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浅谈基于客户分群方法在电力互联网服务渠道

精准营销推广的实践应用
吴海波

广东电网客户服务中心  广东  广州  528099

[摘　要]以电力企业互联网服务渠道基础客户数据与客户交互数据为基础，基于客户分群方法论和精准服务理念在电力营

销推广中的应用研究，帮助国内电力企业以及其他相关企业加深对互联网渠道客户的了解，掌握互联网渠道客户实际需求，实

现对客户的个性化、差异化、精准化服务，提升客户满意度，推动电网智能化发展，助力进一步优化营商环境。
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引言

伴随经济快速发展，移动互联网时代的到来，社会信息

化程度越来越高，电力企业可借助大数据网络针对用电客户

在互联网服务渠道的交互行为展开深入的研究分析，并应用

于服务与产品的精准营销细分业务上。整体而言，当前电力

企业针对用电客户在互联网服务渠道行为信息的综合研究缺

乏系统性的数据梳理，同时对于用电客户在互联网渠道的细

分信息并没有与营销业务充分结合，对于互联网渠道客户的

市场营销缺乏精确的营销策略方案。

对用电客户在互联网服务渠道的基础信息与行为轨迹展

开相关分析，将有利于提升营销业务的准确性与效率，有利

于电力企业深入挖掘潜在的客户价值，全面助力电力企业的

转型与发展。在整个精细化运营过程中，客户分群方法起到

不可或缺的作用。下文我们将研究电力企业如何运用客户分

群方法进行互联网服务渠道客户细分管理，并支撑精准营销

服务。

1 客户分群与精准营销

客户分群也称为客户细分，理论依据在于，客户需求

的异质性和企业需要在有限资源的基础上进行有效地市场竞

争。客户分群，是指企业在明确的战略业务模式和特定的市

场中，根据客户的属性、行为、需求、偏好以及价值等因素

对客户进行分类，并提供有针对性的产品、服务和销售模

式。

客户分群方法指使用统计学为基础，利用各种KN、SVM等

分类、聚类算法，对用户、产品等具体对象，提取人口统计

学、地理位置、兴趣、商品偏好等各种特征，赋予相应分群

标签，并进行权重、分类等操作的过程，其最终目的是辅助

进行精细化运营。

2 电力企业互联网服务渠道客户分群体系构建

根据客户分群理论，建立一个电力企业互联网服务渠

道客户分群体系需要理清业务形态，以营销运营业务目的出

发，汇集数据，继而对数据池进行客户分群管理。

2.1还原业务流程

客户分群首先是基于业务模型的。电力企业互联网服务

渠道客户分群跟传统意义定义的（线下）客户分群概念有着

明显的不同。传统电力客户分群一般会根据客户的重要性、

对公司的价值、信用等维度进行分群，一般分类为：居民客

户、工商业用户、重要客户、特殊用电户等，根据细分客户

群体需求设计差异化服务。电力企业互联网服务渠道客户分

群，根据客户在互联网渠道的基础信息及交互行为产生的信

息等，结合互联网用户的特征，服务于渠道推广、精准营销

等业务需求，对客户进行细分。

2.2汇集数据

电力企业互联网服务渠道客户分群数据汇集，需要结合

电力企业的互联网渠道运营策略和应用场景，使用户人群的

定义归结到原子层的数据分群。汇集客户在互联网渠道的基

础信息数据，以及客户与线上互联网渠道交互行为产生的信

息数据，并结合互联网行业用户信息特征，这些最终会成为

电力企业互联网服务渠道客户分群体系架构和分群数据源的

梳理原则。

2.3电力企业互联网服务渠道客户分群管理

对电力企业互联网服务渠道客户进行分类的方法有很

多，可以根据互联网客户基本信息进行分类，也可以根据互

联网客户的互动信息进行分类。根据互联网客户的基本信息

可以对客户的注册情况和绑定用电户号情况进行细分，以注

册情况和绑定情况可以反映互联网客户对企业互联网服务渠

道的基础认知和信任程度。根据互联网客户的互动信息则可

以对客户的活跃情况、接收营销推送信息的敏感度情况、运

营推广活动的参与情况，以及对参与活动中奖的情况等进行

细分，这些细分的互动信息分类，反映了互联网客户对企业

互联网服务渠道的熟悉程度和参与程度。

不同的客户群体对电力企业的贡献和需求是不同的，

电力企业应该根据不同的客户群体的特征进行分类管理，合

理分配有限的资源，实现营销资源利用效率和回报率的最大

化。

2.4电力企业互联网服务渠道客户分群管理应用案例

基于客户分群方法，并结合互联网服务渠道产生的海

量大数据进行关联数据分析，可更科学、全面进行客户分群

管理。大数据主要指，在各个领域中将涵盖相关数据信息，

无法通过主流软件将其进行管理，为用户提供相应的管理及

筛选服务，伴随经济环境变更，企业规模不断扩展，各项活

动开展相关数据信息增多，大数据为未来各行业技术应用

主趋。其主要特征包含以下几方面：其一，数据规模较大。

一般针对个人计算机而言，其相应硬盘存储量为TB级别，而

企业计算机数据量高达EB级别。其二，大数据类型多元化。

数据可实施划分类别，主要包含两类，即为结构化和非结构
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化。其三，价值密度低。通过计算机平台及相关算法，便可

