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Abstract
With the advancement of electricity marketization and digital transformation, the traditional extensive power marketing model can no 
longer meet the needs for differentiated services, cost reduction, and efficiency improvement. Focusing on the marketing scenarios of 
power enterprises, this paper constructs a closed-loop framework of “data – insight – strategy – reach – evaluation”, and proposes a 
precision marketing method based on data governance, user profiling, and customer segmentation. A scenario-based strategy system 
for customer acquisition, activation, retention, and value-added services is also designed. Through case/empirical comparison and 
verification, the results show that the proposed method can improve reach efficiency and conversion effectiveness, reduce ineffective 
investment, and provide a basis for continuous iterative optimization.
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基于大数据分析的电力营销精准化策略研究
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摘  要

随着电力市场化与数字化转型推进，传统粗放式电力营销难以满足差异化服务与降本增效需求。本文围绕电力企业营销场
景，构建“数据—洞察—策略—触达—评估”闭环框架，提出基于数据治理、用户画像与分群的精准化营销方法，并设计
面向拉新、促活、留存与增值的场景化策略体系。通过案例/实证对比验证，结果表明所提方法可提升触达效率与转化效
果，降低无效投入，并为持续迭代优化提供依据。
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1 引言

随着电力体制改革深化与电能替代、分时电价等政策推

进，电力市场竞争与用户需求呈现差异化特征，传统“粗放式、

经验式”的营销方式难以满足精细化服务与效益提升要求。

与此同时，智能电表、95598 工单、线上渠道行为、用电负

荷与地理信息等数据持续积累，为电力企业开展用户洞察、

需求预测与策略优化提供了数据基础。因此，研究基于大数

据分析的电力营销精准化策略，具有提升客户满意度、降低

营销成本、促进节能减排与优化资源配置的现实意义。

2 理论基础与关键技术

2.1 电力营销精准化相关概念
电力营销是电力企业围绕用户获取、服务供给与价值

实现开展的综合活动，既包含电价与套餐推广，也包含用能

服务、客户关系维护等内容。精准化营销强调以用户为中心，

依托数据识别不同用户的需求差异，并在合适时间、通过合

适渠道提供差异化产品与服务。其核心包括三项：一是用户

细分，将用户按行业属性、用电行为、价格敏感度、服务偏

好等维度分层分群；二是用户画像，通过标签体系刻画用户

特征，如“峰谷用电比例”“负荷波动性”“线上活跃度”“投

诉风险”等；三是个性化触达与转化，将策略落到具体渠道

与内容，实现可衡量的效果提升。

2.2 大数据分析理论基础
大数据通常具有体量大、类型多、速度快、价值密度

低等特征。电力场景中，数据既包括结构化的计量与营销系

统数据，也包括半结构化 / 非结构化的工单文本、呼叫录音

摘要、APP 点击流等。大数据分析的价值链一般可概括为“数

据采集—数据治理—数据建模—业务应用—反馈迭代”。其

中，数据治理决定可用性与可信度；分析建模形成洞察与预

测；业务应用将洞察转化为策略；反馈迭代则通过指标监控
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与实验评估持续优化，实现营销闭环。

