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中文摘要 

随着国内电信业市场竞争的加剧，作为运营商收入和利润重要来源的政企

客户成为了各运营商竞争的焦点。与此同时，随着信息科技的日益发展，政企

客户对通信产品和服务的品质要求越来越高，如何在激烈的市场竞争中保持持

续优势，如何与政企客户保持良好的合作关系、提高客户忠诚度，如何提高市

场响应速度，及时提供满足不同政企客户需求的产品和服务，这些都给北京电

信公司的政企客户营销带来了前所未有的压力。在这种局面下，北京电信政企

客户部只有采取并运用科学合理的市场营销策略才能在激烈的大客户市场竞争

中求得生存和发展。 

本文对北京电信公司政企客户营销所面临的环境进行了分析，归纳出北京

电信公司开展政企客户营销的竞争优势和劣势，以及潜在的机遇与威胁。文章

紧接着北京电信公司竞争环境，分析了北京电信公司的营销现状及现有的政企

客户营销策略，指出了现阶段北京电信公司政企客户营销中存在的问题，从而

指出北京电信公司政企客户营销的战略目标有赖于运用科学有效的营销策略得

以实现。 

本文以中国电信集团的“一去两化新三者”战略为出发点，结合企业的实

力与政企客户营销的战略目标对北京电信公司的政企客户目标市场进行了细分，

并进行了相应的市场定位，为下一步营销策略的提出提供依据。文章以北京电

信政企客户部为对象，提出了针对北京电信未来政企客户发展的 4R营销策略，

即关系营销、关联营销、反映速度及价值回报的组合营销策略。 

本文通过层层深入分析，本文提出了一套较为实用的营销策略实施和保障

方法，并对其预期的实施效果进行了分析。希望本文的研究，能给北京电信政

企客户营销管理者提供一定的参考借鉴。 

 

 

关键词：北京电信；政企客户；营销策略 
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Abstract 

With intensifying competition of national telecommunication market， the 

government and enterprise customers market that is the source of income and profit 

of all the operators has become primary competition. Meanwhile with increasingly 

development of communication technology，  the government and enterprise 

customers pay much more attention to products and service’s quality. How to keep 

our competitive advantage in the fierce rivalry of giant clients market; How to keep 

solid business relation; how to improve the speed of market feedback so that we can 

provide special， pointed products and services， all of which brings Beijing 

telecom great pressure in dealing with government and enterprise customers’ market. 

Under such circumstances， only by using a scientific marketing strategy this can 

we survive and develop in such competitive market. In order to reach the 

government and enterprise customers’ marketing target， Beijing Telecom has to use 

a series of useful marketing strategy. 

Beginning with the analysis of the current situation of Beijing Telecom on 

government and enterprise customers’ marketing ，  the article analysis the 

macroscopic and microscopic circumstances faced by Beijing Telecom on 

government and enterprise customers’ marketing， and induces the competitive 

advantages and disadvantages in addition to the opportunities and challenges on the 

government and enterprise customers’ marketing. This article has pointed out the 

main strategic target of Beijing Telecom and also its’ government and enterprise 

customers’ marketing target. After the analysis of the identifying and the classifying 

of the government and enterprise customers of Beijing Telecom， the article also has 

pointed out the problems that existing in government and enterprise customers’ 

marketing of Beijing Telecom. 

By the China Telecom’ strategy of removing telecommunications’ thinking and 

keeping differentiation and market-based strategies to make itself the new three 
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images， relevant market alignment proceed by target market of the government and 

enterprise customers has provide the basis and put forward the combining marketing 

strategy of relativity， relational marketing as well as reaction rate and value 

retribution， and the efficiency has been well analyzed. 

Aimed at Beijing Telecom， with specific analysis， the article has put forward 

a set of practical combining marketing and insurance strategy on government and 

enterprise customers. As the author of the article， I sincerely hope that the study of 

the article can provide the director with the model on government and enterprise 

customers’ marketing of Beijing Telecom. 