实现数据信息筛选目标。其四，处理速度块。大数据时代

下，数据关联分析产生的价值大幅度提升，特别对电力企业

而言，若想提升自身市场竞争力，大数据关联分析应发挥重

要数据基石支撑作用。

以笔者所在单位的互联网服务渠道为例，经过多年的

持续运营推广应用，互联网渠道沉淀了包括海量业务相关数

据、用户档案信息相关数据、用户活跃度相关数据、营销推

广相关数据、以及所有用户在与互联网渠道每一个交互环节

产生的海量数据。笔者基于客户分群方法，结合互联网服务

渠道海量大数据，采用聚类算法和关联分析法，对互联网服

务渠道用户在运营推广方面做了分群的应用，以更高效地支

撑互联网渠道的日常运营推广工作。下表是对互联网客户在

运营推广方面分群的案例：

表1 某电力企业互联网客户分群实例

客户分群主题 分群维度 分群指标分类 分群指标

互联网客户--运

营推广主题

基本信息

注册行为

未关注用户

已关注且未注册手机号用户

已关注且已注册手机号用户

绑定行为

未绑定用电户号

已绑定用电户号且未绑定手机号

已绑定用电户号且已绑定手机号

互动信息

用户活跃度

流失用户

回流用户

沉默用户

低频用户

中频用户

高频用户

推送敏感度

低敏感客户

一般敏感客户

高敏感客户

推广互动行为

从未参与线上推广活动

偶尔参与线上推广活动

经常参与线上推广活动

活动中奖

很在意是否中奖

不在意是否中奖

羊毛党

3 基于客户分群的营销推广实践应用

笔者所在单位为进一步提升客户办电便利性和服务体

验，提升互联网渠道的用户量与覆盖率，对互联网客户服务

渠道支付宝生活号开展了两期线上推广，以提升该互联网服

务渠道的注册量、绑定量和活跃度。第一期营销推广活动采

用的是面向全量客户进行广推送营销活动的方式进行；第二

期营销推广活动采用的是对互联网客户进行分群后进行定向

推送营销活动的方式进行；以期通过两种不同的推广方式收

获良好的活动效果。

3.1 第一期营销推广活动

第一期活动的主要目标是提升本单位互联网渠道的覆盖

率，让更多的客户参与，并通过已参与的客户带动更多客户

关注并绑定使用本单位互联网服务渠道，因此经过分析决定

对全量关注用户进行推送活动比较符合活动的目标。

活动主要玩法：用户收到推送消息后，点击打开进入推

广活动，活动引导客户关注并绑定本单位支付宝生活号，客

户查看所绑定用电户号的电费账单后可参与线上抽奖电费红

包的活动。

活动推送对象：对全量本单位支付宝生活号用户进行活

动推送。

活动关键成果指标：第一期线上推广活动采用主动PUSH

对全量本单位支付宝生活号用户进行活动推送的方式开展，

活动参与率为9%、关注转化率为22%、绑定转化率为13%。

3.2 第二期营销推广活动

第二期活动的主要目标是着力提升互联网渠道的绑定

数，提升活动参与率，在一期活动的基础上将一期活动广网

罗拉新回来的用户转化为忠实绑定用户，因此经过分析决定

对互联网渠道用户分群推送活动比较符合第二期活动的目

标。

活动主要玩法：用户收到推送消息后，点击打开进入推

广活动，活动引导客户关注并绑定本单位支付宝生活号，客

户查看所绑定用电户号的电费账单后可参与线上抽奖电费红

包的活动。活动玩法与第一期基本一致，主要区别在于针对

不同分类的客户，推文引导文案有差异，并对不同分类客户

进行不一样的活动激励。

活动推送对象：对本单位支付宝生活号用户按以下分群

筛选进行活动推送，策略如下：

①未关注本单位支付宝生活号的用户；

②已关注但未注册电话号码的用户；

③已关注、已注册电话号码、且未绑户号的用户；

④用户活跃度：沉默、低频、中频用户；

⑤推送敏感客户：低敏感及一般敏感客户；

⑥推广互动行为：从未或偶尔参与活动的用户；

⑦非羊毛党用户。

活动关键成果指标：第二期线上推广活动采用主动PUSH

对本单位支付宝生活号用户分群进行活动推送的方式开展，

活动参与率为18%、关注转化率为47%、绑定转化率为28%，活

动整体成效非常好。

3.3 线上营销推广活动成效对比分析

经过对两期线上营销推广活动分别采用与不采用客户

