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银行

与银行业清理违规助贷业务、规范信贷

导流的步调一致，保险行业也面临“930新规”

的合规挑战，首当其冲的是过去长期游走在

灰色地带的保险自媒体。

“新规实施两周了，寻求保险平台挂靠的

事还没有任何眉目。”常州某网络科技有限公

司（下称“常州某网络公司”）近日发文表示，

部分自媒体因缺乏合规约束，平台难以有效

管控，挂靠风险过高。

企查查显示，常州某网络公司的经营范

围涵盖计算机网络技术开发、软件开发及技

术咨询、保险信息咨询等，当中不包含保险代

理。从该公司以往的介绍来看，其主要经营

模式是通过持续输出保险科普、产品测评等

内容，将意向投保人引导至合作的持牌机构，

以此赚取佣金。

“930新规”从多个方面对此类公司原有的

业务模式形成制约。一方面划定主体红线，明

确金融机构、第三方互联网平台外的其他组织

或者个人，不得开展或者变相开展金融产品网

络营销；另一方面压实内容合规主体责任，规

定“通过公众号、直播、短视频营销金融产品

的，应当在金融机构自营平台或金融机构在第

三方互联网平台合法开设的账号进行，营销人

员应当为金融机构从业人员……”。

合规压力已传导至有营销资质的一线

从业者。一名保险经纪人指出，“930 新规”

落地后，保险的互联网营销内容须经机构总

部与分公司统一审核、留痕。“经纪人的企业

认证（蓝 V）账号与公司总部、分公司的账号

是同一层级，一旦发生风险，（被）追究的就

是机构。”视频平台针对违规的处罚包括限

流、删除视频、取消认证等。该经纪人强调，

蓝 V 仅是保险从业者的营销资格要求，而非

“合规豁免金牌”。

此前，艺人李晨等人在网络直播间亮出执

业编号，参与讲解保险产品（详见新快报2026

年8月18日报道《李晨、李静、戴军直播卖保

险 业内人士提醒：别因对明星脸熟仓促下

单》），此举被视作出于满足合规要求的举措。

金融网络营销合规链条重构之下，常州

某网络公司提出应对之策，称未来公众号将

不写具体保险产品，内容转向社保、健康知

识、读书心得等泛科普领域。同时，引导读者

通过私下沟通的方式，获取保险咨询服务。

然而，在业内人士看来，部分自媒体此种

引流私域、促成保单转化的方式仍存合规隐

患。多家保险公司发布风险提示，防范非持

牌主体非法引流等侵害消费者权益行为。其

一般套路为，非持牌个人、自媒体通过短视

频、直播推送保险产品广告，以“免费领保障”

等为噱头，引导消费者添加私人联系方式、点

击非官方链接。消费者在过程中或将面临销

售误导、个人信息泄露、资金安全等风险。

业内人士认为，过去依靠流量套利、信息

差变现的粗放模式难以为继，险企官方账号、

合规代理人、专业经纪人将重新主导内容输

出。新规淘汰的不是个人品牌，而是无资质

的流量变现模式。那些曾以个人名义独立展

业的保险大 V 并非无路可走，但其竞争逻辑

已从流量变现转向专业服务，前提是纳入机

构的合规管理体系。

在张岚看来，之前银行人的朋

友圈不是社交工具，而是一个小型

绩效现场——要求你保持存在感，

但不能太像卖东西；要求你维护关

系，但不能越界；要求你专业，又最

好显得亲切。“问题是，一个正常人

哪有那么多层身份切分。”

一场变革，正试图终结这种撕

裂。“930新规”第七条要求，金融机

构应建立总部统筹管理、审批备案

及合规审查的审核机制，营销人员

通过公众号、直播、短视频营销金

融产品的，须使用经金融机构审核

确定的网络营销内容。话术审核、

人员授权、内容留痕随之收归机

构，员工“以后只能转发公号的信

息，不能添加任何自己的话术”；要

营销走官方账号，出事机构担责，

个人生活号不再独自承担说错话

的风险。

新旧交替的缝隙中，旧模式的

惯性仍在延续。有银行一线员工

表示，“我们仍有朋友圈的营销要

求，周会上还下达了相关指标”，业

务目前照常开展，“应该是过渡期，

具体时间线并不清楚”。一边是监

管划定的红线，另一边是尚未刹车

的指标压力，这种“双线并行”的模

糊状态，成为不少银行人当下的真

实处境。

“不过总归是进步，工作和生活

终于有了明确界限。”张岚说，“能不

能让朋友圈重新晒娃、晒饭、晒心

情，就看各家银行的执行力度了。”