 

 

Key Words: Beijing telecom; government and enterprise customers; marketing 

strategy. 
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1 绪论 

1 

1 绪论 

1.1 研究背景 

2008 年，中国通信行业第三次重组，中国移动并购中国铁通获得

TD-SCDMA 牌照，中国网通并入中国联通并经营 WCDMA 3G 网络，中国电信

从联通手中买到 CDMA 网络，从而也加入了 3G 运营商行列，应用的是 

CDMA2000 网络。市场上形成了三家运营商三足鼎立的竞争态势，这三家运营

商都同时拥有了经营移动、固话、宽带等综合电信业务的资格，可以说，中国

电信业开始进入全业务竞争时代。三大电信运营商已经处于更加公开、透明的

竞争环境中，政策管制、业务壁垒以及技术差异己经不再成为重要的障碍，各

运营商在产品、业务、价格和技术之间的差异正日益减小，同质化竞争日趋激

烈。 

此外，随着三网融合的发展以及智能终端的普及，移动互联网时代已经到

来。主要表现在：第一，移动通信产业和互联网产业正处于融合过程中，互联

网产业、电信业，甚至传媒产业的替代、融合、重组导致产业的界限越来越模

糊；第二，移动通信网和互联网在网络层面趋向融合，移动通信网逐渐向宽带

移动网络演进并以 IP 技术为中心，与互联网的区别将逐渐模糊，在网络层面和

互联网趋向融合；第三，移动网和互联网在终端层面趋向融合，移动终端互联

网化成为新浪潮，越来越多具备互联网接入特性的智能移动终端正在上市；第

四，移动通信网和互联网内容和应用体验趋向一致，移动终端可访问的互联网

内容持续稳定增长，大量的 Web 网站均能通过手机访问，智能手机的发展很大

程度上解决了人们通过其访问互联网服务的问题，现在己能提供友好的手机互

联网用户交互体验。 

移动互联网继承了移动通信网和互联网的特征，是移动通信网络和互联网络

的一次革命，在技术上和应用上都有了质的飞跃。但在现阶段，移动互联网对

于电信运营商的挑战远远大于机遇。一方面，以 Skype（全球最大的 IP 语音服
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务提供商，2011 年 5 月被微软公司收购）为代表的服务商基于 IP 技术不断蚕

食电信运营商的传统语音业务市场。另一方面，以 Facebook 为代表的社交网站

已演变成一体化的通信方案，正逐步取代传统通信网络。同时，以苹果公司为

代表的手机终端厂商也通过掌握智能终端及移动互联网入口，向服务和内容领

域渗透。 

1.2 研究的目的及意义 

营销策略是企业以顾客需要为出发点，通过市场的调查与分析获得顾客需

求量以及购买力的信息、竞争对手的相关信息，有计划地组织各项经营活动，

通过相互协调一致的产品策略、价格策略、渠道策略和促销策略，为顾客提供

满意的商品和服务而实现企业营销活动目标的过程。 

企业根据客观环境因素、结合自身资源确定了营销策略之后，需要通过一

系列的营销手段、营销组合来达到营销策略所确定的目标，这个过程就是营销

模式，通过营销模式的不断推进来实施企业的营销策略。本文拟通过对中国电

信的竞争环境分析，以分析中国电信目前选择的营销策略是否适合；通过对电

信现有营销过程中存在问题的分析，以思考中国电信应该采取什么样的经营模

式来实现既定的营销策略；并通过对北京电信自有优势和客观机遇分析，提出

电信全业务的中长期发展营销策略。 

北京电信自 2002 年成立以来，经历电信业的第三次重组，于 2008 年拿到

移动业务经营资格，成为了全业务运营商。随着北京电信全业务时代的到来，

已经不能再运用传统的营销方式来为企业提高效益和带来更大的盈利了。这是

因为全业务时代和传统的基础运营已经发生了很大的变化，传统的语音业务已

经不是电信业务中的一个最重要的部分，再按照传统的营销方式继续大力发展

语音业务已经不能给企业带来足够的利润以支持企业的持续健康的发展。而层

出不穷的新业务，如即时通信、定位技术、移动广告等将占据移动业务的大比

例的份额，也就是说这些业务将会是北京电信的一个新的重要的利润来源。另

外，三网融合的发展，使得北京电信的传统业务专长不复存在，需要通过和其

他第三方的密切合作来提高北京电信的竞争能力。这些合作方包括内容提供商、

终端生产商等等。电信业不再是一个垄断的行业，行业内的需要特征和规则在
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全业务时代需要做很大的调整。 