分群的方式开展，结合对活动参与率、关注转化率、绑定转

化率等活动重要指标的对比分析，可以看出：有做客户分群

进行目标用户精准定位的线上推广活动，活动参与率、关注

转化率和绑定转化率等关键指标明显高于未做客户分群的活

动，三项关键成果指标分别提升了8%、25%、15%。显然，对

用户进行客户分群、数据筛选，再针对筛选后的目标用户开

展营销推广活动，可使得营销推广更精准、效果更显著。

后续继续开展类似营销推广活动时，可根据特定业务场

景、指定指标要求选择性进行客户分群，并及时更新用户分

群属性，使互联网服务渠道客户分群体系更完善、更准确。

（下转第1069页）
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突出产业帮扶+消费助力模式，重点支持绿色种植、畜禽

养殖等农民直接参与受益、稳定增收的产业项目，开展衍生

的农副产品消费帮扶，利用电商平台、直播带货等，扩大宣

传销售，实现产业良性循环。积极通过改善农村基础设施，

例如开展农村厕所革命、村容村貌美化，扩大生态投入，打

造农村旅游新模式。注重工作总结评估，广泛听取群众意

见，将群众满意作为检验工作的唯一标准。

（五）不断发挥助力乡村振兴宣传引导作用

乡村振兴不仅要做得好，而且要讲得好。要利用内部媒

体开展深度宣传，重点宣传国企助力乡村振兴的决策部署，

宣传新举措好办法、派驻干部典型事迹和农村人民奋斗致富

的故事，形成积极向上的氛围。要利用公众号、抖音、快手

等新媒体等方式，积极宣传国有企业在助力乡村振兴、履行

社会责任等方面的正能量形象。

结语

“产业兴旺、生态宜居、乡风文明、治理有效、生活

富裕”。这是党的十九大提出的乡村振兴发展总体要求。如

期实现乡村振兴战略，是我党实现第二个百年目标的重要抓

手，是所有共产党员践行初心和使命的具体体现。本文从国

有企业助力乡村振兴为切入，找到科学正确的工作方向和措

施，为发挥国有企业社会治理作用和能力提供有益探索。
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4 基于客户分群的精准营销应用实践总结

通过以上分析研究，可以看出电力企业可以通过对互联

网客户分群有效解决互联网服务渠道客户的管理问题，提高

运营效率。在客户分群精准营销的实际应用中，电力企业可

以建立数据挖掘分析结果与业务应用之间的桥梁。对客户的

了解更加透彻，全面，提高了差异化管理水平。建立基于大

数据理论的客户分群系统，可以准确识别客户特征，提高客

户服务的差异性和准确性，提高客户服务质量，并增进企业

相关员工对客户服务各个层面的了解。

通过建立互联网客户分群体系，积极研究和了解电力

互联网渠道客户的特征，并深入了解客户需求，可有效地帮

助电力企业营销计划的规划和实施，提高营销计划的针对性

和有效性。同时，可以有效地共享内部数据并实施客户满意

度管理的全过程，从而有助于提高客户满意度的整体水平。

面对移动互联网时代新形势下客户分群的巨大价值，必须发

展高质量的互联网客户服务，将新战略措施纳入其中，并不

断扩展和改进数据技术以适应电力企业互联网服务渠道客户

分群业务的特点和发展趋势。新形势下客户需求的定义是电

力企业互联网营销服务的核心。面对市场主体的多样性和规

模，建立电力互联网客户分群营销体系可以帮助电网电力企

业更精准地把握客户需求，全面提升电力企业建立数字时代

互联网客户服务的核心竞争力。

5 结语

面对不断变化的市场环境，电力企业必须持续提升自

身运营水平和管理水平，降低企业运营成本，提高营销推广

工作效率和质量，并加强风险管控，建立竞争优势和核心竞

争力。通过构建电力企业互联网服务渠道客户分群体系，并

结合业务场景运用于日常的营销推广业务中，可有效提高营

销推广业务效率的同时，将大大降低企业的运营成本，并可

持续提升对用电客户的服务质量，提升客户服务满意度，增

强电力企业的整体水平治理，切实助力电力企业的转型和发

展。
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