核心竞争力的有效手段，“渠道为王”

已成为绝大多数研究者和实践者的共识，因此，商业银行零售业务营销渠道理论体系不

断得到充实和完善。

1.3.1国外研究现状

国外对商业银行营销渠道研究展开较早，研究成果相对比较成熟，当前研究主要聚

焦于信息技术特别是互联网发展所带来的商业银行渠道变革，尤其是电子银行、网络银

行等新兴渠道的兴起，以及由此促进商业银行营销模式的变革，以应对互联网金融的强

势冲击。

早期研究中，Dannenberg和 Kellner（1998）通过分析信息技术在商业银行中的重

要应用，阐述了信息技术对商业银行营销渠道的积极推动作用，并强调商业银行应该利
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用信息技术进行创新活动，尤其是要积极融合新兴技术，对商业银行营销渠道进行研发

和创新。Liao, Shao,Wang和 Chen（1999）通过运用计划行为理论和创新扩散理论，阐

述了采用信息技术对商业银行传统改造的必要性和可行性，由此提出虚拟商业银行渠道

的新概念，最后通过实证分析方法探讨了虚拟银行渠道的良好运用效果，从而证实了虚

拟商业银行渠道的广泛前景。Mols et al（1999）探讨了全球网络化背景下商业银行所面

临的机遇和挑战，指出商业银行应该积极对分销渠道实时变革和创新。Sheshunoff（2000）
通过理论分析，研究了网络银行渠道的发展以及阐述了其未来运用前景。Yakhlef（2001）
比较研究了商业银行电子网络营销渠道和传统网点营销渠道间差异，并指出商业银行应

取长补短，积极融合两类营销渠道。

Christine Part和 Karen Massey（2006）指出，商业银行营销渠道中网上银行和呼叫

中心固然重要，但是物理营业网点作为最能体现先进技术和个性化金融服务的营销渠

道，是商业银行运营中心所在之处，因此，他们强调商业银行营销渠道创新和功能扩展

的重点在于物理营业网点。与之相对的是，英国巴克莱银行营销中心研究团队（2006）
则认为，ATM等自助银行设备作为实现柜台业务风险的重要分流工具，未来势必会替

代商业银行传统柜面的金融服务，因而他们指出商业银行自助设备功能应更加丰富多

样，物理布局应更加灵活富有弹性，不断增加离行式自助设备布局，以深入各大商业场

所和居民社群，拉近其与消费者客户距离，被客户广泛接受认可和使用，为客户提供更

加便捷的金融服务。

近期研究中，Joshuas Gans（2008）指出商业银行发展零售业务过程中，要协调好

新型电子营销渠道和传统网点营销渠道间的关系，让客户可通过网银、电话银行等多重

渠道与商业银行建立联结，并通过这些渠道随时随地便捷地为客户提供金融服务和理财

产品。Arun Sharma和 Anuj Mehrotra（2009）研究了商业银行多营销渠道环境下渠道优

化组合问题，指出实证研究对营销渠道优化的重要性和指导性，并基于实证分析结论建

立起了一个优化渠道组合框架，最后提出了多营销渠道策略管理启示。Bill Merrilees和
Tino Fenech（2010）在 B to B网络背景下探讨了多营销渠道策略，其研究主要集中于批

发零售和网络销售。Julian Ming etal（2011）探索性利用 EVA（经济增加值）和MVA（市

场增加值）指标分析了营销渠道组合中，网络营销渠道增加是提高还是削弱了商业银行

财务绩效，结果发现网络渠道的增加显著地提升了商业银行的务绩效。Gensler etal
（2012）指出多营销渠道发展过程中所面临的挑战，并提出了一个多营销渠道管理方式

的研究框架，其核心就是依托后台交易数据分析客户购买过程和购买水平，据此调整吱

声营销渠道策略，以实现提高销售业绩目标。

1.3.2国内研究现状

相比国外研究而言，国内对商业银行营销渠道研究的研究起步比较晚，研究成果尚

未成熟。目前国内在该方面的研究主要集中于渠道多样化、渠道整合、渠道创新等方面。

营销渠道建设战略思维上，王德志（2005）指出，营销渠道从本质上来说就是商家

给消费者提供产品或服务的途径，因此商业银行营销渠道建设必须转变以往以方便处理
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商业银行自身业务为出发点的渠道建设思维，做到以市场为导向、以客户为中心，为客

户提供便捷服务，以吸引和留住客户，通过积极改善维护与客户的关系，增加客户的情

感联结，努力提升客户满意度，从而提高客户对商业银行的情感归依和品牌忠诚度。张

群等（2011）指出，由于商业银行不同的营销渠道的服务范围和条件、成本和收益存在

明显的差异，客户行为偏好会导致营销渠道选择上的不同，因此客户偏好分析成为了商

业银行渠道发展策略首要任务和渠道建设出发点。此外该研究还提出了一个商业银行客

户偏好分析理论框架，建立了客户偏好分析的具体指标体系，并通过实际调研获得研究

数据，分析了客户偏好指标和商业银行渠道，得出客户偏好指标和营销渠道间的对应关

系，最后提出商业银行如何利用客户偏好实施差异化策略的管理建议。中国工商银行江

苏省分行课题组（2015）探讨了互联网时代下国有控股银行的营销渠道转型策略，指出

商业银行必须紧跟渠道发展趋势，转变固有渠道理念，运用互联网思维重塑银行组织架

构，围绕客户体验需求加强跨界合作，整合多方优势，实现商业银行营销渠道多元化、

便捷化、个性化、专业化以及智能化，保持渠道优势地位，满足客户日益增长的金融需

求。

营销渠道整合方面，薛鸿健（2007）指出，国内商业应该构建一个实用性的多营销

渠道框架，并提出了一个多营销渠道集成模型，该模型中包括识别和细分客户营销渠道

需求、渠道设计组合、改进渠道对客户需求适应性、制定渠道功能迁移等。李爽（2009）
强调，我国商业银行营销渠道整合优化过程中，不仅要基于商业银行自身成本与收益角

度考虑，还要从客户需求角度出发寻求渠道建设方案，否则便会造成客户资源流失。张

群、董仲慧和朱治安（2011）研究了商业银行客户渠道偏好影响因素，指出了影响银行

客户营销渠道偏好上的易用性、便利性、风险性等关键要素，并建立了商业银行客户渠

道选择偏好的概念模型，结合调查获得到的实证数据，针对商业银行不同营销渠道（柜

台、自助设备和网上银行）分析客户偏好因素如何影响渠道选择，最后得出相应的研究

结论和管理启示。

营销渠道多样化方面，李雄军和夏永林（2005）指出，商业银行应当多采用自助银

行，分流和部分替代物理营业网点，同时积极推进电子银行营销渠道，以延伸营销渠道

宽度和深度，同时大力扩展网点服务功能，提升网点功能层次，提高银行服务效率。魏

万里（2007）认为大陆商业银行应该汲取香港银行营销渠道建设、网点服务功能及组织

管理架构等方面的成功经验，营销渠道建设要满足差异化竞争战略需求，实施差异化管

理策略，实现营销渠道从“注重单一物理网点管理”向“多渠道协调全面管理”转型，

提高商业银行交叉销售能力。马春峰（2008）提出，商业银行应积极变革传统营销渠道

战略，加快推进电子银行建设，实现“以物理营业网点为主”向“物理营业网点和电子

银行两个渠道并进”转变，达到商业银行“两个渠道办业务，两个渠道做服务”的现代

化营销渠道服务模式。张群和梁工谦（2010）指出，商业银行营销渠道建设与管理中面

临着一些现实问题，如渠道成本日益增加、客户渠道需求不断提高等，针对这些问题，

文章构建了一个营销渠道成本收益理论模型，并具体以一个商业银行作为应该案例，实
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证分析了多个营销渠道的成本和收益，建立了成本收益函数，计算出案例银行各营销渠

道的收益成本比以及单笔结算业务的交易成本。基于所构建的成本收益模型，重点探析

了客户营销渠道需求，聚类细分出需要关注的客户，以为商业银行针对性实施银行渠道

差异化营销提供了很好的支持。

营销渠道创新方面，李铤和李双枚（2005）指出，目前我国国有商业银行网点服务

同质化程度较高，如何围绕客户需求创新和改进营销渠道是商业银行深入改革的重点区

域。陈如清（2006，2007）认为，我国商业银行营销渠道创新迫在眉睫，应该融合新兴

网络信息技术，构建以电子银行营销渠道为先导的多样化综合渠道体系。物理网点建设

方面，赵海英（2009）指出同行业竞争、互联网金融的冲击以及客户不断提高的金融需

要，要求银行业进行网点转型。

1.4研究思路与结构框架

结合前人研究的理论成果和笔者长期工作积累的实践经验，本研究以天山农商银行

为研究对象，通过实地调研与深入访谈，基于收集到的数据资料，分析天山农商银行零

售业务营销渠道建设与管理现状，并运用 SWOT 分析工具，全面找出零售业务营销渠

道建设过程中存在的不足以及剖析问题形成的根源，最后对症下药，提出优化的策略建

议，为天山农商银行工作实践中有效建设与管理零售业务营销渠道提供借鉴价值。

基于该研究思路，本研究可分为六章，具体结构框架如下：

第 1章：绪论。本部分内容主要阐述研究背景、研究目的与意义、研究思路与内容

以及研究所采用的方法与技术路线。

第 2章：商业银行零售业务营销渠道相关理论。本部分内容主要对银行零售业务概

念及其范围、特征与发展意义、银行营销渠道的概念内涵、种类及其特点、职能作用以

及约束条件进行归纳与梳理，并介绍研究主题所涉及到的基础理论，为下文分析提供理

论依据。

第 3章：天山农商银行零售业务营销渠道现状、不足与成因分析。本部分内容主要

以天山农商银行为研究对象，分析其零售业务营销渠道建设现状，通过 SWOT 判断分

析，指出天山农商银行零售业务营销渠道存在的不足之处，并从金融产品生命周期与营

销渠道的关联、零售业务客户、物理网点建设、网上银行发展和营销渠道整合等方面分

析问题的成因。

第 4章：天山农商银行零售业务营销渠道建设策略。本部分主要内容是针对第三部

分分析出来的天山农商银行零售业务营销渠道建设中存在的问题及其成因，提出相对应

的策略建议（产品生命周期策略、差异化客户服务策略、营销网点转型策略、网上银行

发展策略和营销渠道整合策略）。

第 5章：结论与展望。本部分内容主要归纳总结研究得出的结论，并指出本次研究

的不足以及对未来研究进行展望。

1.5研究方法与技术路线
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1.5.1研究方法

本研究以天山农商银行为研究对象，综合运用定性分析与定量分析相结合的研究方

法，以此来分析天山农商银行零售业务营销渠道现状以及存在的问题与成因，探讨如何

有效建设与管理银行零售业务营销渠道。具体研究方法如下：

（1）文献研究法

在研究准备过程中，利用石河子大学图书馆提供的丰富文献资料和数据库系统，如

CNKI中国知网数据库、CADAL数据库和 CASHL数据库等，紧紧围绕核心内容和关键

词汇，检索和阅读相关的中英文文献，对商业银行零售业务营销渠道建设问题的研究现

状及研究成果进行归纳总结，并将这些理论研究成果作为本文研究的理论依据。

（2）案例分析法

案例分析法是理论与实践联系的一座挢梁，本研究以天山农商银行为研究案例，通

过资料整理收集与整理，分析其零售业务营销渠道建设的现状，采用 SWOT分析工具，

找出天山农商银行零售业务营销渠道建设中存在的问题，并从金融产品生命周期与营销

渠道的关联、零售业务客户、物理网点建设等方面分析问题的成因，结合营销渠道建设

基础理论，提出天山农商银行零售业务营销渠道建设策略建议，指导其零售业务的发展

与转型，使实践操作与理论基础紧密结合。

（3）实地调查法

调查法作为科学研究中常用的方法，是有目的和计划的对研究对象现实状况或历史

状况等方面材料进行系统性搜集，为研究提供第一手资料。本研究对天山农商银行零售

业务部门领导和人员进行实地访谈和调研，由此获得天山农商银行零售业务营销渠道建

设方面的第一手材料和信息，为本课题接下来的研究奠定基础。

1.5.2技术路线

本研究所采用的技术路线如图 1-1所示：
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图 1-1 技术路线图
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第 2章 商业银行零售业务营销渠道相关理论

2.1商业银行零售业务相关理论

2.1.1商业银行零售业务的概念及其范围

商业银行依据服务对象不同，可以将其业务划分为零售业务（retail bank business）
和批发业务（wholesale bank business）。批发业务也被称为对公业务，是指商业为公司