2.3 关键技术与方法概述

2.3.1 数据采集与治理
电力营销数据来源广泛，常见包括：用电采集 / 负荷曲

线、营销计费与合同档案、客户服务与投诉工单、线上渠道

行为、设备与台区信息等。为支撑精准营销，需要开展数据

清洗与融合：对缺失、异常与重复数据进行处理；统一用户

标识（如户号、合同号、客户号）以实现跨系统关联；建立

标准化口径（如时间粒度、行业分类、区域编码），并通过

数据质量指标（完整率、一致性、及时性）进行持续监控。

治理后的数据一般沉淀为主题数据集，为画像与模型提供稳

定输入。

2.3.2 用户画像与聚类细分
用户画像通常由“基础属性 + 行为特征 + 价值特征 +

风险特征”构成。基础属性包含行业、容量、区域、用电类别；

行为特征可由负荷曲线衍生，如峰谷比、最大需量、季节性、

波动系数；价值特征可用电量、电费贡献、增长率、交费习

惯等衡量；风险特征可结合欠费概率、投诉频次、停复电敏

感度等指标。基于标签可进一步进行聚类细分，将用户划分

为若干可运营群体，例如“高峰负荷敏感型”“低谷可转移

型”“高价值但服务敏感型”等。细分结果应满足可解释、

可触达与可评估三项要求，便于后续策略制定与执行。

2.3.3 预测分析与推荐策略
预测分析用于提升营销决策的前瞻性与时效性，典型

任务包括负荷预测、需求响应潜力评估、客户流失预警与欠

费预测等。通过对历史负荷、气象、节假日、行业景气等因

素建模，可识别用户在不同价格机制下的用电弹性，为分时

电价引导与节能方案提供依据。推荐策略则面向“给谁推什

么”，可依据用户画像与相似用户行为，为其匹配合适的电

价套餐、能效诊断、综合能源或增值服务。无论采用何种方

法，模型输出需与业务规则结合，形成可执行的营销名单与

触达动作，并通过转化率、覆盖率、成本与满意度等指标进

行闭环验证与持续迭代。

3 电力营销现状与问题分析

3.1 电力营销业务现状概述
当前电力企业营销工作总体围绕“客户拓展—用电服

务—费用结算—关系维护”展开。在线下端，营业厅与客户

经理仍承担较多咨询受理、合同办理与大客户走访等职能；

在线上端，网上营业厅、APP、短信及公众号等渠道逐步完

善，可提供缴费、报装、停电信息、能效服务等功能。从产

品与服务形态看，除基础供电服务外，分时电价宣传、需求

响应参与、节能诊断、综合能源与增值服务推广等业务逐渐

增加。但从实际运营效果看，营销活动仍以阶段性宣传、统

一话术触达为主，缺少针对不同客户群的差异化方案与持续

运营机制。

3.2 数据资源现状与主要痛
电力营销数据来源丰富，但在“可用、可联、可管”

方面存在明显短板。首先是数据孤岛问题：计量采集、营销

计费、95598 客服、设备运维、线上渠道等系统之间标准不一、

口径不统一，跨系统关联困难，导致用户全景视图难以形成。

其次是数据质量不稳定：客户档案可能存在缺失与滞后，行

业分类、联系人信息等字段不规范；负荷曲线存在采集缺点、

异常尖峰等现象；工单文本存在非结构化与表述不一致，难

以直接用于分析。再次是时效性不足：部分数据更新周期长，

难以支持实时或准实时的营销决策，例如活动期间的响应监

测、流失预警与即时触达。此外，数据共享与使用还受到合

规边界、权限管理与流程机制的限制，导致数据价值挖掘停

留在“能看报表”而非“能驱动行动”。

3.3 精准化营销面临的关键问题

3.3.1 用户分层不清，触达方式粗放
在缺乏统一标签体系与分群模型的情况下，用户常被

按区域、用电类别或客户等级进行粗粒度管理，无法反映用

电行为差异与真实需求。例如同为工商业用户，存在“峰时

刚性负荷”“可移峰负荷”“季节性波动”多种类型，若采

用统一宣传策略，往往难以触发有效转化。触达手段上，短

信群发、统一推送与线下集中宣讲仍较常见，缺少对触达时

机、内容偏好与渠道选择的优化，造成触达成本偏高、打扰

感强、用户参与度不足。

3.3.2 策略同质化，难以匹配多场景运营
精准营销应覆盖拉新、促活、留存、增值等多个场景，

但现实中策略常集中在“政策宣传与活动通知”，缺少面向

不同目标的策略组合与联动机制。例如在促活方面，分时电

价或需求响应的引导往往缺少基于负荷弹性与可转移潜力

的筛选；在留存方面，投诉、欠费、停电敏感等风险信号未

能与服务动作闭环联动；在增值方面，综合能源与能效产品

推介缺少对用户投资能力、用能痛点与生命周期阶段的识

别，导致“推了但不买”或“买了但用不起来”。

3.3.3 营销效果评估体系不完善，难以形成闭环迭代
目前不少营销活动仍以覆盖人数、发送量、到访量等

过程指标为主，缺少与业务目标直接对应的结果指标，如转

化率、续约率、峰谷转移量、客诉降低幅度、单客贡献提升等。

同时，评估口径不统一、数据回流不及时，使得“哪类用户

有效、哪个渠道更优、哪种内容更能转化”难以被量化回答。

缺少 A/B 测试或对照组机制，也使得活动效果容易被季节、

政策与外部环境干扰，难以沉淀可复用的策略方法。最终导

致营销工作难以形成“数据洞察—策略执行—效果评估—模

型迭代”的闭环，长期处于经验驱动与重复投入的状态。

综上，从数据视角看，电力营销精准化的瓶颈主要集中

在数据治理与融合能力不足、用户洞察颗粒度不够、策略与

场景匹配度不高、以及评估与迭代机制缺失。上述问题为后

续构建精准化营销框架与策略体系提供了明确的改进方向。
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4 基于大数据分析的精准化营销策略设计

