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一张什么样的信用卡能让人无法拒绝？90后给出的答案或许会是：“颜值。”

左女士近日不无兴奋地告诉《金融时报》记者，她终于打破了自己信用卡为“0”
的记录，而且是在需要额外支付50元工本费的情况下，仍然办了一张信用卡，原因
是“卡面的设计是我最爱的故宫元素，实在是太好看了。”

透支额度高不高、积分权益诱不诱人，这套传统客户选择信用卡的“金”标准，在
90后的眼中或已不再是最重要的决定因素。

如今，已开始步入“30+”的90后，日渐成为消费的中坚力量，也因此成为当下信
用卡市场锚定的重要客群之一。而这些目标客群的需求喜好及消费习惯的悄然变化
，也揭开了信用卡市场变革的一角。

市场份额争夺正酣

韩先生是一位地方性商业银行分行的中后台负责人，从2020年下半年以来，他几乎
每天都能感受到信用卡营销考核的压力。

“行里每天要公示谁名下办了多少张卡，压力不小。”韩先生对《金融时报》记者
透露道。

近年来，信用卡发卡量一直是银行KPI（关键绩效指标）考核的重点之一。为加大
信用卡发卡量、提高市场占有率，从总行到分支行，排名竞赛考核层层传递，最终
落在每个员工的人头上，与奖罚直接挂钩。

“开发一个新客户的难度越来越大，碰上一个‘靠谱’的客户更是难上加难。”某
国有大银行信用卡中心内部人士说道。

其实，在历经十余年的“跑马圈地”式狂奔后，信用卡市场如今已相对饱和，特别
是随着近年来互联网平台的崛起，越来越多的分羹者正加入消费金融市场。

最近几年，市场新增发卡量已进入下行通道。2020年上半年，受突发疫情影响，线
下业务开展受阻，新增发卡量和线下交易量更是大幅下跌，信用卡市场遭遇了严峻
考验。

“去年上半年，信用卡发卡量还不及上年同期的一半，疫情影响还是很大的。”某
股份制银行信用卡中心内部人士透露。
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进入去年下半年，随着疫情防控形势好转，各家银行开始发力营销，信用卡市场竞
争随之进入白热化阶段。而相比以往线下的传统式推广，线上更是一个不见硝烟的
战场。

不少银行调整积分规则，进一步向线上倾斜。中信银行去年公告称，每位持卡人每
自然月通过银联云闪付APP、银联二维码、支付宝、美团支付、京东支付、小米支
付等的中信银行信用卡积分累计不设上限。平安银行信用卡更直接表示实行全部网
络消费（含线上消费及手机支付）累计积分机制，网络消费的支付方式包括但不限
于支付宝、微信支付、壹钱包等。

还有不少银行力推虚拟信用卡业务以抢占市场。去年10月份，邮储银行携手银联推
出了首款具备虚拟卡功能的白金级信用卡产品，刷新了申卡用卡的流程。“线上渠
道申请的客户最快可在1分钟内收到核卡短信，随后就可通过相关APP立即激活卡
片。”邮储银行信用卡中心相关负责人介绍。

无论线上线下，各家银行都在不遗余力地争夺着市场份额。

事关大零售转型

事实上，信用卡一向是商业银行最为盈利的业务之一。

“过去两年内，企业贷款利率整体下行，而信用卡端的利率一直没有变过，这部分
的相对收益其实变得越来越丰厚。”国家金融与发展实验室副主任曾刚在接受《金
融时报》记者采访时表示。

以某股份制银行2019年的年报数据为例，该行公司贷款平均收益率为4.34％，零售
贷款平均收益率则达到了6.07％。

这还不是最关键的。除了眼下的直接利益，抢占信用卡市场更关系到银行业向大零
售转型的整体战略大局。

“信用卡的最大价值，在于顺应了经济结构变化调整环境下银行零售转型的需要。
”曾刚认为。

随着多年来我国利率市场化改革的持续深入，银行息差持续收窄，挖掘高收益、轻
资本的零售业务发展潜力成为焦点。自2004年起，我国商业银行陆续提出零售银行
发展战略，零售转型加速。从近期年报数据来看，有相当部分全国性银行零售业务
营业收入占全行营业收入已经超过50%，邮储、招行甚至达到了60%之上。
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在银行人的心中，信用卡已位居零售转型的“C位”。相较其他零售业务来说，信
用卡具有小额高频的显著特征，与持卡人互动频繁，日常消费能极大丰富客户画像
维度，是银行拓展其他零售业务、提高客户忠诚度、开展数据治理的基础之一，是
推进零售业务联动发展的有效突破口。