层面提供的综合金融业务（蔡宁伟，2015），主要包括企业存款贷款、养老金业务、公

司融资、机构投资、公司理财、资产托管等金融业务。相比较于零售业务，批发业务一

般多为中长期业务，具备资金流通量大、投融资目标明确等特征。零售业务也被成为对

私业务，指的是商业银行为个体层面提供的综合金融业务（刘丽，2015），主要包括个

人储蓄、办理贷款、银行卡业务、网上银行、私人银行、自助银行服务、电话银行、个

人理财等金融业务。相比较于批发业务，零售业务多为中短期业务，其特点是资金来源

较为分散、风险低抗能力相对较低、客户需求较为个性化和多样化。

随着金融行业的不断演进发展，商业银行零售业务涵盖范围愈来愈广，已不再是单

单某一类具体业务，而是各类个体金融业务的综合体。商业银行零售业务既包括传统银

行的业务，也有一些新兴的业务。归结起来，我国目前商业银行的零售业务主要包括三

大类业务，即负债类业务、资产类业务、中间业务。其中，负债类业务主要指的是个人

的储蓄业务，包括借记卡业务、定期存单存折业务、活期存单存折业务、外币储蓄存款、

通知存款、个人支票存款、通信存款、教育储蓄存款、绿色存款等业务；资产类业务主

要是指个人的贷款业务，包括个人住房贷款、再交易住房贷款、公积金贷款、汽车贷款、

住房装修贷款、国家助学贷款、商业助学贷款、信用卡透支、个人助业贷款、耐用消费

品贷款、其他个人贷款等业务；而中间业务指的是银行的代理业务，包括银行卡业务、

代收代付、转账汇兑、外汇结算业务、代理信托、理财业务、代理基金、代理证券、信

用担保、承诺承兑、便利服务等业务（具体见表 2-1）。

表 2-1 商业银行零售业务分类及其范围

零售业务类型 业务涵盖范围

负债类业务

借记卡业务、活期存单存折业务、定期存单存折业务、外币储蓄

存款、通知存款、个人支票存款、通信存款、教育储蓄存款、绿

色存款等业务

资产类业务

个人住房贷款、再交易住房贷款、公积金贷款、汽车贷款、住房

装修贷款、国家助学贷款、商业助学贷款、信用卡透支、个人助

业贷款、耐用消费品贷款、其他个人贷款等业务

中间业务

银行卡业务、代收代付、转账汇兑、外汇结算业务、代理信托、

理财业务、代理基金、代理证券、信用担保、承诺承兑、便利服

务等业务

资料来源：由本研究整理而来。

2.1.2商业银行零售业务特征及其发展意义

基于上述商业银行业务及其范围的分析梳理，不难发现相比批发（对公）业务，商
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业银行零售业务拥有客户数量多、分布领域广、经营风险分散、盈利能力稳健、抵御经

济波动强等特征，具体如下所示：

（1）零售业务范围广泛。商业银行作为金融服务行业，是依据客户需求向其提供

金融服务和产品来谋生存和求发展的。由于个体客户基数庞大、需求多样化，所以商业

银行零售业务范围具备广泛性特征。也就是说，商业银行零售业务范围的广泛性集中体

现在于客户需求市场的多元化。当今社会中，人们的日常工作生活与商业银行零售业务

联结愈来愈紧密，衣食住行方面离不开商业银行所为其提供的金融服务。事实上，个人

目前日常中支付、消费、教育、住房、旅游等都会涉及到商业银行零售业务。随着经济

发展和社会进步，人们可支配收入日益增长，个人和家庭对商业银行金融服务与产品需

求也愈来愈强烈和广泛，这就意味着商业银行零售业务具有强劲的增长潜力空间。

（2）零售业产品多样性。商业银行零售业务所服务的客户群是家庭个人和个体经

营户，众所周知这些客户群体基数庞大，且需求个性化和多样性程度高，这就要求商业

银行为了吸引和留住客户，必须为其提供多样化的金融产品和服务以及服务渠道。也就

是说，个人客户需求的个性化和多样性决定了商业银行零售业务产品的多样性。比如说，

为了满足客户多元化需求，商业银行零售业务金融产品由单一流动性或收益性转变为兼

具流动性和收益性金融工具；服务范围上，商业银行零售业务不仅需要提供储蓄存款业

务和消费贷款业务，也需要扩展和增加许多中间业务。

（3）持续交易和交融交易。商业银行零售业务向客户提供的产品和服务与普通商

品不同的是，商业银行与个人客户之间交易的持续时间长、交易次数多。自个人客户在

商业银行开户后，商业银行与个人客户之间的交易关系就建立了，这种交易关系一直会

持续到客户不在商业银行办理业务。由于客户日常工作生活与金融服务休戚相关，因而

商业银行与客户间交易关系会持续很长一段时间，这期间两者之间的交易次数也会相对

较多。另外，商业银行不同零售业务间往往存在彼此联系，比如说个人客户在办理银行

个人存款业务后，可能会同时交叉办理汇款结算、投资和理财等业务。

（4）经营风险分散和盈利能力稳健。商业银行零售业务服务对象是家庭个人和个

体经营户，相比批发业务所服务的公司客户而言，个人客户群数量众多，交易零星分散，

且交易金额较小，因而商业银行零售业务的经营风险较低。与批发业务相比，商业银行

零售业务能够更有效转移分散风险，实现规模、质量和效益三者间协调发展。同时由于

银行零售业务的客户群体较多，在宏观经济波动时，零售业务的收益率受经济波动的影

响较小，且收益比较稳定，被俗称为“利润稳定器”。结合全球实践经验来看，大型商

业银行的零售业务始终保持稳定增长的态势。比如美国银行业面向工商企业的贷款持续

大幅下降，但在个人住房贷款、消费信贷等零售业务领域上仍然能够很好保持着持续稳

定的增长。

随着我国经济的持续健康发展，国民生产总值稳步提升，个人和家庭财富不断累积

和增长，居民可支配收入不断增加，使得我国居民对银行零售业务的需求日益多元化，

尤其对消费信贷、证券保险、投资理财等新兴零售业务的需求愈加强烈。这些为我国银
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行零售业务的发展提供了良好的机遇和广阔的空间，促使零售业务进入快速发育和高速

成长时期。

从我国金融市场发展现状来看，目前商业银行面临的最大挑战是动态变化的经营环

境，企业尤其上市公司直接融资渠道的拓展以及金融脱媒
①②
趋势的演进，使得商业银行

批发业务不断萎缩，且利润增长空间越来越窄，商业银行不得不将发展重点转向具有成

长空间的零售业务，推动零售业务逐步成为银行新的利润增长点。因此，不管是从商业

银行零售业务自身所拥具有的优势，还是从商业银行业务发展的趋势来看，零售业务都

将会是我国商业银行业务未来发展的重中之重，在此背景下研究我国商业银行发展零售

业务的策略也更具有较强的现实意义。

2.2商业银行营销渠道相关理论

2.2.1商业银行营销渠道的概念内涵

营销渠道（marketing channel）作为现代 4P营销理论中一个重要分支，是促使商家

的产品/服务能够顺利被接纳与消费使用的一系列相互依存的架构体系，是产品/服务加

工生产完成以后，经过一系列途径或通道使得产品/服务到达消费者手里（科特勒、凯勒，

2009）。简而言之，营销渠道就是指产品/服务由供给者流向最终消费者所经过的所有直

接或间接路径。由此可以看出，营销渠道作为嫁接商家与客户的桥梁，是缩短供给者与

消费者在时间和空间上的距离，实现产品销售、服务提供和信息交流等诸多功能，创造

企业价值的重要路径。

由于人们在日常消费等方面以及公司在投融资和理财等方面对金融服务和产品具

有刚性需求和弹性需求，同时商业银行作为盈利性机构，需要通过提供金融服务和销售

金融产品来获取利润，而联结产品/服务供给者与消费者之间的桥梁就是商业银行的营销

渠道。结合和依据营销渠道的概念逻辑，我们认为商业银行营销渠道是指实现金融产品

和服务由供给者--商业银行到达消费者--银行零售业和批发业客户所有方式与路径。

2.2.2商业银行营销渠道的种类及其特征

随着金融全球一体化趋势以及互联网金融进程的不断加快，我国商业银行不仅面临

着国内外银行同台角逐的市场竞争，同时还需要应对新兴互联网金融企业的业务冲击。

在多重竞争压力下，国内商业银行如何实现持续健康发展逐渐成为了实践界与理论界共

同关注的新话题。银行营销渠道作为联结商业银行和银行客户的通道，是金融服务和产

品由商业银行转移到银行客户的途径，除了完成产品及服务销售基本功能外，还承担者

向潜在消费者宣传银行新产品、为营销部门和广告机构反馈市场信息、提升营销策略实

施效果等诸多职能。因此，构建科学完备的营销渠道体系是商业银行获得差异化竞争优

势的重要方式，也是商业银行在日益激烈市场竞争和客户需求不断提高的环境下求生

存，谋发展的关键出路。然而，目前国内文献对商业银行营销渠道体系缺乏系统性的梳

①
金融脱媒是指金融市场中资金供给绕开商业银行这个媒介，直接将资金从供给方输送到需求方手

里。金融脱媒由此会引发社会融资方式由间接融资为主转向直接和间接融资并重，促使商业银行作

为主要金融中介地位逐渐下降。
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理与分析。鉴于此，本研究试图在界定清楚商业银行营销渠道概念内涵基础上，对其进

行系统全面的归纳与分类，并分析商业银行不同类别营销渠道的特征，以期为后续相关

研究奠定理论分析基础，以及为商业银行在不同营销渠道、客户群体和银行业务间实现

资源合理布局与协调，整合多渠道金融服务体系优势提供支持。

银行营销渠道作为联结商业银行和银行客户的通道，是金融服务和产品由商业银行

转移到银行客户的途径。依据银行提供金融服务和销售理财产品方式的不同，商业银行

的营销渠道可划分为直接营销渠道和间接营销渠道。如果商业银行通过自己建立的营销

网络将金融服务和产品提供给银行客户，该营销渠道称其为直接营销渠道。如果商业银

行利用外部营销网络将金融服务和产品转移给银行客户，该营销渠道则称其为间接营销

渠道。银行营销渠道的种类（见图 2-1）以及其所具有的特征具体如下：

（1）直接营销渠道

商业银行的直接营销渠道主要以物理网点为主，物理网点被称为银行传统营业网

点，是商业银行最为重要的营销渠道，扮演着建立和维护银行与客户直接联系的枢纽角

色。商业银行的物理营业网点地点较为固定，为网点周边的客户提供金融服务和产品。

银行物理营业网点可分为以下几类：全方位物理营业网点渠道。该营销渠道主要为批

发业务客户和零售业务客户提供全面综合的金融产品和服务。专业化物理营业网点渠

道。该营销渠道主要是针对银行业务具体细分后设立的专业营业网点，如为客户方便办
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理住房贷款而设立住房金融贷款中心等。高端物理营业网点渠道。该营销渠道是为高

价值优质客户提供服务，以满足高端客户个性化金融服务需求，如个人理财中心等。

批发型物理营业网点。该营销渠道是针对大中型公司提供金融服务和理财产品，如说银

行通过批发型物理营业网点为这些公司客户提供代收代付、存贷款等业务服务。零售

型物理营业网点。零售型营业网点是专门针对个人和家庭客户提供金融服务和理财产

品，如银行为个人和家庭提供现金存储、信用贷款等金融服务。

从服务功能看，银行直接营销渠道（物理营业网点）是商业银行渠道中服务种类最

多、功能最完善的渠道，能够办理银行几乎所有的业务。从服务方式上看，物理营业网

点是面对面沟通的服务方式，商业银行服务人员与客户直接面对面沟通交流，能够清楚

的了解到客户的需要，并提供相对应的金融服务。从服务时间和空间上看，物理营业网

点主要以银行人员服务为主，由于人员服务时间有限，物理营业网点不能像自助渠道一

样 24小时全天候服务为客户提供金融服务，此外由于物理网点较为固定，银行物理营

业网点的服务空间地域存在局限，主要为周边区域客户提供金融服务。从服务对象上看，

物理营业网点可为个人和家庭客户办理零售业务，也可为公司客户办理批发业务。从建

设和运营成本上看，银行建立物理网点的成本最高，其单笔业务费用约是自助银行的 50
多倍。从发展趋势上看，物理营业网点虽不及自助设备和电子银行办理业务便捷，但是

功能上占有绝对优势，未来一段时间内物理营业网点仍是商业银行营销渠道的中坚力

量。

（2）间接营销渠道

商业银行间接营销渠道包括自助设备和电子银行。电子银行渠道是近年来随着金融

市场发展和科学技术进步，商业银行兴起的营销渠道。

1）自助设备渠道。商业银行自助设备是通过整合和利用电子设备技术为银行客户

业务受理提供自助服务，可被看作是一种自行操作和无人值守的营业网点。商业银行自

助营销渠道包括自动取款机、自动存款机、自动存取款机以及自助其他服务终端。由于

银行自助设备的界面功能清晰和使用便捷，其不仅可减轻银行营业网点柜台压力，降低

商业银行的运营成本，提高银行服务的柔性，还有助于提升商业银行整体形象。依据自

助渠道是否依附于商业银行物理营业网点，可将其分为附行式自助设备和离行式自助设

备两种（具体见表 2-2），前者是物理营业网点一种扩展形式，依附于营业网点而建立，

后者不依附于银行营业网点，是银行单独建立的自助渠道，如自助银行等。
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表 2-2 自助设备的类别及其特点

