
摘要

近年来通信行业飞速发展，对国民经济的贡献同益突出，而通信产品的发展方向也从

传统的语音业务向数据业务转变。随着互联网的发展，互联网接入也从窄带向宽带过渡。

列_iI二行业内的运营商来说，随着语音业务的需求逐步饱和，市场竞争的加剧，运营商已经

不得不面对收入增长缓慢的问题。而移动通信业务和宽带业务已经成为新的收入增长点，

特别是固定网运营商，更是将宽带业务作为增收的法宝。一时间各运营商纷纷进入宽带市

场，宽带业务已经显现出了强劲的发展势头，在短短的二三年内经历了“圈地运动”、“接

入为王”和“内容为王”、“应用为王”的高速发展演进，这个演进过程绝非技术进步

的单⋯产物，而是包含产业链演变、运营商策lu84专移、需求多样化发展及市场博弈等多方

面变化促使了宽带业务在短短几年内经历了如此多的发展阶段。所以，对宽带、世务和宽带

市场的研究对把握市场发展脉络、tiJf究客户消费心耻、以及宽带运营商今后作出市场决策

揶具有极商的参考价值。

小史旨{i-通过刘幽内外宽带业务雠过去几年中的发展演进进行详鱼11分析的基础上，对

令肝一段¨寸_l}『j宽带业务的发展走势进行预测，为国内宽带运背商在当In市场坏境下发展宽

州}、(k务n(J经营策峪提出一点建议：也希望通过此次对宽；特市场的研究对l乜信运营企业的市

场策|{{}}制定、用户的l也信产，钴需求特征、电信市场的演变等方面的研究做一点工作。

义錾|_!：】‘先刘全球宽州,i—l-＼lt务发展nq现状及特点进行了阐述，然后分析了国内的宽带市场

-晰况及运营商的概况，接精刘+围内宽带业务的发展趋势进行了预测并提出了宽带业务的定

位和市场钏分，最后提出了具有针对性∞市场营销策略。希望本文在宽带市场营销方面做

出的初步探索会对今后宽带业务的实际营销运作有所帮助。
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Abstract

The Telecommunications industry is developing extremely fast in the recent years，and its

contribution to the national economy is becoming more and mo!e prominent．The developing

direction of the telecommunications products is converted from the traditional speech service to

the data service．In addition，with the improvement of the Internet，the access way is switched

from the narrow．band to the broad—band．For the service providers in the industry，flS the need of

the speech service being saturated and the market competition being drastic，they have to be

faced with the problem that the growth of income is slowing down．Nowadays，the mobile

comnltlnications service and the broad．band service have become the new causes for the growth

of’income Especially fbr the fixed network service providers，the broad—band service is regarded

as the key tO increase the income A large number of service providers have entered into the

broad．band market in a short time，and the broad-band service has revealed a quite promising

deveMpment The recent two to three years witnessed the rapid improvement，including

“Occupying Activities”．“Access is the King”，“Content is the King”，and“Application is the

King”．The in．1provement is not solely produced by the progress oftechnologies．The fact that the

broad—band service experienced SO many steps in juSt a few years is caused by changes in many

aspects，such as the switching of the industry catena，the conversion of service·providers’

strategy,the various developments of need，and the market game．Therefore，the research about

the broad—band service and the related market is very valuable for broad—band service providers

to seize the developing direction of the market，research on the customer’s mind，and determine

the market plan

In this article，based on the detailed analysis of the improvement of the world’S broad-band

service in the last few yea r’S，we anticipate the developing direction of broad—band service in the

near future，and provide some advices about the strategy for domestic broad—band
service

providers tO develop the service under the current market conditions．We also hope that the study

on the broad—band market can benefit the research about the determination of the

telecommunications enterprises’market strategy，the features of the customers’need for



telecommunications products，and the evolution of the telecommunications market，etc．

This article first explains the current status and feature of the improvement of the broad．band

service in the world，and then analyses the domestic broad-band market and the overview of the

service providers．In addition，we anticipate the development direction of the domestic

broad—band service and present the orientation and the detailed classification of the broad．band

market．Finally,the marketing strategy is provided The article briefly discusses the marketing of

broad—band，which we hope is able to benefit the practice of the marketing of broad-band．