“因为有比较完善的运作方式，且很容易与数字化的场景相结合，信用卡已成为银
行深耕个人消费领域的绝对主导产品，是银行切入个人信贷服务最主要的工具和载
体，自然是各家银行必争之地。”曾刚表示。

从零售端掘金，还有更大的商机已实实在在地摆在眼前。

据国家统计局最新数据，2020年尽管受到新冠肺炎疫情的冲击，但最终消费支出占
国内生产总值（GDP）的比重仍然达到54.3%，高于资本形成总额11.2个百分点，
为近年来的最高水平。

如今，在我国构建双循环新发展格局的背景下，消费作为拉动国内经济增长的持续
动力，具有十分庞大的潜力。

“从我国的情况看，发挥消费基础性作用仍然有较大的提升空间。最终消费支出对
经济增长的平均贡献率，2013年至2019年为60%左右，如果和发达经济体70%至8
0%的水平相比，还有较大的提升空间。”国家统计局局长宁吉喆此前表示，“发
展阶段不一样，所以必须提高居民消费能力，完善消费政策，改进消费环境，开拓
更多的消费增长点。”

“可以看到，未来经济增长将主要来自于消费，而居民消费又是非常重要的组成部
分。在这一大趋势下，银行服务消费者的个人零售业务必然有很大的发展潜力。”
曾刚分析。

信用卡业务的价值毋庸置疑。眼下摆在各家银行面前的重要课题是，在一个竞争日
趋白热化的市场中，如何实现有效的“获客”与“促活”？

“增量破局”与“存量盘活”之道

“金矿”就在眼前，但增量市场难做，这也是银行信用卡业务目前普遍面对的难题
。

央行披露的数据显示，截至2020年三季度末，全国信用卡和借贷合一卡在用发卡数
量共计7.66亿张，全国人均持有信用卡和借贷合一卡0.55张。
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若单从这一数字来看，我国人均持卡量并不算高。但是，据业内人士透露，我国适
合开卡的人群规模约在5亿人左右，现在除了少部分待开发人群外，大部分目标客
户群都已持有信用卡，新增获客其实主要是跨行争夺他行的存量客户。

“增量的增长空间已经有限，对于大部分银行而言，下一步要考虑的是怎么样去下
沉客户。”曾刚认为。

“信用卡增量拓展空间持续压缩，叠加疫情影响运营难度加大，银行信用卡业务必
须拥抱年轻用户思维和移动支付趋势，加强与各平台合作，刺激用户线上交易、消
费、需求增长，增加用户黏性。”易观智库的相关报告中提到。

“圈粉”年轻人，已成为当前银行业增量破局的一个共识。

中金公司根据信用卡ABS产品资料统计发现，20岁至40岁年龄段人群在信用卡贷款
金额和交易笔数占比都在80%左右。

另据融360发布的消费调查数据，我国90后已经占据消费信贷用户群的半壁江山，
占比高达49.3%，在亚洲同龄人中排第一。这其中，作为消费金融重要载体的信用
卡，已经成为90后消费的一种重要工具。特别在一二线城市，不少年轻人口袋里总
有三五张信用卡。

这些都意味着，年轻人的信用卡交易行为更趋活跃，也因此更为信用卡市场所青睐
。

“圈粉”年轻人的重要一步，是打“潮流”牌。平安去年签约影视明星迪丽热巴作
为推广大使，明星直播在线荐卡，突破了传统银行营销方式，趟出了一条零售金融
+IP娱乐营销之路。平安信用卡因此曝光超26.43亿次，参与用户超440万人，新户
环比增长了22%，消费环比增长了10%。2020年上半年，零售板块对平安银行整
体收入和税前利润贡献度均已过半，其中对营收贡献度为55.3%。

实践证明，紧跟年轻人的消费潮流，跨界联动是一条重要路径。在信用卡市场一直
处于兵微势弱地位的区域性城商行，也是通过与具有大流量的互联网平台合作，找
到了快速崛起之路。

来自美团金融的数据显示，到去年10月份，美团与青岛银行、上海银行、江苏银行
、天津银行等十余家区域性银行合作发行的“美团联名信用卡”发卡量已突破1000
万张。

从数据来看，互联网平台引流所带来的増势的确惊人：天津银行信用卡新增发卡去
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年同比增幅1956%，其中美团联名信用卡发卡占比达99.2%；江苏银行信用卡新增
发卡同比增加6倍，其中美团联名信用卡发卡突破百万张；上海银行2020年9月成
为国内首家累计发行信用卡量突破千万张的城商行，来自美团联名卡的用户累计交
易实动率高达90%。