类别 附行式自助设备 离行式自助设备

职能目的
分散客户流量，减轻柜台压力，减少客户

等待时间

延伸银行服务，获取渠道利润，以及建立银

行形象

服务客户 以本行客户为主 本行以及其他银行客户

业务功能
柜台交易量较大，且适合由自助设备完成

的服务业务

提供全部的个人银行业务功能，主要业务是

个人银行现金业务以及其他小额支付业务，

改造传统业务的处理方式，整合自主服务于

人工服务，形成统一融合的服务方式

管理方式 由营业网点附带管理 以城市为单位，集中管理

经营成本 利用物理网点资源，成本较低
需要额外增加选点、场租、通讯、安保、单

独加钞、维护等费用

渠道收入 以替代柜台转移价格收入为主

本行客户服务的转移价格收入，跨行交易手

续费，异地交易手续费，以及信息及广告分

布收入等

资料来源：由本研究整理而来。

2）电子银行渠道。电子银行渠道是互联网、信息技术发展以及商业银行营销服务

模式革新的集合产物，指商业银行依托互联网信息技术，借助互联网、电话、手机等通

讯载体，为银行客户提供金融产品和业务服务的渠道。商业银行通过搭建这种电子化服

务平台，有助于拓宽金融服务时间与空间，满足银行客户足不出户全天候办业务的需求。

目前我国商业银行电子服务渠道有网上银行、电话银行、手机银行。

网上银行。网上银行是目前普及程度最高的电子银行渠道，是商业银行通过借助

互联网载体，在线实时为银行客户提供金融产品及综合业务服务。随着电子商务迅猛发

展，到目前为止国内各商业银行陆续开通网上银行渠道，推出网上转帐、在线支付、代

缴费用及个人理财等一系列功能，以满足客户多元化金融需要。

电话银行。电话银行是商业银行通过客户服务中心利用语音自动应答和人工话务

方式为客户提供多种金融服务的渠道。随着信息技术的发展，客户服务中心已从最初集

中处理客户来电，逐渐演进可通过电话银行渠道为银行客户办理对公和对私业务以及提

供帐户挂失、转帐等多种金融服务。电话银行可以实现双向服务，既能处理银行客户办

理业务的要求，还能主动跟进客户，销售商业银行金融产品，全方位为客户提供金融服

务。

手机银行。手机银行是商业银行为了应对信息移动终端化浪潮，以随时随地服务

于银行客户的宗旨，创新推出的一项新兴银行营销渠道。手机银行是商业银行通过借助

移动电话通讯载体，实时实地为银行客户提供金融业务服务的渠道。手机银行作为网上

银行的延伸，整合货币电子化与移动通信优势，使得银行客户可在任何时间和任意地点

享受金融服务，客户甚至在旅游、出差中都可高效便捷处理金融业务。

从服务功能上看，电子银行渠道除了现金交易外可为客户提供几乎所有银行金融业

务，这些业务包括代缴代付、结算查询、网上支付等标准业务，基金、保险、证券等投
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资业务以及综合全面理财产品和信息服务。从服务方式上看，电子银行渠道和自助银行

渠道一样，依托于互联网和电子通讯工具，通过识别和执行客户提交的交易指令来完成

其所对应的服务。电子银行渠道更多的是提供以客户需求为依据的单向交易平台，无法

实现与客户深层次的沟通互动。从服务时间和空间上看，电子银行渠道所提供的服务可

以不受时间和空间制约，能随时随地为客户提供服务，且基本不受客户流量影响，能有

效突破物理网点服务能力瓶颈，将银行服务的触角延伸到世界每一个角落，不断拓展商

业银行服务能力和规模效应。从服务对象上看，随着互联网和移动通讯工具普及率提高，

电子银行渠道所服务客户群体逐步扩大，从最初只服务少数客户扩展到如今服务大部分

客户类群。从建设及运营成本上看，电子银行渠道成本是所有渠道中最低的。电子银行

渠道只需支付一次性软件研发和服务器购置等硬件投入费用，不像物理网点和自助银行

渠道那样需要固定的营业场所，因而其建设成本最低。电子银行在实际运行过程中只需

要承担服务器运行、软件升级以及日常维护等成本，由于电子银行设备和人员是集中投

入和集中管理，相比其他营销渠道分散和持续的投入，其运营成本也是最低的。从发展

趋势上来看，随着互联网、手机通讯工具的普及和信息技术的不断发展，电子银行逐渐

被社会公众所接纳和使用，其普及率也会越来越高。

2.2.3商业银行营销渠道功能

一个完善健全的营销渠道对于企业而言是至关重要的，究其原因在于营销渠道可以

使企业产品或服务及时地传递给消费者，同时也能够将消费者需求以及其消费需求变化

迅速反映给产品/服务供给者。也就是说，营销渠道是搭建消费者与供给者的桥梁，既是

提供产品或服务满足消费者需要的重要途径，也是方便供给者收集消费者的需求及需求

变化，实现市场资源的有效配置、减少资源浪费的关键通道。因而，我们据此推演商业

银行营销渠道具有以下重要功能：

（1）商业银行营销渠道是联结市场的桥梁。营销渠道直接关系到商业银行能否能

够在资本市场上筹集到客户手中的资金，影响到商业银行能否能够正常运营、取得资金

成本高低、中间业务收入和盈利水平，此外还决定着商业银行业务的拓展以及产品服务

的销售。商业银行实施营销渠道战略过程中，要密切依据市场需求变化、客户一般化和

个性化特征制定合理渠道建设与管理计划，整合自身优势资源，组建合理的渠道组合，

以尽量低的成本将金融产品和服务敏捷且安全传递给银行客户，从而实现吸引和聚焦客

户的目的，防止客户资源流失以及进一步扩大客户资源。

（2）商业银行营销渠道能够有效满足客户不断提高的需求。商业银行作为一个以

盈利为目的的组织，与其他非金融组织一样，也需要依据客户的需要为其提供产品和服

务。商业银行依据金融产品自身所禀赋的特性，选择合理营销渠道将其提供给银行客户，

并依据客户的需求和市场需求的变化，不断实时调整金融产品和服务的种类以及功能，

更好解决金融市场中金融供给与需求不匹配的矛盾以及其他矛盾（如结构矛盾、时间矛

盾以及地区矛盾），从而更加有效地满足银行客户的共性和个性金融需求。

（3）商业银行营销渠道能够让客户随时随地享受金融服务。商业银行借助网络和
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通信信息技术的不断突破与发展，结合现有物理网点资源和业务系统，逐渐建立了自助

服务设备、电子银行（如网络银行、电话银行、手机银行）等多样化银行营销渠道，有

效地简化了金融交易的手续流程和服务等待时间，拓展了交易的时间和空间，使得客户

可以突破时空的限制，随时随地享受金融服务。通俗来说，个人只要一个可以上网的笔

记本或移动终端手机，就可以足不出户全天候办理多种金融业务。

（4）商业银行多样化营销渠道有助于提供银行营销效益。商业银行的经营业绩不

仅仅取决于商业银行所提供的金融服务和产品的种类，同时还受到商业银行所采用营销

渠道组合的影响。商业银行多样化的营销渠道一方面可以满足客户多元化需求，增加多

种渠道与客户接触的机会，提高金融服务和产品的销售数量，进而提高商业银行的利润

率；另一方面商业银行在合理利用营业网点营销渠道的基础上，逐步增加电子银行等间

接营销渠道的运用率，从而节约金融产品销售成本，提高银行利润收益率。

（5）商业银行营销渠道对银行发展将会产生本质影响。随着网络和通信技术的快

速发展，商业银行营销渠道将由“以物理营业网点为中心”逐步向“物理营业网点和电

子银行两个渠道并进”转变。电子银行等间接营销渠道具备覆盖面广、客户操作灵活、

不受时空限制的优势，能够很好弥补传统以物理网点为主营销渠道的缺陷不足。网络时

代下新兴交易技术潜藏着巨大的业务创新与变革能力，可以促进传统业务的改进和创

新，创造发展出新型业务模式。基于现实和长远发展战略来看，金融互联网营销渠道模

式将对商业银行运营管理观念、组织架构、员工队伍等产生全方位本质影响。

2.3商业银行营销渠道建设基础理论

2.3.1产品生命周期理论

产品生命周期理论是美国哈佛大学雷蒙德·弗农（Raymond Vernon）教授 1966 年

首次提出的。产品生命周期（product life cycle），简称 PLC，指的是一种新产品从进入

市场到退出市场或遭到市场淘汰的整个过程。产品生命（营销生命）要经历过萌芽、发

展、成熟以及衰退这些过程。有的研究者认为，产品生命要经历设计、引进、成长、成

熟、衰退等多个阶段。就目前来说，研究者们多将产品生命周期分为四个阶段，即投入

期、成长期、成熟期和衰退期。

投入期阶段指的是产品由研发设计到投向市场测试这个过程。这个阶段产品品种种

类较少，消费者对这些产品不甚了解，基本上无客户购买这些产品。为了让消费者熟悉

新推出的产品以及扩大销路，厂家需要大量投入促销推广费用，对这些新产品进行大肆

宣传。投入期过程中，产品无法量产，且各项支出较多，而销量不太理想，因此企业获

利可能性极低，常常是处于亏损状态。成长期阶段，产品通过前期的试销，不良状况逐

渐好转，消费者逐渐开始熟知新推出的产品，销路也慢慢打开。随着客户购买量不断的

增加，为了客户迅速增长的需求，厂家开始大规模批量生产，由于规模效应，产品的成

本也呈现出下降的趋势，自然而然带来企业利润的增加。利润因素的驱动下，潜在竞争

者纷纷进入该市场，参与到市场竞争，由于同类产品供给数量的增加幅度超过需求量增

加幅度，出现产品价格下降，企业利润增速放缓，直到生命周期利润最高点。由成长期



天山农商银行零售业务营销渠道策略研究

17

演变到成熟期，这个阶段产品进入到批量化生产，达到市场销售高峰，市场逐渐趋于饱

和状态。这个时期产品销售增速缓慢，且有下降的趋势，同时由于市场竞争的日趋激烈，

致使同类产品生产企业为了保住市场份额，加大在产品质量、包装、服务等方面的投入

力度，导致产品成本一定程度上的上涨。成熟期的下个阶段是衰退期，这个周期成品已

由原来消费者不熟悉的产品变成快被淘汰的夕阳产品了，取而代之的是新的一个产品周

期循环，随着新产品的出现，原先产品销售量和利润空间急剧下降，进入被淘汰阶段，

而这时企业感知到无利可图，纷纷退出该产品市场。

产品生命周期对于营销渠道来说至关重要，直接关系到企业营销渠道建设策略。企

业应该依据产品处于的生命周期阶段，采用适宜的营销渠道策略，将产品通过成本最低、

效率最高的营销渠道传递给客户，以抵消前期推出该产品的大量投入和获得更多的收入

利润。

2.3.2 4C营销理论

4C营销理论是在 4P营销理论基础上演变出来的一种新型营销理论，由美国罗伯特.
劳特朋（Robert Lauterborn）教授在 1990年提出的。其中，4C分别指的是顾客（Consumer）、
成本（Cost）、便利（Convenience）、沟通（Communication）。

Customer（顾客）强调顾客需求的重要性。随着市场竞争的不断加剧，市场已不再

是以卖方为主的市场，而是以买方为主的市场，相应的营销策略，也由卖方为主的推式

策略转向以买方为主的拉式策略。因此，当今企业必须首先了解市场需求的变化以及客

户的需求，并依据顾客需求来提供产品和服务。Cost（成本）不再指的是企业生产产品

的成本，而是顾客愿意支出的购买成本，客户购买成本包括支付产品价格，还包括客户

购买产品耗费的时间、体力精力以及购买风险。理想的产品定价应该是既低于顾客心理

愿意支付最高价格，也能够让企业有利可图。Convenience（便利）强调企业在制订营销

策略时不是方便企业自己，而是要更多考虑顾客的便利，为客户提供最大的购物和使用

便利。Communication（沟通）则强调企业要与客户进行积极有效的双向沟通，不再是

企业单方面促销和引导顾客，而是双方沟通了解过程中找到能同时实现各自目标的方

式，建立拥有共同利益联结的企业和客户双边关系。

4C营销理论的中心思想是客户战略。企业营销活动的设计与实施要摆脱过去以产

品为中心的思维理念，要一切以客户为中心，从客户真实需求出发设计企业的产品和服

务，使得顾客通过消费企业为其精心设计的产品和服务来实现自身需求的满足；企业产

品定价上要综合权衡企业实际的生产成本与消费者所愿意以及能够支付的适宜成本；产

品销售过程中要尊重顾客，并与客户建立良好的双向交流；营销渠道建设上要最大程度

方便顾客。4C营销理论在商业银行营销渠道建设与管理上的体现，就是要革除过去陈

旧的营销理念，真正转变和做到以客户为中心，准确了解和研判客户的需要以及愿意为

其支出的最高价格，并以适宜的价格供给金融产品和服务以满足其需求；同时要顾客在

购买金融产品和享受服务中得到更多的便捷；此外加强与客户之间的双向沟通，强化与

客户尤其高端优质客户之间的情感联结，培养客户对商业银行的认同度和忠诚度。
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2.3.3资源集成理论