全业务时代北京电信的竞争压力逐步加剧，客户的选择也变得多元化和理

性化。北京电信与其它各个电信运营商一样，越来越意识到营销战略的重要性。

逐步将发展技术为主的战略转化到发展业务为主的战略，市场意识不断增强。

北京电信对与市场的变化、消费者需求的变化的关注程度大大提高。为了适应

全业务经营及移动互联网时代的变化，北京电信将如何应对市场竞争，如何与

扬长避短，发挥资源整合的优势，在激烈的市场竞争中，做出最适当的营销策

略选择，并在营销策略的指引下找到适合自己发展的营销模式，是本文所研究

和探讨的目的。 

本文所提出的营销策略，结合了电信业特有的信息运营和平台管理优势，

为北京电信领先下一轮全业务竞争提供了参考方向。同时，对北京电信的营销

策略的实施方案进行了较为详细的构建说明，具有较强的实际操作意义。 

1.3 研究方法及思路 

本文的研究方法主要有以下三种： 

第一种：文献研究法。本人通过阅读经济管理相关文献、上网查找电子书

籍、阅览各大运营商官方网站及新兴通信论坛等方法得到中国通信行业及各运

营商相关数据、为本文的研究方向及结论提供客观依据。 

第二种：案例分析法。通过分析运营商实际经营中的真实案例，分析实际

出现的问题、造成的影响并指出产出问题的原因，为实际营销活动的开始提供

参考意见。 

第三种：经验总结法。本人已在北京电信工作近 10 年，积累了丰富的基

层工作经验，亲历了企业多次市场竞争策略的实施过程，经过本次论文写作，

将作者本人对市场的感性认识上升到理性认识，由实践结果得出理论结论，又

回溯为新的实践提供了参考借鉴意义。 

本文研究思路如下： 

北京电信如何利用移动互联网时代下产业调整的机遇，利用好互联网这个

工具，转变理念，勇于创新，从传统意义上单一的固网通信运营商发展为移动

互联网时代下的全业务电信运营商，北京电信如何在“三网合一”的大背景下，
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进行发展战略转型，继续保持竞争优势，这是本文要重点讨论和阐述的。 

本文首先对选题的背景、课题研究的目的和意义以及课题研究的内容和方

法思路进行简要介绍，并提出了文本的创新点。 

本文第二部分首先对北京电信通信集团公司的概况进行了介绍，分析了其

发展历程。同时，文章利用 SWOT 模型等分析工具对北京电信所处的战略环境

进行了综合分析。接着，文章对北京电信现有的营销策略进行了简要阐述，并

提出了现有策略所面临的挑战。 

本文第三部分基于北京电信集团提出的“一去两化新三者”战略，对北京

电信政企客户的营销策略进行创新性的战略设计，为北京电信政企客户业务的

营销策略的制定与应用提供了战略方向和操作思路。 

文章的最后一部分提出了北京电信营销策略实施的具体举措，确保战略能

够真正落地。 

1.4 本文的创新点 

本文以电信业务的政企客户为研究对象，提出了北京电信在移动互联网时

代政企客户现有营销策略上的不足，创新性的进行了北京电信在新时期政企客

户的营销策略设计，并为营销战略的实施提出了具体可操作的营销举措。 
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2 北京电信政企客户现有营销策略分析 