只是，个人号不再承担营销任务，并

不代表任务会凭空消失，“该维护的

客户、该发的产品一样不少，只是换

了个阵地”。

新换的阵地，就是企业微信。

有银行内部通知要求员工限期

清除全平台营销内容，统一通过企

业微信回复客户。有股份制行员工

告诉记者，行里现在不再用个人朋

友圈发营销信息，信用卡、贷款、理

财全在列。多家银行已逐步把客

户营销迁到企业微信，由机构账号

统一触达，有的甚至将企微添加率

纳入客户经理考核。广州天河的

麦女士深有感触，她原来对接的几

家银行客户经理都陆续发来添加

企微的请求，“之前的个人微信一直

对接得很好，现在又多一个微信号，

还挺麻烦的”。

企微的转向，既满足全程留痕、

可追溯核查的监管要求，也守住客

户数据资产，避免客户经理离职带

走客户资源。但转型并非没有代

价，数据显示，企微的实际触达率往

往只有原先个人好友的两到四成。

曾经建立在个人微信上的私密信

任，难以在企微的正式感中复现。

与此同时，触达率的缺口，也在

倒逼银行寻找新的连接方式。今年

以来，小红书等平台冒出不少挂着

“××银行×××”名字的个人账

号，主页有银行官方认证，披露所在

支行、执业证编号。有银行人士解

释，这就是行业里的 KOS 模式（企

业员工号），过去达人种草的理财推

广不能做了，就尝试让持证员工做

专业科普，把公域引流回银行私域，

各家银行仍在摸索内容怎么发。

有银行业内人士总结到，“930

新规”不是一条“不许发朋友圈”的

通知，而是监管在用规则的方式，把

过去十年银行线上营销里的灰色地

带一次性收拢：渠道归官方、人员归

持牌、责任归总部。真正要看的是，

谁先把官方渠道的运营体系跑顺，

谁先把自己从“转发工具人”变成能

在合规框架里做专业沟通的人。

渠道也在重新洗牌。银行对第

三方合作渠道实行更严格的白名

单管理，不在名录内的流量方一律

停止合作，资源从分散的外部投

流，回流到自营App、官方小程序和

自有私域。头部银行自营 App 用

户基数大，有资金、技术搭建内容

与合规审核体系；中小银行长期依

赖外部流量、自有阵地薄弱，转型

压力明显更大。业内共识是，中小

银行不必硬拼公域流量，而是深耕

本地场景、区域客群，把网点优势

沉淀到自营渠道。

朋友圈“松绑”
个人号不再承担营销任务

转换阵地
寻找新的客户连接方式

“930新规”重塑金融营销生态 朋友圈“松绑”背后的行业大洗牌

■新快报记者 范昊怡 林广豪

“朋友圈终于可以回归晒生活、晒心情了。”某股份制银行理财经理

张岚（化名）感慨，成为银行人后，朋友圈慢慢变成了一个“半工作场

所”。“你以为自己发的是生活，别人看到的是你这个银行员工的状态。”

9月30日正式施行的《金融产品网络营销管理办法》（下称“930新

规”），将营销资格与责任收归持牌机构：非金融机构和个人不得开展或变

相开展金融产品网络营销，金融机构对营销内容承担主体责任，营销人员

须使用经审核的内容展业。张岚的“朋友圈松绑”，只是这场变革的一个

缩影。过去依赖个人社交账号野蛮生长的“私域流量”玩法，正在经历一

场彻底的清场与重构，不同赛道呈现出各自分化的调整节奏。

保险