资源集成理论是指企业资源总量不变的前提下，通过重组组合和调配现有的资源，

能够提高资源的使用有效率，增加企业产出率和盈利能力。实际上，企业可以被看做由

不同资源组合而成的有机体，不同的资源组合和调配都会形成不同的企业价值，因此企

业想实现价值最大化，那么必须要选择低成本、高效益的资源转化方式，实现资源组合

价值最大化。随着组织外部环境的动态变化，过去固定单一的传统资源组合已无法实现

企业资源效率以及价值的最优化。为此，企业必须综合考虑多种资源组合方式，不断优

化多种资源配置，才能适应新环境的变化。

基于资源集成理论，企业要实现资源集成，那么就要实现单个资源要素全优化、单

一资源使用效用的最大化以及资源整合相对优化。对于商业银行营销渠道建设来说，资

源集成理论有着重要的启示意义。从现实和长远战略来考虑，商业银行单纯依赖营销渠

道在数量的扩张来提升渠道竞争力是不现实的，从成本上难以很好实现。因此，基于资

源集成理论，商业银行亟待需要对已有的渠道资源进行重新整合和调配，构建一个全新

实用性强的营销渠道架构。多营销渠道建设和整合调配过程中，商业银行需要对基数庞

大的客户群进行分级管理以及了解和掌握每类客户群的需求，在此基础上针对不同客户

群体渠道偏好，统一规划各营销渠道服务对象，销售相应的金融产品，以及组合优化金

融服务流程，更重要的是建立各营销渠道间内在联系，以实现多营销渠道的最优化组合。

最后引导客户到适宜的营销渠道，并为其提供适合他们的金融产品和服务，使得各渠道

优势得到有效整合和发挥，从而提高多营销渠道的服务效果和效率。

2.3.4新网点主义思想

随着网络和通信信息技术突飞猛进的发展，商业银行目前基本搭建起包括物理营业

网点为主的直接营销渠道以及为电子银行为主的间接营销渠道。这些多种营销渠道促进

了商业银行业务的快速发展增长，然而多种营销渠道、不同客户群体以及多种银行业务

交织到一起，如何最优化渠道布局以整合多渠道优势成为了商业银行后续发展中必须要

面对和解决的现实难题。为解决这一难题，思科公司提出了一个新网点主义理念，并从

技术和服务两方面制定出了一整套行之有效的解决方案。这一理念的核心思想就是强调

将物理营业网点重新定位为商业银行多营销渠道中的综合性门户。商业银行应对传统的

面对面人工服务模式进行优化，整合多种服务渠道，根据不同客户交易需求以及各渠道

的优势为其提供相应的针对性金融服务。

新网点主义思想主要囊括了六个方面内容：IP 电话。IP 电话是利用商业银行的

WAN在物理营业网点提供语音服务，以实现对层级冗杂总机电话系统的取代，有效节

约电话费用以及提高商业银行运营效率。客户关怀。客户关怀要求商业银行真正做到

以客户为中心，依据客户多元化需求以及结合金融产品服务特性，为客户提供适宜的金

融服务。IPATM和服务亭。PATM和服务亭要求商业银行整合营业网点中 ATM和服

务亭以及 IP网络，通过二者协同配合，实现商业银行的战略目标。内容供应网络。内

容供应网络是指商业银行有效运用物理营业网点的多媒体设备，一方面对银行内部员工
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进行培训，另一方面向客户以及潜在客户宣传银行最新推出的金融服务和理财产品。IP
视频监控，对营业网点视频监控系统升级并融入 IP 网络，实现有效改进客户服务并提

升营业网点的安全性。无线，无线指的是为银行员工解答客户疑难问题或其他帮助提

供一种工具，从而提高内部员工服务的质量和效率。
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第 3章 天山农商银行零售业务营销渠道现状与不足

3.1我国商业银行零售业务营销渠道发展趋势

3.1.1国内商业零售银行业务改革背景

回首过去一年，国际宏观经济环境不稳定，资本市场风云变幻，美元汇率波动加剧，

国内通胀未得到有效遏制，商业银行零售业务增速放缓。可以说，我国商业银行零售业

务是在风雨中的急行军。近些年来，国内商业银行频频提出业务结构转型升级，纷纷“向

零售业务转型”战略布局，并大力推进具体战略措施，在此背景下，我国银行业务中零

售业务占比较以前有大幅增加。具体来看，目前国内商业银行零售业务的改革背景有以

下方面：

（1）存贷款利率市场化开启

我国自 2013年 7月 20日已经全面放开金融机构贷款利率管制，取消了金融机构贷

款利率 0.7的下限，金融机构可以依据商业原则自主确定贷款利率水平。2015年 2月降

息中，央行同时公布了将存款利率浮动上限从基准利率的 1.2倍上调至 1.3倍，部分中

小银行总在第一时间“一浮到顶”，以此来吸引到更多的资金。我国贷款利率下限已完

全放开，如果存款利率上限完全放开，整个利率市场化可说是基本完成。从过去几次自

主定价空间的调整上看，利率市场化全面放开的脚步越来越近。不过利率市场化的放开，

对于银行而言将是一场不小的挑战。如台湾在利率市场化推行后，一度出现银行倒闭潮。

全国政协委员、长安银行监事长周新生就表示，中国多数小银行未经历过真正的市场经

济的洗礼，自身的差异化、特色化经营模式还未定型，利率市场化一旦全面放开，小银

行需要过渡期。

一旦存款利率市场化，各家银行可根据自身经营情况自行浮动存款利率。可以预见，

利率市场化全面放开，商业银行间的竞争将更加激烈，存款差距会进一步拉开。为获取

更多资金，银行将会用各种手段，而最直接的办法就是提高利率，尤其是中小银行。这

样一来，储户对银行的选择权就会扩大，对储户越有利，储户可以对比各银行的实际利

率水平，根据实际需求来选择最适合自己的银行。由此可见，存贷款利率市场化开启将

会倒逼国内商业银行零售业务深层次改革。

（2）财富管理业务竞争加剧

财富管理是商业银行中间业务重要组成部分，涵盖产品体系、渠道体系、客户体系

和服务体系等多方面内容，而理财产品是财富管理产品体系中最重要的内容。目前理财

市场上，曾经火爆的银信业务已经让位于银证业务，相关产品层出不穷。这不仅给银行

带来了可观的中间业务收入，也推高了券商的资产业务规模。国际评级机构惠誉最新数

据显示，截至 2012年末，我国理财产品余额超过十三万亿元，同比增长超过 50%，这

一规模约占银行存款的 16%。值得注意的是，其中农商行、股份制商业银行、城商行等

中小商业银行发行的理财产品超过 85%，并且占比还在持续上升。另外，在新增存款中

理财贡献占半壁江山。事实上，商业银行生存之本是客户的存款量。越来越多的商业银

行基于吸收存款和拓展客户两方面考虑，开始在发展财富管理业务的同时，还把储蓄存
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款结合起来，通过实现两者联动来沉淀存款。曾经一度财富管理业务被银行业内人士看

作“蓝海”领域，但是越来越多的银行开始挤入该业务领域，由此带来财富管理业务竞

争愈加加剧。然而，目前各银行理财产品的内容和形式大致相同，提供保值和增值的产

品种类很多，但对投资渠道的把握很不成熟，一旦资本市场回暖，这些产品会面临很大

的冲击。

（3）小微贷款业务快速发展

2011年 5月，中国银行监督管理委员会宣布单笔 500万元（含）以下的小微企业贷

款视同零售贷款业务办理。这样，“小微+零售”的大零售业务布局开始逐渐在各银行

之间形成共识，小微金融服务和经营性抵押贷款已经成为银行的竞争重点。目前中国建

设银行已将小微企业贷款划入零售条线管理，并提出以进社区方式来转变小微贷款营销

模式；中国民生银行“商贷通”业务早已成为小微贷款市场一块金子招牌，以快速的反

应和简便的手续占据了较高的市场份额；大连银行也推出了“快商贷”，不断优化业务

流程来适应零售业务市场的新变化。但目前，天山农商银行在小微金融服务上还没有较

大的动作，经营策略的调整，业务流程的梳理和产品结构的优化都还处在相对滞后的阶

段。

（4）信用卡业务精细化转变

近年来，我国的银行卡业务特别是信用卡业务正从“跑马圈地”向精耕细作转变。

依据中国人民银行统计的数据显示，截至 2015年 3季度，我国信用卡的发卡量为 5.08
亿，同比增长 16.5%，增速放缓 4.5个百分点；授信总额 6.33万亿元，同比增长 31.4%；

透支余额首次突破 1.2万亿元，同比增长 34.6%；逾期半年未偿还的信贷总额（坏账）

143.3亿元，坏账率为 1.5%，得到了明显改善。

3.1.2国内商业银行营销渠道发展趋势

随着金融全球一体化趋势以及互联网金融进程的不断加快，我国商业银行不仅面临

着国内外银行同台角逐的市场竞争，同时还需要应对新兴互联网金融企业的业务冲击。

在这一系过程中，商业银行营销渠道也在发生着重大的变化，具体变化如下所示：

（1）由重网点规模向重渠道营销转变

随着国内金融体制改革进程的加快以及商业银行业竞争的加剧，商业银行越来越重

视分销渠道所发挥的产品服务的营销职能。为应对外部环境的动态复杂变化，商业银行

纷纷采取积极主动的策略，提升多营销渠道的适应能力和竞争能力。营销渠道建设与管

理实践中，商业银行己从早期争夺网点资源、扩大网点数量和规模，转向基于市场细分

确定目标市场，对营销渠道进行准确定位，为满足目标客户需求，拓展多种营销渠道类

型，注重渠道品牌形象的塑造，提升渠道服务的质量和效率。近些年来，国内国有控股

大型商业银行营销渠道建设时，率先实施以客户为中心转型，基于客户需求展开营销渠

道精准定位，结合自身资源优势发展银行品牌渠道战略，提升客户的认同度和忠诚度。

如中国工商银行新疆分行通过市场细化与定位分析，发展新疆地区小微企业客户数量急

剧增加，小微企业客户贷款业务发展前景较好，于是 2010年初在新疆分行下成立了小
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微企业客户金融业务中心，为新疆地区小微企业客户提供全方位专业化综合金融服务，

缓解小微企业客户融资难、融资贵的问题。

（2）由以银行为中心向以客户为中心渠道建设理念转变

过去商业银行作为国家垄断的金融机构，随着市场化步伐的加快以及行业竞争的日

趋激烈，为了适应这些变化，商业银行逐渐转变过去传统的管理营销理念。在渠道发展

上，商业银行由过去方便银行自身向方便客户转变，真正做到以客户为中心，营销渠道

作为联结商业银行与客户的重要桥梁，依据客户不断多元化、动态变化的需求调整分销

渠道功能，以维护与加深商业银行与客户间的交易关系和情感联结。为了更好吸引和留

住客户，满足他们的金融需要，商业银行营销渠道建设和服务上进行不断的改进与创新。

商业银行基于自身的数据仓库，依据客户的性别、年龄、教育程度、职业、收入、交易

数量、交易金额、交易次数等指标对客户价值进行评价，以此来细分客户群，在客户分

类基础上进行营销渠道定位以及实施差异化管理策略，针对不同层级的客户群提供与之

需求相适应的营销渠道服务，推进商业商业营销渠道服务由大众同质化向层次个性化转

型升级，为所有客户群体提供更为有针对性满意的金融服务。如近些年来，国内涌现出

出国留学的热潮，随着留学人数的不断增长，商业银行纷纷推出各自特色的金融产品，

以服务于这些出国留学人员。最早的是，2008年中国工商银行全行范围内开展“留学之

途，工行相助”的出国留学金融服务，提供出国留学贷款、留学换汇等一站式金融服务，

中信银行也年率先为出国留学人员提供代传递赴美签证的创新金融服务，为出国留学生

提供便捷。

（3）由以物理营业网点为主向物理营业网点和电子银行两个渠道并进转变

近些年来，随着网络和通讯信息技术的不断发展和突破，我国 IT 技术日趋成熟，

催生了一批新兴产业，如互联网金融等，同时也持续冲击和改变着人们的日常生活和工

作方式。对于商业银行来说，为了迎合顾客消费习惯的变化，需要不断拓展自身的营销

渠道，由过去以物理营业网点为中心向物理营业网点和电子银行两个渠道并进转变，形

成营业网点、自助设备、网上银行、电话银行、手机银行等多渠道体系。根据我国银行

业协会发布的统计报告，截止 2104年末，我国银行业金融机构网上银行交易达到 608.46
亿笔，同比增长 21.59%，交易金额高达 1248.93万亿，同比增长 17.05%，网上银行开