一家公司的营销策略选择与企业所处的市场营销环境有很大关系。只有在

深入了解企业发展历程和所处环境后才能制定出合理的营销策略。市场营销环

境是指在市场营销部门以外，影响其发展和保持与目标顾客成功关系的各种人

物和因素。对营销环境的分析有利于发现市场机会，躲避市场风险。只有充分

认识企业自身的优势与劣势，结合市场环境把我机会与威胁，并对现有的营销

策略不断评价和修正，才能实现企业持续高速的增长。 

2.1 北京电信市场环境分析 

2.1.1 北京电信简介 

中国电信股份有限公司是按国家电信体制改革方案组建的特大型国有通信

企业，国家主体电信企业之一。中国电信规划、建设和营运的中国宽带互联网

——CHINANET 是国内最早也是国内目前容量最大的互联网络，拥有全国 2/3

的互联网用户，是目前国内传输带宽最宽、覆盖范围最广、网络性能最稳定、

信息资源最丰富、网络功能最先进、用户数量最多的计算机互联网。 

中国电信北京公司是中国电信集团公司全资子公司，2002 年 6 月 28 日成

立。中国电信集团公司授权中国电信北京公司使用“中国电信”的商誉和无形

资产。中国电信北京公司在北京市范围内为政府、企事业单位，商业楼宇、住

宅小区等机构客户，提供包市内、国内、国际固定电话、数据传输、互联网、

宽带接入等综合电信服务和宽带应用等增值电信业务，以及与上述业务相关的

系统集成、技术开发、技术服务、信息咨询、工程设计施工等相关服务。 

2009 年 1 月 7 日，中国电信获得经营 CDMA2000 第三代移动通信业务经

营牌照。北京电信在 2009 年第一季度便完成北京城区的 3G 网络覆盖，主城区

的网络覆盖率达到 100%。北京电信是中国电信在北方的最大子公司，2008 年

6 月 2 日，北京电信纳入中国电信香港上市公司。北京电信城域光缆网络已经

能够覆盖全北京，光缆长度 197035 芯公里，骨干传输容量达到 600G。北京电
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信是中国电信三大超级骨干节点核心之一，骨干接入速率 10G。北京电信是中

国电信三大国际出口之一，城域网骨干带宽达到 200G。 

2.1.2 移动互联网时代发展趋势 

随着互联网内容和应用的日趋繁荣，以及 3G 等无线技术的成熟与普及，

全球已从桌面互联网时代迈入以 3G 移动互联网为标志的新的技术与产品发展

阶段。3G 移动互联网的飞速发展正在深刻影响和改变人们的生活，不断推动新

的价值链与利益分享机制的形成，创造新的巨大市场空间与价值。在 3G 移动

互联网不断成长与发展中，通信产业的机遇与挑战并存。 

2.1.2.1 移动互联网与传统互联网共性、异性特征分析 

从 3G 移动互联网与传统互联网的共性特征看，他们都具有开放、自由、

长尾、去中心化等互联网特征。 

从现阶段发展看，3G 移动互联网与传统的桌面互联网在接入终端、接入网

络、用户使用行为（地点、情境、时间）、可搭载的服务等方面均存在显著的差

异。相对传统互联网，3G 移动互联网具有更为紧密的个人归属性，可以提供位

置、身份、权限识别等功能，使 3G 移动互联网具有了位置性、移动性、可识

别性、可控性等不同于传统互联网的特征。基于这些特征，也使运营商在 3G

移动互联网时代较传统互联网具备了更大的发展优势。 

3G 移动互联网的接入终端呈现智能化、多样化、普及化、个人化的发展趋

势与特征，随着 3G、Wife 等无线网络的全面覆盖，3G 移动互联网无所不在，

随时、随身、随地进行互联等优势日益突显。3G 移动互联网一方面可以实现大

部分传统桌面互联网业务的延伸，另一方面源于 3G 移动互联网更加个人化的

属性，又新增身份、位置等一系列的新服务与应用等，这造就了 3G 移动互联

网巨大的客户规模与产业空间。3G 移动互联网已成为全球产业发展的一个焦点。 

2.1.2.2 移动互联网的发展趋势 

3G 移动互联网呈现迅速发展的态势。用户快速增长，智能终端日趋普及，

3G 移动互联网内容、应用与服务日趋丰富中国手机上网渗透率提升加速。 
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智能手机成为带通信功能的电脑。国内外互联网公司都纷纷开足马力进军

