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个人研究成果，
引用请注明出处! 
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四个提升理论 
 
1、配置提升（车险理赔最迫切改进点的案例，2.51倍） 
   （车险电销客户细分的案例，1.935倍） 
2、技能提升（车险电销智能话术的案例，1.02倍至2.94倍） 
 
3、知识提升（车险电销成交率提升10倍，对比寿险电销） 
 
4、客户提升（智慧项目对客户有效率影响的案例，每年1.05

倍，如10年期意味着1.5倍） 

智慧为什么能提升金融效率 
个人研究成果，
引用请注明出处! 



•不建议采用传统的ROI绝对效率测度 
 1、显效的长期性 
 2、知识的溢出性 
 3、提升的间接性（通过其它部门的努力才能显现效果）  
 
•建议采用“提升度”(lift)相对效率测度 
提升度=采用大数据智慧的结果/不采用大数据智慧的结果 

怎样验证智慧的有效性 
个人研究成果，
引用请注明出处! 
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大数据智慧在保险行业的作用 
个人研究成果，
引用请注明出处! 



•客户满意度研究（结构方程，SPSS AMOS） 

 
•风险评测（银行大数据智慧应用的主要领域） 

 
•证券投资（目前国内仍以指标分析为主，量化投资开始兴
起） 

 
•金融定价（如：车险定价方法，国际趋势是从精算方法，
向大数据建模方法转变） 
 
•产品开发（建立在客户细分的基础之上，此领域大数据智
慧应用电信行业领先） 

大数据智慧在金融电信的其它主要应用 



数据来源：核心业务系统的客户属性数据和客户接触数据 
研究方法：决策树 

案例一：车险电销客户细分 



试点结果：提升度（lift）1.935倍 

预测组别 
2-6月预测样本拨打数据成交情况 

各组 
成交率 

试验 
模型 

实际未成交 实际成交 总计 

模型预测成交概
率低组 

11405 344 11749 2.93% 

CHAID
决策树
模型 

模型预测成交概
率高组 

5686 342 6028 5.67% 

总计 17091 686 17777 3.86% 

成交概率高组样
本占总样本比例 

33.27% 49.85% 33.91% 1.94  

案例一：车险电销客户细分 



选项2：价格 选项5：理赔服务 选项1：公司品牌 

案例二：车险电销智能话术项目 



政策建议：智能话术，根据客户进行调整 

客户年龄小于X岁，应首先强调“价格低廉”，再
提及“理赔优质服务” 

客户年龄介于X岁和Y岁之间，应首先强调电销“理
赔优质服务”，再提及“价格低廉” 

客户年龄大于Y岁，应首先强调电销“理赔优质服
务”，再提及品牌 

重大创新发现： 
不同年龄段车险电销客户的首
要关注因素不同 
 

传统认识： 
电销话术保持一致 

案例二：车险电销智能话术项目 



数据来源：大量的客户调研 
创设量化指标：负项均值偏离占比 

因素项 均值偏离占比 

A44 2.7% 

A45 5.9% 

A50 6.6% 

A51 47.4% 

A52 37.4% 

案例三：车险电销客户决策因素探查 



政策建议： 
1、社区营销模式 
2、客户转介绍模式 

颠覆性发现： 
客户关系网络波及效应 
A51 朋友圈购买  47.4% 

A52 朋友圈口碑  37.4% 
 

传统认识： 
A49 价格（回扣、优惠等） 
A39-A48 服务 

案例三：车险电销客户决策因素探查 



数据来源：CIF数据、核心业务系统数据和客户调研数据的综合匹配 
研究方法：统计方法 
创设量化指标：客户有效率 

案例四：智慧项目对客户有效率影响 



问题项 均值偏离度 问题项 均值偏离度 
b001 4.5% b012 19.9% 
b006 3.6% b013 20.2% 
b010 4.7% b014 7.2% 
b011 3.5% b015 36.3% 