户个人客户达到 9.09亿户，新增 1.5亿户，涨幅为 19.71%；手机银行交易 106.89亿笔，

同比增加 114.63%，交易额同比增加 149.12%，手机银行个人客户达到 6.68亿户，新增

1.56亿户，同比增加 30.49%；电话银行交易 30.63亿笔，同比增加 3.15%，交易额同比

增长 42.34%，电话银行个人客户达到 8.18亿户，新增 1.41亿户，同比增加 20.89%。由

此统计数据可见，电子银行渠道已成为商业银行营销创新的重地，商业银行为了带动银

行各项业务的全面推广和发展，需要将传统的物理营业网点直接营销渠道与网上银行、

手机银行以及电话银行等间接渠道整合起来，发挥多渠道集成优势。

3.2 天山农商银行零售业务营销渠道发展现状

新疆天山农村商业银行股份有限公司（以下简称天山农商银行）是经中国银监会批
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准成立的新疆首家地方性金融机构，由乌鲁木齐市农村信用合作联社和乌鲁木齐市米东

区农村信用合作联社合并发起设立。天山农商银行秉承“以客户为中心、以市场为导向、

以效益为目标”的经营理念，不断推进结构优化，强化风险控制，创新金融产品，提升

服务质量。在实现自身业务快速发展的同时，积极支持地方经济建设，实现了自身效益

和社会效益的同步协调发展。截止 2013年 6月末，天山农商银行资产总额 3,228,018万
元；负债总额 2,968,217万元；所有者权益 259,801万元；在岗人数 934人；营业网点共

72家。

面对经济下行、企业经营困难、同业竞争激烈等不利影响，天山农商银行不断拓展

服务领域和发展空间，建立了可持续发展的增长方式和盈利模式：一是多措并举深化银

政、银企、银银合作，其辖内各支行亦深入社区、走村入户，广泛开展宣传服务活动；

二是推陈出新满足客户多元化服务需求，相继发行社保卡、飞虎联名卡、“添利宝”等

理财产品，开办定向资管及同业理财业务，投资并开办地方债券投资及地方政府债务置

换工作等；三是首次突破本土地域，在上海建立金融市场业务中心，实现与国际金融中

心业务接轨，加快金融市场业务发展速度，提高资金运营及管理水平。

截至 2015年末，各项存款 472.90亿元，各项贷款 328.67亿元；当年实现经营利润

14.59亿元，净利润 5.85亿元，上交税金 5.48亿元。目前，天山农商银行辖属 1个总行

营业部、14个一级支行、70个二级支行共 85家营业网点，分布在乌鲁木齐七区一县，

覆盖了安宁渠、米东区、达坂城区等城乡结合部。

经过不断的发展，目前天山农商银行已经拥有涵盖自助银行、网上银行、96596客
户服务中心、手机银行等电子银行渠道，延伸客户金融服务的时间和空间领域，并进一

步拓展和完善网上银行、电话银行、手机银行等电子化服务渠道功能。为减轻营业网点

柜台的压力，优先通过电子渠道实现客户适合自助办理的金融业务，为银行客户提供全

方位、多渠道的电子银行服务。截至 2015年第 3季度末，天山农商银行共布放自助设

备 233 台，较上季度末新增 3台，其中城区 217 台，农区 16 台；已运行自助设备 217
台，其中取款机 132台，存取款一体机 85台,附行式设备 170台，离行式设备 47台。从

交易量上来看，三季度全行自助设备交易总笔数 301.73 万笔，较上季度（下同）减少

10.04万笔；日均交易笔数 3.27万笔,减少 0.16万笔；总取款笔数 154.02万笔，减少 4.77
万笔；存款交易笔数 25.82万笔，增加 1.65万笔；转账笔数 10.52万笔，增加 0.14万笔。

查询笔数 89.41 万笔；行内取款笔数 117.25 万笔，减少 19.88 万笔，占总取款笔数的

76.12%；他行卡取款笔数 36.77万笔，增加 15.11万笔，占总取款笔数的 23.88%。从交

易金额上来看，三季度自助设备交易总金额 471,078万元，较上季度增加 10,488万元；

日均交易金额 5,120万元，增加 59万元；日台均交易金额 30.66万元，增加 7.01万元；

取款金额 267,859万元，增加 2,524万元；存款金额 75,272万元，增加 7,450万元，转

账金额 127,947万元，增加 483万元。

3.3天山农商银行零售业务营销渠道存在的不足

随着国内商业银行业务结构转型升级的大力推进，天山农商银行积极顺应这一大趋
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势，积极主动加大对零售业务的投入力度，经过不断的进取与开拓，天山农商零售业务

取得了长足的发展。尽管天山农商银行开始重视零售业务的发展，积极构建和完善零售

业务的营销渠道，但是由于开展的时间比较短，加之深受过去传统经营理念的影响，致

使其与国内外先进发达的商业银行相比，在渠道建设和营销效果方面仍存在诸多不足，

这成为了制约天山农商银行自身发展以及提高盈利能力水平的重要瓶颈，如果想要取得

再次发展，天山农商银行必须突破这一瓶颈。

3.3.1天山农商银行零售业务营销渠道的 SWOT分析

为挖掘和解决天山农商银行现阶段零售业务营销渠道中存在的不足，我们首先需要

系统研究发现营销渠道建设和发展外部环境中所面临的机遇（Opportunities）和挑战

（Threats），分析找出天山农商营销渠道建设和发展中自身内部所具有的优势（Strengths）
与劣势（Weaknesses），即进行 SWOT分析。具体分析如下：

（1）营销渠道发展机遇

客户对多样化渠道需求增加

随着我国经济持续健康稳定的发展，截止 2015年末，我国人均 GDP约为 5.2万元，

居民收入和个人消费能力得到较大的跃升。依据前文的分析，商业银行零售业务服务对

象是家庭个人和经营个体户，伴随着家庭个人和个体户收入水平和消费能力的提高，他

们对商业银行的金融需求会愈来愈多。尤其是在新疆地区，地区和兵团经济的迅速发展，

加之国家援疆计划，人们可支配收入增长明显，据统计，2015年新疆地区居民可支配收

入为 16859.11，增长幅度为 11.7%，增速明显高于全国水平，稳居全国第二位。而天山

农商银行作为新疆地区首家地方性银行，带有浓厚的农村银行色彩，村镇居民个人收入

的增加为天山农商银行零售业务发展创造了良好的契机。此外，居民随着可支配收入增

加而对金融需求增加的同时，他们对金融需求的要求也越来越高，如需要更为便民的网

上银行、电话银行和手机银行等营销渠道，这有助于促进天山农商银行积极发展多种零

售业务营销渠道。

科技进步推动多渠道建设与发展

众所周知，科技是第一生产力。随着网络和通讯信息技术不断的创新和突破，推出

这我国经济的快速发展，催生出一批新兴产业，如互联网金融等，同时也有越来越多的

现代科学技术被广泛应用到商业银行中，推动着商业银行的发展。目前来看，高新科学

技术已成为商业银行营销渠道建设和发展的重要支撑力量和助推器。商业银行积极主动

利用电子信息机技术，改进和变革过去以传统物理营业网点为中心的营销渠道格局，加

快以电子银行为中心的渠道改革，陆续相继推出 ATM、POS、网上银行、电话银行以及

手机银行等多种间接营销服务渠道。我们坚信，伴随着科学技术的再次突破发展，会出

现更多高新技术，这些可以加速推动我国经济结构转型，也会促进我国金融银行机构的

进一步发展。

（2）发展挑战

商业银行间竞争加剧
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随着金融全球一体化趋势的不断推进，外资银行如花旗银行、汇丰等纷纷进入我国，

同国内商业银行同台竞技，以及依据我国加入WTO的协议规定，2年内允许外资银行

对国内企业开办人民币业务，5年内允许外资银行具有完全的市场准入资格，并允许其

开办人民币零售业务，5年内国外商业银行可在指定区域享受与国内商业银行相同的国

民待遇，取消地区限制和客户限制，我国央行又大大放宽外资银行在华设立营业分支机

构的地域限制，从北上广深等 23个大城市扩大到所有中心城市，批准多家大型外资银

行代表处升格为分行，这些极大地促使了国内商业银行间、国内商业银行与国外商业银

行间、国际商业银行间的市场竞争日趋激烈，推动着商业银行渠道建设走上国际化趋势。

事实上，与外资商业银行相比，国内商业银行在渠道建设与管理、专业技术等方面存在

明显的短板，使得国内商业银行竞争态势更加严峻。此外，随着国内金融脱媒步伐加快，

证券、基金、保险等行业对商业银行零售业务的替代程度会愈来愈高，加之金融利率市

场化趋势日益凸显，金融银行业价格竞争愈来愈加剧，商业银行零售业务定价难度越来

越大，商业应对零售业务利率风险的要求业越来越高。

新疆地区近年来经济高速增长，深深吸引了外资银行的眼球，不断有外资银行加入

新疆地区金融市场，如东亚银行，同时该地区还有国内大型商业银行，如中农工建四大

行。而农商银行作为保留着较强的农村合作金融机构色彩，其资产规模实力以及渠道建

设方面都相对较弱，如何应对这些大型商业银行的竞争压力是天山农商银行必须要应对

的现实挑战。

互联网金融的冲击

互联网金融作为互联网技术和传统金融行业融合体，是指借助互联网和移动通信技

术实现资源融通、支付和信息中介功能的新兴金融模式。近些年来，伴随着云计算、搜

索引擎以及数据挖掘等互联网技术的不断进步和突破，加之政府政策上的鼓励与支持、

金融市场供需失衡创造的契机，互联网金融异军突起，以燎原之势掀起井喷发展热潮。

互联网金融在客户市场细分及其需求定位、服务载体、渠道拓展、新兴应用等方面推出

了一系列具有颠覆性的金融服务，这些服务与个体的工作生活休戚相关，使得互联网金

融企业与传统商业银行的业务边界愈来愈模糊，由此对商业银行传统优势业务产生了较

大的冲击。

互联网金融主要为长期被商业银行忽视的长尾客户提供金融服务，这样会对商业零

售业务产生挤压和侵蚀，同时互联网金融具有灵活的营销渠道，会对商业银行营销渠道

构成较大的挑战和压力。虽然新疆处于后发达地区，但近些年来随着互联网金融蓬勃发

展，天山农商银行零售业务及其营销渠道受到了较大程度的波及和冲击，互联网金融的

发展将会构成天山农商银行新的竞争压力。

（3）发展优势

明确的市场定位

商业银行作为现代金融行业的核心，所提供的金融产品和服务具有较强的专业性，

如果商业银行市场定位不明确，那么其金融服务和产品专业化水平则不够，不能很好满
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足客户的需求，会造成客户资源的流失。目前国内农商银行作为农村商业银行，其资产