3G 移动互联网，传统媒体也开始向移动新媒体转型。如 Facebook、百度、淘

宝等公司针对自身的核心业务开发 3G 移动互联网应用，以快速圈定用户，抢

占移动网络空间。腾讯、新浪等公司围绕核心业务实施多元化，如腾讯以移动

IM 为核心，构建了包括手机腾讯网、手机搜索、移动 SNS、手机邮箱、手机

书城等在内的全面 3G 移动互联网产品体系。同时大量报纸/杂志，电视/电影等

传统媒体也积极推进在移动媒体领域的发展。 

手机应用日趋丰富。手机应用商店市场呈现百花齐放的态势，运营商、终

端厂家、第三方厂商、Google 等互联网公司等都在积极布局。 

3G 移动互联网的应用从娱乐主导向消费和电子商务转移，并向各类人群渗

透在终端日趋普及、功能日趋强大，互联网应用服务日趋丰富成熟的形势下，

3G 移动互联网应用领域进一步拓展，正从娱乐主导型，向消费和电子商务应用

转移。用户使用除了娱乐、沟通（及时通信、SNS、游戏、音乐、视频、电子

书等）外，基于 3G 移动互联网的手机支付、购物、订票、位置商业服务等移

动消费与电子商务活动也在日趋增多，并进一步向大众化、普及化发展。 

3G 移动互联网的发展推进了不同产业的跨界竞争，促进了产业融合 3G 移

动互联网产业链包括了设备供应商、网络运营商、平台门户、内容与服务提供

商、终端厂商等，3G 移动互联网兼具移动与互联网的特性，与传统通信产业链

相比，3G 移动互联网业务参与主体更加多样性，价值链更为细化与开放，3G

移动互联网价值链呈现多元化与跨界竞争的特点。当前 3G 移动互联网产业链

全球产业巨头都在积极进行多环节布局，在产业链上下积极延伸，竞争的焦点

都在于把控用户第一接触点。 

2.1.2.3 移动互联网的发展给运营商带来的机遇与挑战 

3G 移动互联网产业边界日益模糊，也没有可通吃产业链的公司，运营商发

展 3G 移动互联网业务要有所侧重，有所为有所不为。 

从发展的机遇看，3G 移动互联网用户快速增长，应用创新层出不穷，互联

交互、消费娱乐、应用服务等市场空间巨大。在 3G 移动互联网的发展中，运

营商可从中直接、间接地受益。运营商收益大小的关键还是其在产业链中的位
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置，其为客户、第三方提供服务的规模与价值。 

从面临的挑战看，由于产业边界日益模糊与相互渗透，运营商被“管道化”、

“边缘化”趋势加剧。在政策层面，民营资本进入电信业，将更加剧行业竞争。

在业务层面，移动互联网业务迅猛发展，微信等 OTT 大流量应用的兴起，占用

了运营商的管道，移动数据流量大部分被第三方业务占据、传统核心业务市场

面临价值分流，对传统通信运营业务发展形成大冲击。2012 年三大运营商移动

用户户均短信发送量较上年下降 9%。现在终端销售中智能手机约占 80%，手

机日常使用中有近 65%与通信业务无关。同时运营商的投资效益风险加大，流

量增长与价值提升难以实现同步增长，高资本开支和低单位效益带来盈利隐忧。 

2.1.3 北京电信 SWOT 综合分析 

2.1.3.1 优势分析 

尽管经历了几次政企分开、移动寻呼剥离、南北分拆等重大变革，中国电

信仍然拥有其他运营商所没有的优势资源： 

（1）庞大的客户资源。 

中国电信拥有全国最大的固网客户资源，在固网业务市场上占据较大的优

势。这些客户都将直接成为电信开展全业务营销的目标客户。 

（2）完善的基础网络设施和维护经验。 

中国电信的根基是国家邮电部，秉承着老邮电企业稳健、安全的作风，其

基础网络的设施在三家运营商中来说是最完善的。多年以来，中国电信已经建

成了覆盖全国，以光缆为主、卫星和微波为辅的高速率、大容量、具有一定规

模、技术先进的基础传输网、接入网、交换网、数据通信网和智能网。并在此

基础上不断地扩容和升级。 

中国电信的网络优势是北京电信企业发展的核心竞争力，为其全业务的发

展提供了坚固的后盾和保障。 

（3）底蕴深厚的企业文化。 

企业文化看似空泛，但却是企业核心竞争力中不可或缺的核心组件。在双

寡头竞争时期，中国联通尽管拥有政策扶持优势，却在市场口碑、市场份额上
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