案例五：车险理赔迫切改进点探查 



政策建议： 
坚持正确的监管方向 
1、投诉处理速度＞ ＞投诉件数 
2、统一的理赔查询平台＞ ＞查勘到场时间 
 

颠覆性发现： 
理赔沟通是主要问题 
B12 理赔进度查询 19.9% 

B15 理赔投诉处理 36.3% 
 

传统认识： 
B13 理赔速度 20.2% 
B03 事故查勘 
B10 定损 4.7% 

案例五：车险理赔迫切改进点探查 



数据来源：某寿险公司 
数据类型：销售人员业绩数据、销售人员思维性向测试 
研究方法：决策树 

案例六：寿险销售人员甄选 



模型的预测准确率：81.95% 

重要因素：年龄、入司前工作年限、其它保险公司经验和性别 

案例六：寿险销售人员甄选 



政策建议： 
1、优选高潜力销售人员 
2、有针对性培训 

重大创新发现： 
•如果入司前工作年限<12年，形成“优”的条件为以下二
者之一： 

学历=1(中专及以下)且其它保险公司的工作经验>3年； 

学历=2(大专及以上)且性别=1（女性）且思维评分>9.758分。 
•如果入司前工作年限>12年，一般都容易成为“优”，但
是思维评分<7.435也会形成“差”。 

传统方法： 
1、销售人员多多益善 
2、培训课程完全一样 

案例六：寿险销售人员甄选 



数据来源：超市的朋友 
研究方法：关联分析 

案例七：超市购物篮分析 



结论：支持度>3%，置信度>80%的购物篮商品组合 

案例七：超市购物篮分析 



政策建议： 
1、在强竞争环境下，高置信度商品摆放在一起 
2、在无竞争环境下，高置信度商品应分开一段距离
摆放 
3、建议择机启动客户会员卡 

案例七：超市购物篮分析 



数据来源：客户调研数据与客户信息基础库数据的匹配 
研究方法：关联分析 

案例八：基于决策模式的车险客户细分 



结论：车险客户细分表 

案例八：基于决策模式的车险客户细分 

客户细分 决策模式 是否可营销 占比 

敬业感动型 
“哪家保险公司比较敬业，联系我多，我就
选那家。” 

可营销客户 7.40% 

亲友追随型 
“我有朋友（或亲戚、本人）在哪家保险公
司工作，我就买哪家的车险。” 

不可营销客
户 

15.18
% 

适时择先型 
“只要我需要买的时候联系我，谁先联系就
买谁的。” 

可营销客户 5.03% 

满意续保型 
“上一年在哪家买，只要没什么让我不满意
的，我会继续选择这家。” 

不可营销客
户 

35.93
% 

信息对比型 
“先收集各家公司车险信息，对比后选择一
家公司。” 

可营销客户 36.00
% 



建议：车险客户细分营销策略表 

案例八：基于决策模式的车险客户细分 

客户细分 当年策略 次年策略 占比 

敬业感动型 
1、始终保持良好态度 
2、维持亲密度：“空白期”不应过长 

继续营销 7.40% 

亲友追随型 
终止营销 确认或放弃 15.18

% 

适时择先型 

扫尾策略：保险到期前一周至两周开始，
至少每日扫一次号，拨通即促成 

继续下发营销 5.03% 

满意续保型 
终止营销 确认或放弃 35.93

% 

信息对比型 

1、主动信息传播：向客户介绍其所在社
区居民、所在单位同事、同车系车型等在
我公司承保的情况，吸引其注意力 
2、主动口碑传播：客户积分营销、转介
绍营销 

使用数据切分
模型进行优选

后下发 

36.00
% 



建议：设定“车险续保率零基” 
 
满意续保型客户占总体比率为35.93%，这是续保零资源
投入情况下应该达到的，否则就说明我公司车险客户服务
工作没有达到基本标准。 
 

同时，续保率零基还可以用于构造续保资源投入的ROI测
算模型，核心公式建议如下： 

续保ROI=（实际续保率-35.93%）×上年车险保费收入/

续保投入 
 

对全国而言，车险续保率零基具有重大的推广意义，只要
通过类似项目，计算各地的满意续保型客户占比，就可设
置各地差异化的续保率零基和差异化的续保ROI模型阵。 

案例八：基于决策模式的车险客户细分 



•只要对客户细分进行标识和保存，就可以
在复用数据时选择可营销客户，丢弃不可
营销客户，从而大大提高成交率。 

 

•可以将数据复用成交率提升一倍（提升度
lift=2.06） 

案例八：基于决策模式的车险客户细分 
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