规模和实力相比中农工建四大商业银行的规模和实力不可同日而语，相差甚远，却一味

追求将自身发展成为综合型商业银行。由于这种角色定位的错位，会造成金融服务专业

化和综合化两难，置商业银行于不伦不类的尴尬局面。

天山农商银行是由乌鲁木齐市农村信用合作联社和乌鲁木齐市米东区农村信用合

作联社合并成立起立的，具有根生浓厚的农村合作金融机构色彩，深谙规模和实力相对

薄弱，因而进行明确的市场定位，为城郊、农村和城市中小企业经营者等提供金融服务，

积极不断积累客户群数量，一步一个脚印向综合型商业银行发展。由于明确的市场定位，

天山农商银行不断提高金融服务专业化水平，推动产业结构的合理优化，大力发展零售

业务，结合地理区域位置的特色，主要通过物理营业网点直接营销渠道为个人客户提供

个体生产经营贷款、个人购房按揭贷款、个人玉石质抵贷款、以及农村小额信用贷款等

金融业务服务。

重视发展电子银行营销渠道

商业银行有物理网点的直接营销渠道和自身设备、网上银行、电话银行等电子银行

的间接营销渠道，过去包括现阶段，物理营业网点仍是商业银行最为主要的营销渠道。

由于所服务客户群及其所属地区的缘故，天山农商银行过去主要是通过营业网点为客户

提供优质的金融服务。但是科学技术的进步、通讯工具的升级、网络覆盖率的提升等因

素引发了人们消费习惯以及方式发生了很大的变化，消费者开始注重客户体验，希望足

不出户 24小时全体侯享受金融服务。由于商业银行传统的物理营业网点营销渠道的时

空限制，无法很好有效满足银行客户的金融服务需求，天山农商银行为解决这一问题，

积极发展电子银行间接营销渠道，突破时间和空间上的限制，给客户提供良好的客户体

验，并依据客户的需求以及相关意见，持续改进营销渠道的服务功能，实现银行零售业

务客户需求和营销渠道的匹配。

灵活的组织架构

在现代企业理论中，扁平化和柔性的组织架构已经不是什么新鲜的概念，但目前对

国内大型国有控股商业银行来说构建扁平化的组织架构是难以实现的梦想。然而，天山

农商银行作为一个中小型农村商业银行，相比大型商业银行实现扁平化的组织架构具有

不可比拟的优势，因为地域覆盖面小，组织结构简单灵活，容易实施组织变革。而天山

农商银行这种灵活的组织架构更具有竞争优势，这些竞争优势具体体现在以下方面：贴

近市场，容易实现以客户为导向；集中化管理，利于提高运营效率；管理环节相对较少，

组织反应敏捷；适合现代的“流程银行”。

由于灵活的组织架构，天山农商银行零售业务营销渠道相比其他大型商业银行零售

业务营销渠道会更加敏捷，能够有效地满足客户需求，对市场需求变化进行及时扫描，

并做出迅速的反应。此外，灵活的组织架构也会使得天山农商银行实现客户需求与零售

业务渠道类型匹配所付出的成本大大降低。

（4）发展劣势
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营销渠道建设不合理

商业银行营销渠道作为联结客户与银行的重要桥梁，对维护客户关系、挖掘客户价

值以及实现银行利润创造具有重要的职能作用。目前，国内商业银行营销渠道发展趋势

逐渐由以物理营业网点为主向物理营业网点和电子银行两个渠道并进转变。

现阶段，天山农商银行建立了营业网点、自助银行、网上银行、手机银行以及电话

银行等多种营销渠道，并已经开始运行，但渠道建设方面存在较多劣势，不同渠道协同

整合发展缺乏统一规划，营销渠道条形化分割，多种渠道间缺乏信息交互共享，客户信

息与交易数据得不到有效地挖掘和利用。此外，天山农商银行单一渠道建设上也存在不

合理之处，如人工型物理营业网点建立缺乏有效规划，一些发达程度较高商业银行的成

功经验表明，营业网点选址需要综合考虑商圈类型、客户类型、客户人流量等多重因素，

而天山农商银行物理营业网点的建设并没有综合多方因素，缺乏科学数据的实证支撑；

营业网点重点定位于会计核算，网点销售意识薄弱，另外大量可后台化业务挤压柜台业

务，导致柜台运营效率低，客户等待时间长；虽重视电子银行渠道建设，电子银行间接

渠道取得蓬勃发展，但是实际上品牌优势并不明显（具体问题下文会详细分析）。

营销渠道差异化服务不理想

营销渠道作为联结商业银行和银行客户的通道，是金融服务和产品由商业银行转移

到银行客户的途径，除了完成产品及服务销售基本功能外，还承担者向潜在消费者宣传

银行新产品、为营销部门和广告机构反馈市场信息、提升营销策略实施效果等诸多职能。

为此，商业银行零售业务营销渠道建设应以客户为中心，为个人客户提供适宜的渠道服

务。针对不同类别的客户群体，商业银行通过营销渠道实施差别化管理。然而，由于多

重原因，天山农商银行实施差别化管理所取得到的实际效果远不及预期效果。

天山农商银行通过私人理财和财富管理中心等专柜为不同层级需求的客户提供差

异化管理服务。其中，财富管理中心为优质高端客户提供全方位金融服务。但实践运行

中，天山农商银行目前财富中心办公地点仅有一处，给优质客户享受高贵金融服务带来

了较多不便利，所以有不少高端客户选择前往就近网点办理业务；由于布局和选址等多

重原因，有些理财中心处于闲置状态，造成了银行有限资源的浪费；部分网点由于人员

配置短缺问题，无法有效将理财低柜配备到位，从而导致客户经理忙于一般操作性事务，

分散了其维护中高端客户的时间精力，影响个人客户差异化管理效果。其次，理财客户

经理作为直接为中高端客户提供理财建议和服务专员，目前天山农商银行客户经理专业

程度、营销能力、服务水平等方面参差不齐，尚不能很好满足中高端客户财富管理方面

的金融需求。另外，天山农商银行虽对个人客户群体进行了简单分类，但相关服务一直

没能及时有效跟上，通过营销渠道提供的服务多数只是大众化一般性服务，造成白金级

等中高端客户群和大众客户群服务并无显著差别。此外，由于市场调研和品牌宣传上力

度不足，天山农商银行不少服务项目虽面向中高端客户群体，但实用性不高以及熟悉程

度低，一方面造成银行提供或购置服务成本提高，另一方面更重要的是没能起到预期的

差异化服务效果。
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3.3.2天山农商银行零售业务营销渠道存在的主要问题

伴随着金融全球一体化趋势的不断加深，国内外商业银行零售业务在营销渠道建设

与发展方面的市场竞争日益加剧。为了应对这种变化，商业银行一方面不断完善和丰富

传统物理营业网点的功能，另方面加快拓展自助设备、网上银行、手机银行、电话银行

等电子银行营销渠道，加大整合多种营销渠道，实现金融产品与渠道服务的有机契合，

以期更好满足客户的金融需求。结合上述 SWOT 的战略定位分析结果，天山农商银行

零售业务在加快营销渠道建设的过程中具体存在以下主要问题：

（1）营销渠道和金融产品契合度不高

基于产品生命周期理论，商业银行零售业务中的金融产品和其它产品一样，具有市

场周期，同样会历经一个四阶段周期，即投入期、成长期、成熟期和衰退期。商业银行

所推出的金融产品在四个生命周期（投入期、成长期、成熟期和衰退期）不同阶段展示

出不同的特点，不同零售业务金融产品生命周期阶段对商业银行营销渠道依赖程度会有

所不同，其在不同营销渠道的盈利水平或能力也会不尽相同。天山农商银行由于忽视分

析金融产品与营销渠道间的关联性，金融产品销售过程中多采用营销渠道全面投放模

式，导致营销渠道与金融产品匹配契合程度不高，最后影响到渠道营销的效果。事实上，

商业银行的金融产品在不同生命周期阶段适合采用不同的营销渠道进行销售，不同营销

渠道对不同生命周期阶段金融产品的交易成本有着直接的影响作用，同样对商业银行金

融产品销售量也有着很大的关联影响。例如说，商业银行营销渠道中，物理营业网点属

于高交易成本的营销渠道，同时由于其工作场所以及金融服务虽承载着的独特性，因而

该营销渠道适合用于新金融产品的客户体验与推广；自助设备和网上银行等电子银行相

对而言属于低交易成本的营销渠道，同时由于网络正的外部效应（即边际成本递减的趋

势），因而这些营销渠道适合用于具有价格低且销量大特征金融产品的销售。金融产品

与营销渠道相互匹配契合是商业银行渠道建设的重要问题，为此天山农商银行应该重视

金融产品与自身营销渠道的关联性。

（2）营销渠道服务同质化问题严重

近些年以来，伴随着商业银行金融服务功能的不断升级与增加，零售业务客户到商

业银行办理金融业务频次愈来愈多，商业银行积累的客户也成倍增加。零售业务客户流

量的增多虽然给商业银行发展带来了一些机遇，但与此同时个人客户对商业银行抱怨也

与日俱增，商业银行频频接到客户投诉，这些投诉中最多就是办理业务等待时间长以及

服务效率低。为了降低零售业务客户办理业务等待时间，天山农商银行对营业网点零售

业务流程进行了优化，虽然优化后的业务流程使得个人客户办理业务等待时间缩短了，

但好景并不长。由于客户办理零售业务等待时间大为缩短，个体客户纷纷到天山农商银

行营业网点来办理零售业务，一时间后形成了“租值消散”效益，个人客户流量的增加

导致了客户办理零售业务的等待时间延长。此外，依据二八营销准则，并不是所有的个

人客户给商业银行带来的价值都是一样的，因而又必须要对零售业务个人客户进行分门

别类，实施差异化管理。天山农商银行零售业务部门虽然对个人客户进行了分类，但是
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简单粗糙的分类并不能有效指导个人客户的差异化管理，个人客户管理实践中，通过营

销渠道所提供的金融服务多为一般均等化的服务，并不能很好凸显出渠道服务的差异

性。为了解决营销渠道服务同质化问题，天山农商银行应该强化个人客户资源的挖掘与

开发，实施差异化渠道金融服务。

（3）物理营业网点渠道功能并未得到很好发挥

经过长期的发展，天山农商银行已经搭建了一个较为全面的营销渠道体系，包括物

理营业网点的直接营销渠道以及自助设备、网上银行、电话银行等电子银行的间接营销

渠道。营销渠道体系中，物理营业网点虽不及自助设备和电子银行办理业务便捷，但是

功能上占有绝对优势，未来一段时间内物理营业网点仍是天山农商商业银行营销渠道的

中坚力量。然而，天山农商银行在物理营业网点建设与发展中，营业网点渠道功能主要

聚焦于会计核算，营销能力尚存在明显的短板不足，且营业网点选址布局、业务服务流

程、功能区划分以及激励约束等方面和发达地区先进的商业银行仍有较大的实力差距。

此外，天山农商银行物理营业网点人员中，从事从事核算交易的操作型人员多，金融产

品营销人员相对较少，客户经理配备总体上不足；营业网点服务上主要是集中人力、硬

件以及业务等资源为客户办理简单的金融业务，而对客户提供专业化高端的金融业务能

力尚显不足。物理营业网点作为客户体验和高端产品推广的重要场所，而天山农商银行

营业网点渠道这种营销服务能力方面的短板影响到了银行与客户间的有效沟通，严重制

约着天山农商银行金融产品销售和创新。

（4）电子银行渠道功能分流作用不明显

就国内商业银行零售业务营销渠道发展趋势而言，由以物理营业网点为主向物理营

业网点和电子银行两个渠道并进转变。电子银行渠道虽不及营业网点办理业务种类多，

但是随着网络信息科技的不断发展，客户对电子银行渠道的接受和认可度越来越高，使

用率也逐渐上升。现阶段来看，天山农商银行交易量多集中于营业网点柜台，造成物理

营业网点的客户流量比较多以及柜台业务压力相对较大，而电子银行作为新型营销渠

道，具有交易成本低、业务办理效率高的特征，能够有效对物理营业网点进行分流，实

际运营中，电子银行渠道这种功能并没有得到很好的体现。据天山农商银行零售业务部

门的内部调查统计，个人客户的“交易观念传统”、“交易安全担忧”、“交易金额限

制”等因素是导致电子银行渠道负载不平衡的重要原因。可能这些原因的根源在于，天

山农商银行是由乌鲁木齐市农村信用合作联社和乌鲁木齐市米东区农村信用合作联社

合并成立起立的，具有根生浓厚的农村合作金融机构色彩，市场定位于为城郊、农村和

城市中小企业经营者等提供金融服务。此外，天山农商银行电子银行渠道的品牌优势较

弱，如果提及 95588以及工银 e支付，人们对此都耳熟能详，很快会想到工行的电话银

行以及网银支付，而对天山农商银行的电子银行，人们对其熟知程度明显较弱。国内商

业银行营销渠道发展趋势下，如何实现多渠道并行发展，通过电子银行渠道对营业网点

进行分流，并提升电子渠道的品牌优势是天山农商银行必须面对以及解决的现实问题。

（5）营销渠道条块分割未形成整合优势
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基于资源集成理论和新网点思想，在商业银行多种类型资源总量不变的前提下，通

过有效的重新组合和调配现有资源，能够提高银行资源的使用有效率，增加商业银行产

出率和盈利能力。天山农商银行由于营销渠道建设和发展过程中，不同的营销渠道是由

不同部门进行管理，由于缺乏一个独立的机构来统筹管理，各分管部门为追求追求自身

利益最大化，产生隧道行为，考虑单个营销渠道建设，忽视客户多元化需求，无法实现

金融产品的交叉营销及综合营销，造成各自为政、人为割裂营销渠道金融服务的现象问

题。此外，营销渠道体系建设中过于强调营销渠道的功能，忽视多渠道的整合协调发展，

因而导致了天山农商银行不同渠道协同整合发展缺乏统一规划，营销渠道条形化分割，

多种渠道间缺乏信息交互共享，客户信息与交易数据得不到有效地挖掘和利用等一系列

问题。由于这些营销渠道整合问题，致使传统的物理营业网点人工渠道与新型的电子银

行智能营销渠道间的契合度不高，银行资源无法实现效用最大化，渠道整合的规模效益

无法得以彰显，这样会导致金融业务与服务难以适应市场需求的不断变化，无法对金融

产品和营销渠道进行有效组合与配置，造成银行渠道等资源的浪费。
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第 4 章 天山农商银行零售业务渠道建设发展策略