4.1 精准营销总体框架：闭环运营思路
基于大数据分析的电力营销应构建“数据—洞察—策

略—触达—评估”闭环。首先在数据层面打通计量、营销、

客服、线上行为等核心数据，并通过统一用户标识形成客户

全景视图；其次在洞察层面沉淀用户标签与分群结果，识别

需求、价值与风险；随后在策略层面将洞察转化为可执行的

营销方案与名单；在触达层面选择合适渠道与内容实现精准

触达；最后通过评估层面监测关键指标并回流数据，驱动模

型与策略迭代更新，形成持续优化机制。

4.2 用户分群与画像构建策略
精准化营销的基础是可运营的用户画像体系。本文建

议构建“基础属性、用电行为、价值贡献、服务偏好、风险

预警”五类标签：基础属性：行业类别、容量等级、区域、

用电类型等，用于确定基本管理边界；用电行为：峰谷比例、

负荷波动系数、季节性、最大需量、功率因数等，刻画用电

特征与可调节潜力；价值贡献：电量 / 电费贡献、增长率、

交费及时性等，用于识别高价值与潜力用户；服务偏好：线

上活跃度、渠道偏好、办理习惯等，用于优化触达方式；风

险预警：欠费风险、投诉敏感、停电影响程度等，用于触发

保供与留存策略。

在此基础上，采用聚类或规则分群形成“高价值稳定型、

价格敏感可移峰型、服务敏感高投诉型、低活跃易流失型”

等典型客群，为场景化策略提供清晰对象。

4.3 场景化精准策略设计（按目标分类）

4.3.1 拉新策略：潜在客户识别与定向拓展
面向新增客户或新增用电需求，应以区域产业、园区

与重点行业为主线，结合报装数据、负荷增长趋势与行业景

气信号识别潜力区域；同时对既有客户的扩容、增容与新增

用能项目进行预测，提前介入提供报装指引、容量配置建议

与用能方案。对高潜客户优先配置客户经理跟进，提升拓展

效率。

4.3.2 促活策略：分时电价与互动运营
促活的关键在于提升用户参与度与行为改变。针对“可

移峰型”用户，基于负荷曲线识别可转移时段与弹性空间，

定向推送分时电价收益测算、移峰建议与用电提醒；对“线

上高活跃”用户强化 APP 内任务化运营（如能耗对比、节

能打卡、账单分析）；对“线下偏好”用户则以客户经理走

访 + 营业厅咨询为主，降低理解门槛，提高实际参与率。

4.3.3 留存策略：流失预警与差异化服务
留存策略应以风险信号驱动服务动作。通过欠费频次、

投诉工单、停电敏感度、报修时长等指标建立预警规则或预

测模型，将用户划分为不同风险等级。对高风险用户优先提

供快速响应、专属服务与问题闭环；对高价值用户建立重点

保障机制（如用电异常提醒、用能优化建议）；对低价值但

易投诉用户采用标准化服务包与透明化进度告知，降低服务

成本并提升体验。

4.3.4 增值策略：综合能源与能效服务推荐

增值业务应围绕用户真实痛点进行匹配。对能耗强度

高、负荷波动大或功率因数偏低的工商业用户，推荐能效诊

断、无功补偿、设备优化等方案；对具备投资能力与管理需

求的用户，可推荐能效托管、光伏与储能协同、用能数字化

管理等综合能源服务。推荐过程中应输出可量化的收益测算

（节约电费、降低需量、减少损耗），并结合相似用户成功

案例提高信任度。

4.4 触达与渠道协同策略

精准触达强调“内容个性化 + 渠道匹配 + 时机优化”。

线上以 APP/ 公众号推送为主，结合用户活跃时段推送差异

化内容；线下以客户经理走访与园区服务为主，对高价值或

复杂需求用户提供一对一方案；同时建立渠道协同规则，例

如线上未响应用户自动转线下跟进，线下完成方案后线上提

供持续运营与数据反馈，提升整体转化效率。

5 结语

本文构建了面向电力营销的“大数据驱动精准化”闭

环框架，提出以用户画像与分群为基础、以多场景策略为主

线、以评估迭代为保障的实施路径。建议电力企业优先推进

数据治理与统一标签体系建设，建立可量化的指标与对照评

估机制，并将策略固化为可复用的运营流程。研究不足在于

样本范围与外部因素控制有限，后续可进一步引入更实时的

数据流处理、强化隐私合规与权限管理，并结合智能推荐与

自动化运营能力提升策略的泛化与落地效果。
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