提高发卡量还只是第一步，活卡率才是占领市场的关键。

事实上，对于很多信用卡持卡人来说，可能手上的信用卡不少，而常用的一般就是
一两张。

“选择用哪张卡，除了与发卡行的本身品牌效应有一定关系外，更重要的决定因素
就是银行为信用卡所搭建的消费场景。”曾刚认为。

记者采访多位持卡人发现，使用时被客户所偏爱的信用卡，往往都是“合作商户优
惠活动多”“积分高”“权益高”的。

随着增量市场新增优质客户的成本日益高昂，流量新增趋近拐点，存量市场的博弈
时代已经开启。那么，如何向存量市场要效益？

提升客户体验是根本。曾刚认为：“如何让客户一方面能够更方便地使用信用卡，
另一方面能够更便捷地得到各种各样的增值服务？这是提升客户满意度、增强客户
黏性的关键。”

专家认为，着眼当下，提高活卡率有两个非常重要的手段。曾刚认为：“一是要考
虑怎么给客户提供更加全面的服务，健全积分管理服务体系。这种服务体系不再是
简单的金融服务，而是涵盖教育、医疗等多元化的综合服务体系。二是构建更为丰
富的用卡消费场景。除了线下的场景，未来的趋势更多是搭载线上的生态和场景，
同时线上线下场景打通为一个生态圈，把能为客户提供的各种综合服务嵌入到这个
生态圈中去。”

透支利率市场化的未来看点

当前，信用卡市场又迎来了一个重要的历史节点。2020年末，央行下发《关于推进
信用卡透支利率市场化改革的通知》，自2021年1月1日起，信用卡透支利率由发
卡机构与持卡人自主协商确定，取消信用卡透支利率上限和下限管理（即上限为日
利率万分之五、下限为日利率万分之五的0.7倍）。

信用卡定价限制的放开，是否意味着一场“价格战”即将因此打响？这一新政又将
如何重塑信用卡市场格局？
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专家普遍认为，从利率市场化改革大局来看，放开信用卡定价管制是我国推进利率
市场化改革的必然一环，是实现银行贷款利率市场化的重要一步。

“灵活自主的定价策略有助于商业银行加大信用卡产品创新，有助于增强信用卡对
年轻客户群体的吸引力，也将丰富信用卡客户的选择性。”招联金融首席研究员董
希淼认为。

“利率上下限放开后，信用卡目标客群可以继续下沉，也可向上渗透，在更大范围
内进行分层客户的差异定价，银行信用卡经营拥有更多选择权。”中金公司研报称
。

虽然选择权已经交到了银行手里，但据记者采访了解，自《通知》发布至今，目前
几乎所有银行都选择了“按兵不动”。

“信用卡透支利率如有变更，我行将在第一时间通过官方渠道公示后生效。”浦发
银行相关负责人在接受《金融时报》记者采访时表示。

“计划暂时维持定价标准不变，以保持信用卡整体业务的稳定性。”北京银行信用
卡中心相关负责人在采访中告诉记者。

据一位股份制银行内部人士坦言，虽然开放透支利率上下限，但银行很难立即调降
利率，原因在于“优质客户不借钱，有瑕疵的客户银行不敢批”。

专家表示，差异化定价意味着未来的市场竞争将更加考验银行业的风控与定价能力
。

“市场竞争将更激烈，但不会出现无序竞争现象。银行也会根据自身资金成本、风
险偏好等进行合理定价，不会打无底线的‘价格战’。”董希淼认为。

“大银行在客户获取、风险管控方面更有优势，因此有较大的定价自主权，而中小
银行的资金成本较高，预计透支利率下浮空间有限。”东方金诚金融业务部助理总
经理李茜进一步分析认为，“未来或将形成透支利率差异化，但短期内很难成为信
用卡市场的一个‘赛点’”。

不过，若将眼光放长远来看，市场竞争终究会发生作用。

“从目前来看，整体贷款利率实际上都在下行，特别是小微企业贷款利率一直在持
续下行，且幅度不小。所以没有理由认为信用卡利率会一直稳定在目前的水平上，
市场竞争终究会发生作用。”曾刚表示。
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“以目前信用卡市场竞争的激烈程度来看，各家银行都在积极争夺信用卡客户，那
必然就会有银行先走出这一步，通过定价的差异，来吸引更好的客户。”曾刚进一
步分析认为。

苏宁金融研究院副院长薛洪言也持类似观点：“对于信用卡业务，银行业仍普遍态
度谨慎，如担心持卡人的不良问题、共债问题等，发掘存量用户价值依旧是当前的
行业共识。但面对新机遇，总会有敢于打破共识的机构。”

谁将迈出第一步，值得期待。
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