4.1金融产品生命周期渠道策略

针对天山农商银行零售业务渠道建设发展中存在的金融产品与营销渠道契合度不

高的问题，本研究基于金融产品生命周期理论，提出零售业务金融产品不同生命周期阶

段的营销渠道策略，具体如下所示：

（1）投入期渠道策略

金融产品生命周期中投入期阶段，产品品种比较少，商业银行客户对这些金融产品

熟知度比较低，同时这些金融产品的市场风险比较高，因而商业银行客户对这些投入期

的金融产品认可度比较低，进而导致购买量比较小。所以在这个阶段，天山农商银行应

该实施有效的营销渠道体验策略，以此来吸引银行潜在客户积极参与这些刚推出的金融

产品体验，提高客户对这些产品的熟知程度，并通过客户的意见反馈，一方面进一步完

善金融产品的功能，另方面不断调整营销渠道的适应能力，提升银行客户满意度，降低

金融产品潜在的市场风险，逐渐向目标市场渗透。对于渠道体验策略，天山农商银行可

以依托于现有的物理营业网点，也可以依据未来发展战略的需要成立一个以客户为中心

的新金融产品客户体验中心，在给予客户全方位的产品体验的同时，通过和参与的客户

进行有效沟通，收集客户感知等多方面的体验效果数据，以便于金融产品改进以及后续

产品销售渠道的选择。

（2）成长期渠道策略

金融产品生命周期中成长期阶段，金融产品通过前期的宣传和渠道体验，认知程度

不高等不良状况逐渐好转，客户逐渐开始熟知和认可商业银行新推出的金融产品，销路

也慢慢打开，可以在市场上保持一个不错的销量业绩。为了进一步扩大金融产品的销售

数量和满足银行客户迅速增长的金融需求，以及形成规模效应以降低金融产品成本，天

山农商银行渠道策略应侧重于对现有的营销渠道进行积极管理以及培育新的营销渠道，

通过营销渠道的质量和数量来驱动金融产品销量销售额的增加。比如说，渠道建设管理

部门可以组织潜在客户或者有购买意向的客户参加营销专场活动，用专业化营销团队向

这些客户详细宣传和讲解金融产品的功能、盈利水平等方面知识，力争这类客户群的支

持和购买。与此同时，渠道建设管理部门还可以基于现有营销渠道的实际情况，实现不

同营销渠道的整合与利用，充分挖据市场的潜力。

（3）成熟期渠道策略

金融产品由成长期演变到成熟期，这个阶段金融产品达到市场销售高峰，市场逐渐

趋于饱和状态。由于市场竞争的日趋激烈，为了保住市场份额，天山农商银行营销渠道

策略在这个阶段应该重点加强对零售业务渠道流程进行及时优化，改善营销渠道服务，

满足部分银行优质老客户个性需求基础上，对营销渠道费用进行控制，以维护获得稳定

的销售量和销售额时所创造的利润最大化。在金融产品生命周期的成熟期这个阶段，天

山农商银行可以综合客户偏好需求以及多种营销渠道长期实施效果，对部分营销渠道进

行完善，以提高金融产品与营销渠道的契合度。例如说，在国家出台大力刺激消费政策
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下，加之个人贷款需求日趋增长，天山农商银行可以借势设立个人贷款业务中心，整合

已有的个人住房贷款、个人助业贷款以及汽车贷款等个人信贷业务，既可以简化银行内

部结构，降低渠道管理成本，缩短贷款业务流程，提升客户服务满意度。

（4）衰退期渠道策略

金融产品成熟期的下个阶段则是衰退期，这个生命周期阶段金融产品已由原来银行

客户不熟知的产品演变成快被淘汰的夕阳产品。随着新金融产品的出现，原先产品销售

量和利润空间急剧下降，进入被淘汰阶段，而这时商业银行感知到无利可图，纷纷退出

该金融产品市场。因而金融产品衰退期阶段，天山农商银行应该基于成本收益比较视角，

将金融产品营销渠道策略由原先高成本营销渠道向尽可能低成本渠道转变，一方面通过

最大程度压缩交易成本以获利，另方面通过引导客户将其分流到低成本渠道，实现逐步

退出市场。例如，天山农商银行将一些处于衰退期的金融产品，从成本高的营业网点转

移到网上银行或自助设备，可以分流营业网点压力，提高营业网点对其成长期或成熟期

金融产品的渠道服务效率，也可以迫使客户对这些衰退金融产品的购买，实现市场的撤

退策略。

4.2差异化客户渠道服务策略

个人业务逐渐成为商业银行转型发展重点趋势下，科学有效管理基数庞大的个人客

户是商业银行获得持续竞争优势的重要源泉。针对天山农商银行个人客户渠道服务同质

化问题，本研究提出以下应对策略：首先，构建一个全面科学合理的个人客户价值评价

指标体系，已有研究指出客户价值评价是实施客户管理的重要基础，而一个科学的银行

个人客户价值评价指标体系既要分析个人客户当前为银行创造的价值，又要分析个人客

户在未来时间内可能会为银行带来的潜在价值，对前者个人客户当前价值分析，可使得

商业银行能够聚焦于优质客户，获取最大的经济效益，对后者个人客户潜在价值分析，

可使商业银行能够正确定位未来阶段客户发展方向，抓住潜在具有较大价值的个人客

户，以保证银行经济效益持续稳定发展。其次，基于构建的个人客户价值评价指标体系，

运用数据挖据技术对基数庞大的个人客户进行分门别类，已有研究发现层次分析虽能准

确进行客户分类，但客户数量庞大时分类操作过于繁杂，聚类分析可以高效对基数庞大

客户群进行分类，但分类可信度有待于判别分析法的检验，因而综合运用层次分析法、

聚类分析和判别分析法可以高效较为准确实现客户分类，所以商业银行可采用这三种相

结合的数据挖据方法对基数庞大的个人客户群进行分类。最后，基于个人客户分类的结

果，有针对性实施差异化的个人客户渠道服务。具体银行营销渠道的服务策略实施的过

程，针对客户群体金融服务需求差异，对天山农商银行营销渠道功能以及服务进行精确

定位，为个人客户提供差异化的渠道营销服务，主要聚焦服务于优质高端的个人客户，

同时也需重视潜在高价值客户群，妥善对待低价值个人客户群，以实现银行有限资源的

有效配置以及增强风险防范能力。为了简化研究问题，基于 4C营销理论，针对普通客

户和重要客户提出以下相应的营销渠道服务策略：

（1）普通客户渠道服务策略
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一般来说，商业银行普通客户对金融服务需求相对较少，且这类客户群的金融需求

同质化程度较高。为此，天山农商银行可以建立起标准化和高效率的营销渠道服务来满

足普通客户群的绝大数金融需求。结合天山农商银行已有的零售业务营销渠道，天山农

商银行可以一方面优化物理营业网点渠道服务流程，为普通客户提供标准化金融服务，

另方面可以积极完善和扩充自助设备和电子银行营销渠道的服务功能，引导普通客户进

行自助金融交易。对于前者，天山农商银行可通过物理营业网点业务流程诊断，优化操

作流程和服务流程，提升网点渠道营销和服务能力，整合柜台各项系统实行精简化的客

户服务和产品销售流程，为客户服务提供标准化的金融服务，减少客户等待时间以及提

升金融服务效率。对于后者，天山农商银行可以结合普通客户数量众多、金融需求同质

化程度高以及金融交易复杂程度较低等特征，加大对自助设备以及网上银行等电子银行

低成本营销渠道建设投入，增加自助设备投放量，引导客户开通手机银行和网上银行，

同时延伸手机银行、电话银行等渠道功能，运用移动通讯网络弱化客户对营业网点高成

本营销渠道的依赖，以此来达到增强与提升天山农商银行对普通客户渠道服务的处理能

力和速度的目的。

（2）重要客户渠道服务策略

重要客户是商业银行高价值客户，也是商业银行利润收入的重要源泉，能够为商业

银行创造主要的价值财富，对商业银行的战略发展起着至关重要的作用。对于重要客户，

天山农商银行需要集中优势资源服务于该类客户群，通过提供与普通客户不一样的差异

化渠道服务，以提升这一客户群体对银行金融服务的认可度和忠诚度。具体来说，天山

农商银行可以通过不同的营销渠道来提供差异化金融服务。在物理营业网点营销渠道方

面，可以为重要客户群体设立专属交易通道、个人理财中心以及财富管理中心。通过专

属金融交易通道，重要客户可以享受优先办理柜台业务服务，如果条件允许的情况下，

可以隔开普通客户和普通客户服务柜台；通过个人理财中心，重要客户可以享受不同于

普通客户的现金柜台、开放式柜台等功能区的金融理财服务；通过财富管理中心，重要

客户可以享受客户经理提供的专业化、综合型的高端金融服务。电子银行渠道方面，天

山农商银行可以在网上银行设立重要客户服务专区，享受理财信息、专家理财等优质服

务，通过手机银行为重要客户提供除了基本短息提示以外的提醒业务服务，如理财产品

促销优惠信息、国债发行以及基金分红等信息，通过电话银行设立贵宾专线，为重要客

户提供专项的电话金融服务。

4.3物理营销网点转型策略

在天山农商银行建立的营销渠道体系中，物理营业网点虽不及自助设备和电子银行

办理金融业务那么便捷，但是渠道功能上占有绝对优势，对银行的运营活动起着至关重

要的作用，未来一段时间内物理营业网点仍是天山农商商业银行营销渠道的中坚力量。

针对物理营业网点建设发展过程中存在的现实问题，天山农商银行有必要对营业网点物

理布局以及功能格局进行改进设计与规划，推进网点的转型升级，本研究提出以下几点

营业网点转型的策略建议：
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（1）优化营业网点物理布局

天山农商银行营业网点物理选址与布局对其发展战略和经营业绩有着至关重要的

影响作用，营业网点物理布局与所在区域经济发展程度相适应、与客户动态变化需求相

匹配可以充分发挥营业网点的经营优势以及获取最大化利润收益。当前，天山农商银行

一方面需要加大城市中心以及发达县域的营业网点布局的数量，兼顾优化城市中心的营

业网点物理布局和弥补发达县域营业网点布局的真空地带，以防止出现无序竞争格局，

另方面需要提高营业网点物理选址的科学化水平。对于前者，天山农商银行要抓好城市

中心的营业网点覆盖面域，紧密结合地区政府建设筹划布局，考虑到未来几年地区经济

发展会引发的金融市场需求以及客户需求变化，综合分析多种新兴营销渠道的替代作用

以及银行行业最新发展动向趋势，重点向资源丰富、交通便利以及具有成长潜力高的城

市区域扩大网点布局数量，与此同时，也要加大向地区产值高、人均可支配收入高的强

县富镇网点布局。对于后者，天山农商银行改变过去人工经验的网点选址模式，综合运

用定性和定量相结合方法对物理营业网点进行选址布局，首先科学分析营业网点选址布

局的影响因素，构建一个综合的层次结构，依据不同层级要素的重要程度，确定一个与

之相匹配的权重系数；其次在此基础上，实证考究上述影响因素实际情况，并对此进行

权重评分；最后结合综合评分，得出营业网点的物理选址布局区域。

（2）设计营业网点多功能格局

天山农商银行营业网点多聚焦于交易功能，营业网点格局主要是以封闭式柜台为核

心，功能格局过于单一，营业网点这种功能格局不利于银行与客户间进行有效双向沟通，

对提升银行客户满意度以及忠诚度作用十分有限。因而，天山农商银行在营业网点转型

过程中，应该摒弃过去柜台一字排开的功能格局模式，真正做到以客户为中心对物理营

业网点进行功能分区，兼顾实用性同时，方便不同类型客户办理业务，功能格局能够让

银行客户感到舒适以及服务满意。具体来说，天山农商银行可以将各级支行后台处理中

心进行集中，释放单个物理营业网点后台处理所占资源，缓解单个网点后台处理的压力，

提高营业网点的运营效率，同时也便于后台集中处理中心对客户信息及其交易信息进行

深度挖掘。此外，天山农商银行可以对物理营业网点功能格局分为分专员引导区、高柜

区、低柜区、自助服务区、业务顾问区、重要客户区、等候区等多个功能区域，当客户

步入营业网点，引导区的专员依据客户需要将其指引到相应区域办理业务，如办理大额

现金业务到高柜区，办理签约等非现金业务到低柜区，了解金融产品信息到业务顾问区

等。这种依据客户办理业务类别以及客户层级进行有效的营业网点功能分区，实现网点

由交易功能到营销功能转变，能够缩短客户业务等待时间，有助于提升客户的满意度并

吸引潜在的客户。

4.4电子银行发展策略

国内商业银行营销渠道发展趋势是由以物理营业网点为主向物理营业网点和电子

银行两个渠道并进转变，电子银行渠道虽不及营业网点办理业务种类多，但是随着网络

信息科技的不断发展，客户对电子银行渠道的接受和认可度越来越高，使用率也逐渐上
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升。电子银行作为新型营销渠道，具有交易成本低、业务办理效率高的特征，能够有效

对物理营业网点进行分流，有助于提升运营管理水平以及降低经营成本。而天山农商银

行实际运营中，电子银行渠道这种功能并没有得到很好的体现，同时天山农商银行电子

银行渠道的品牌优势较弱。针对天山农商银行电子银行存在的这些现实问题，本研究提

出以下的应对策略：

（1）强化电子银行渠道安全

电子银行是依托网络信息技术为客户提供金融服务与理财产品的重要渠道，电子银

行的金融服务能力与营销能力很大程度上决定着商业银行未来的市场竞争力以及盈利

水平。电子银行渠道实际运行中，金融交易的安全性关系到银行客户财产安全是否能够

得到保障，这种安全问题一直是银行客户运用电子银行渠道的最大顾虑。为了消除或缓

解客户交易安全的疑虑，天山农商银行应该采用多重措施，强化电子银行渠道交易的安

全，首先采用金融交易安全技术提高网络支付安全性能，如交易密码验证、动态口令卡、

限制一定额度交易等技术，同时重视构建一个安全保障系统，在客户端、应用层、数据

服务层三个层面确保安全策略既相互独立又要功能上有机联结，以确保高度的电子金融

交易安全；其次强化电子银行渠道管理机制构筑，严禁管理人员和技术人员共谋造成电

子银行安全威胁，界定清楚电子银行网络系统管理人员职责，规范操作人员的网络行为，

同时要有应对突发事件（如病毒入侵等）应急预案，竭力保证电子交易安全；最后加强

电子金融交易实时监测，同时积极向银行客户宣传和培训电子银行的安全智慧，共同维

护银行电子交易的安全。

（2）提升电子银行品牌优势

电子银行渠道的品牌效应的树立是一项长期过程，一旦电子银行拥有品牌效应对商

业银行分流物理营业网点业务起着重要的积极影响作用，同时有助于商业银行聚焦和吸

引潜在的客户，提升金融市场份额以及增加商业银行的核心竞争能力。但目前天山农商

银行电子银行渠道的品牌优势并不明显，为此需要进一步提升电子银行的渠道品牌。本

研究提出以下几种途径以帮助天山农商银行树立和提高电子银行渠道品牌：其一是，简

化电子银行渠道的操作流程，减少电子渠道使用的障碍，据调查显示，电子银行作为客

户自助操作金融交易的重要渠道，不少银行客户认为电子银行服务操作流程复杂而不愿

意使用电子渠道，因而天山农商银行需要在保证交易安全的基础上，尽可能优化电子渠

道服务的流程，提高系统的友好度以及使用便捷性，消除银行客户这些障碍，使得客户

利用该渠道时操作简单、流程简化便捷；其二是，丰富电子银行渠道服务功能，满足客

户多样化需求，随着个人家庭财富以及可支配收入的日益增加，个人或家庭对证券、基

金、保险、贵金属、期货以及其他衍生品的金融需求愈来愈旺盛，然而电子银行营销渠

道对这些金融业务办理不能有效承载，因而需要不断丰富和完善电子银行营销渠道的金

融服务功能，如网上银行基于现有的如转帐等基础服务功能上，推出网上个人贷款、代

销保险、期货买卖等服务功能，联合旅游公司等合作商开发网上订票服务等等，为银行

客户多元化需求提供全方位金融服务，提升客户满意度和锁定客户并吸引潜在客户。其
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三是，采取多样化的促销手段，以此来吸引银行客户使用电子银行渠道，如客户通过网

上银行进行基金交易，对其实行手续费折扣优惠，单笔超过 1万元，可获得赠送到的 30
元话费充值，定期抽取定额的电子渠道交易客户，赠送他们小礼品以及网卡卡，通过这

些促销方式来激励客户使用电子银行渠道进行金融交易；其四是，积极引导客户使用电

子银行，提升电子渠道的使用率，天山农商银行可以依托大堂专员以及营销人员在物理

营业网点以及后台等多场所向银行客户积极宣传电子银行渠道，并对客户电子渠道体验

进行及时现场指导和帮助，让银行客户切实感观到电子银行渠道的便捷和优质服务，增

强对银行潜在客户的渗透力度。

4.5营销渠道体系整合策略

基于资源集成理论和新网点思想，商业银行多种类型资源总量不变下，通过有效的

重新组合和调配现有资源，能够提高银行资源的使用有效率，增加商业银行产出率和盈

利能力。天山农商银行由于营销渠道建设和发展过程中，不同营销渠道间条块化分割问

题较为严重，无法形成多渠道的整合优势。为此，针对天山农商银行营销渠道整合问题，

提出以下具体应对策略：

（1）设立营销渠道整合管理部门

天山农商银行零售业务量和种类为满足客户多元个性化需求而不断增多，营销渠道

建设发展也随之不断扩展，加之银行外部经营环境以及自身发展战略不断调整，多种营

销渠道管理与维护方面存在异构。由于是由不同部门进行不同渠道的管理运营，久而久

之滋生出了各自为政、隧道行为、追求各自利益最大化而忽视整体营销渠道体系利益等

一系列诟病，而营销渠道的集成整合是一项任务重、成本高、难度大的复杂工程，为此

天山农商银行需要专门成立渠道整合部门来专门负责多种营销渠道的统筹规划以及协

调整合。天山农商银行的营销渠道整合是一个持续的过程，直接关系到银行运营的长远

发展，首先应由银行的战略发展管理部门来组建营销渠道整合机构，可以考虑聘请银行

外部的金融咨询管理企业或者高等院校里金融研究专家来参与到营销渠道集成整合过

程中，并提出对应的指导意见；其次营销渠道整合部门职能作用应该紧紧围绕着银行未

来发展战略、核心零售业务发展趋势以及银行客户需求动态变化，并制定出相应的营销

渠道整合计划；再次需要对物理营业网点和自助银行科学化选址布局，延伸和拓展网上

银行、手机银行、电话银行等的渠道服务功能与应用领域，提升电子银行渠道的战略地

位，并不断尝试探索和研究新型符合市场需求新变化的营销渠道，以避免营销渠道冲突

对零售业务营销产生的消极影响；最后稳步推进和实现营销渠道、金融产品与客户需求

的有效衔接，全面提升渠道营销和金融服务能力。

（2）明确营销渠道的定位和优化

天山农商银行零售业务营销渠道体系已经从过去最初单一的物理营业网点营销渠

道演变为包括营业网点、自助设备、网上银行、手机银行以及电话银行多样化的营销渠

道。多种营销渠道共同发展虽然能够有助于提高天山农商银行的渠道营销和服务能力，

但也容易引发多渠道间的矛盾和冲突。为此，有必要对天山农商银行多种的营销渠道进
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行准确定位和适时升级优化，这样一方面可以缓解或解决多渠道发展中形成的冲突，另

方面也有助于提高营销渠道的利用效率以及有效控制营销渠道的建设费用。本研究明确

天山农商银行多种渠道的定位和优化，以提升营销效果以及确保渠道的正常健康发展，

具体如下：物理营业网点作为银行最原始的直接营销渠道，由于成本高、服务全以及效

果好等特征，将其定位于进行高附加值金融产品的营销活动，维护并强化银行与客户间

交易关系，并逐步将物理营业网点转型升级为以销售为主、交易为辅职能的渠道模式；

自助设备可分为附行式自助设备和离行式自助设备，将其定位于满足分布集中区域客户

提供自助服务，分流银行营业网点业务，并将自助设备优化升级为社区模式、商业区模

式、校园模式等多元渠道模式；网上银行将其定位于对不同类别金融产品和价值中小等

金融产品展开高效的营销活动，并将其优化为比传统物理营业网点功能以及效率更优质

的渠道模式；相比网上银行，手机银行的移动性和及时效性更强，将手机银行定位于便

捷的电子支付工具以及新金融产品信息发布的渠道；电话银行将其定位于维护客户关系

以及部分金融产品的电话推广和销售。
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第 5章 结论与展望

5.1研究结论

商业银行依据服务对象不同，可将其业务分为零售业务和批发业务，前者所服务对

象是银行个人客户，后者所服务对象是企业客户。随着国内金融脱媒和利率市场化进程

加快，商业银行的批发业务（公司业务）为其创造的利润空间愈来愈窄，而个人客户业

务凭借着批量大、风险低、业务范围广、资本消耗少和经营收入稳定等诸多优势，在银

行金融市场竞争日益激烈的趋势下显现出巨大的商机。在此情境下，重视和发展零售业

务逐渐成为商业银行利润新的增速点，而如何发展商业银行零售业务是一个值得思考的

现实问题。营销渠道作为联结商业银行和银行客户的通道，是金融服务和产品由商业银

行转移到银行客户的途径，除了完成产品及服务销售基本功能外，还承担者向潜在消费

者宣传银行新产品、为营销部门和广告机构反馈市场信息、提升营销策略实施效果等诸

多职能。因此，构建科学完备的营销渠道体系是商业银行发展零售业务的重要基础以及

获得差异化竞争优势的重要方式，也是商业银行在日益激烈市场竞争和客户需求不断提

高的环境下求生存，谋发展的关键出路。

本研究首先通过界定清楚商业银行零售业务以及营销渠道的概念内涵，系统全面归

纳和分类了商业银行营销渠道，研究发现营销渠道体系包括直接营销渠道渠道和间接营

销渠道，其中直接营销渠道主要是物理营业网点，间接营销渠道包括自助银行和电子银

行，电子银行又可分为网上银行、手机银行和电话银行。本研究以天山农商银行为研究

案例，梳理了天山农商银行零售业务营销渠道管理的现状，并对其外部环境和内部运营

进行了 SWOT分析，结合 SWOT分析结果，本研究提炼出了天山农商银行零售业务营

销渠道存在以下主要问题，一是营销渠道和金融产品契合度不高，二是营销渠道服务同

质化问题严重，三是物理营业网点渠道功能并未得到很好发挥，四是电子银行渠道功能

分流作用不明显，且电子渠道品牌优势较弱，五是营销渠道条块分割未形成整合优势。

针对天山农商银行零售业务营销渠道发展与建设过程中存在的问题，结合产品生命周期

理论、4C营销理论、资源集成理论以及新网点理想主义等基础理论，本研究从以下方

面提出了相对的应对策略：一是金融产品金融产品生命周期渠道策略，结合金融产品生

命周期不断阶段，分别提出投入期渠道策略、成长期渠道策略、成熟期渠道策略以及衰

退期渠道策略；二是差异化客户渠道服务策略，分别针对普通客户和重点客户提出相应

的渠道服务策略；三是物理营销网点转型策略，具体细化提出两个策略，即优化营业网

点物理布局和设计营业网点多功能格局；四是电子银行发展策略，具体提出强化电子银

行渠道安全和提升电子银行品牌优势两个子策略；五是营销渠道体系整合策略，具体提

出设立营销渠道整合管理部门和明确营销渠道的定位优化两个子策略。

5.2研究局限与展望

天山农商银行作为新疆地区具有代表性的商业银行，研究天山农商银行零售业务营

销渠道发展与建设中存在的现实问题，并提出相应的建设策略，对新疆地区其他商业银

行具有借鉴价值。由于学术能力有限和工作经验积累的不足，本文不可避免对相关研究
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问题的认识可能存在着一些偏差。一方面是时间精力的限制，本文写作过程中对天山农

商银行营销渠道存在现实问题的认识可能会不够全面深入和透彻，提出相应的策略建议

也有待于进一步完善。另方面是本文仅仅对天山农商银行零售业务营销渠道建设进行了

一些探索性论述研究，没有基于数理模型分析零售业务营销渠道建设决策，因而营销渠

道策略的科学性以及合理性可能会存在不足，希望后续研究能够在数理分析方面引起更

多关注和研究，将商业银行零售业务营销渠道建设理论研究推上一个更高的舞台。
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营销渠道的关联、零售业务客户、物理网点建设、网上银行发展和营销渠道整合等方面

分析问题的成因。并在此基础上提出了天山农商银行零售业务营销渠道建设策略。语言

流畅，符合硕士论文的行文要求。

指导教师签字：

年 月 日
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