Key Word：Intcrnct，Broad—band business，Marketing strategy



引言

一、选题背景

随着经济的复苏利信息技术的高速发展，全球电信业电呈现出快速发展的势头，特

别是互联网业务的迅猛增长，已成为通信行业新的增长热点。在过去的3年内，随着互联

网的快速普及带来了全球宽带用户数的迅猛增长，目前包括I)SL、Cable Modem、LAN等多

种接入方式在内，全球宽带用户数量己超过l亿。

宽带的高迷接入，使以前上网不可能做到的事情变得可能，比如现在利用宽带除了

可以实现以往的网』二浏览、收发邮件、嘲l天等功能以外，还能做到网上视听、视频点播

(VOD)、I冽络硬盘、家庭炒股大户窒、远程教育、远程医疗、网络游戏、互动娱乐、电子

政务以及rh予商务等等。它带来的是增值服务的多元化，网站赢利的多元化，进而促使整

个Ⅱ联网产、㈨斌利的规范化。在通信业激烈竞争的环境下，运营商是否能够把握好宽带业

务的发展，足今后能否取得成功的关键。

近儿年，我国电信运营市场发生了巨大的变化。邮电分营、r色信拆分等改革措施使

电信产：业的发展模式由垄断经营向31：臌竞争发展，为我国电信产业注入了新的发展动力。

目的，我因电信运营市场已形成“5+l”(即中国电信、中国网通、中国移动、中国联通、

中国铁通及中国卫星通信集团公司)的竞争格局。

目|j1『，中国电信、中国网通、中国联通三大运营商争先进入宽带业务领域，中国宽

带市场形成三足鼎立局面，三大品牌逐鹿宽带市场。电信与网通相继发力，两大宽带应用

平台逐一启动，而联通与长城宽带的结盟也在宽带市场上，形成一股新的势力。宽带用户

的数量则呈现雪例式激增，一条以宽带运营商为龙头，涵盖软件提供商、互联网内容服务

商、计算机生产商、没备制造商等在内的宽带产业链正在迅速形成，并且不断壮大。中国

的宽带市场进入前所未有的繁荣期。如何应剥同趋复杂激烈的全方位竞争，解决宽带业务

经营、管理和服务等各方面工作中的突出问题，是摆在中国每家宽带运营商面前的重大课

题。

二、研究目标

本文在对全球以及国内宽带市场业务模式、发展现状、业务特点及技术演变进行深入

研究的基础上，钳。对国内各电信运营商推出的宽带产品、提出的竞争策略和客户需求特点



进行j’洋实分析，对宽带业务今后的发展进行了预测，并就宽带业务的定位提出了作者个

人的观点，存此基础上从产品策略、渠道策略、CRM的应用等几个方面提出宽带业务的市

场营销策略建议。希望本文能够对经营宽带业务的固网运营商在研究宽带市场策略和具体

营销实施方面提供参考和借鉴。

三、研究框架

本文}要采用理论联系实际的方法，通过对历史的回顾，在对现有市场进行深入分析

的基础上，提出具体的策略。文章主要分为四部分，首先对全球宽带业务发展情况进行回

顾，并对重点国家的发展特点进行了分析，然后对我国宽带市场发展现状和主要宽带运营

商情况等多方面进行了深入探讨，在此基础上提出了宽带业务市细分和业务定位的思路和

方法，最后提出了适合于宽带业务的市场营销策略。

全文拭由凹章组成

第

场甍!p伯

章对世界各陶宽带、№务发展的现状及特点进行了阐述。本章首先从接入

度列+全球觉带的发腮j状况进行简要叙述，在此基础上通过宓带与窄带的

发展演进两方面总结出宽带业务的特点，并对重点国家韩国、美国、同

发展’竹况进行分别研究。本章为后文刈国内宽带发展的分析及后面对国内宽带发

供了刈比依抓剧借鉴。

方式和J1亍

对比和宽

本的宽带

展预测提

2f!：二章划。困内宽带业务近几年的发展：队况和特点进行了总结。本章首先从宽带业务的

发展量、需求特点和发展阶段对我国宽带业务发展的现状和特点进行论述，然后对我国宽

带业务的发展特点从应用、需求和技术演进进行阐述，而后对中国电信、中国网通、中国

联通、长城宽带这四家国内主要宽带运营商的宽带发展策略和市场规模进行分别分析，最

后对场竞争、产业链整合、消费者行为、内容建设这些影响宽带业务发展的主要因素进行

分别研究。

第三章在第一章和第二章对国内外宽带业务发展状况论述总结的基础上就宽带业务

的发展预测和业务定位进行闸述。本章在对宽带业务今后几年发展做出预测的同时，对宽

带市场进行了细分，还根掘宽带业务的特点和服务对象对宽带业务进行了分类、评估和定

位。本章为第四章提出宽带业务发展策略完成了市场细分、客户研究等准备工作。

第四章在前面三章分析研究的基础上为我国宽带运营商发展宽带业务提出了市场营

销策略。本章首先从产品生命周期策略、差异化策略、业务捆绑策略、品牌策略、终端策

略五方面阐述了产品策略，然后从自营、业务伙伴、代理、其他渠道四方面对渠道策略进

行阐述，最后阐述了cRM在宽带发展中的应用。
．'．



第一章全球宽带业务市场现状与特点

近年来，互联网业务特别是宽带、ft务迅猛增长，成为通信tf,lk的增长热点，深入了解

全球的宽带业务发展状况和一些国家的发展特点，有助于更好地把握宽带业务的发展，从

中找寻发展过程中的经验与教训，为制定宽带业务发展策略提供参考和借鉴。

第一节宽带业务发展现状

一、全球宽带业务发展迅速

随着全球经济的逐步苏醒，全球电信业发展也从持续的低迷逐步走向复苏。被运营商

视为“新业务增长点”的宽带市场迎来了莳所未有的发展契机，宽带业务呈现出快速发展

的势头。在过去nq 3年内，随蓿互联网的快速普及，全球宽带用户数的迅猛增长。据统计，

目0H包括DSI．、(：}1b1 e Modem、【。AN等多种接入方式在内，全球宽带用户数量已超过l亿。

作为【j_{：界L宽’船用户规模最大的美国宽带订了场发展令人乐观，据美国联邦通信委员会的统

计：剑2003年3月底为止，使用宽带上网的美国人达到3loo／j人，占全美人口的16％，

这一数字比[998年底增加了整整5倍，并且在未来的几年"lq-会保持这一比例的增长态势。

拉丁美洲的宽带也蓬勃发展，到2003年底这一地区有1200万用户接入DSL，年增长率达

60％。欧洲宽带前场的发展态势皿不弱：目河欧洲的宽带用户数占互联网用户数的比例约

占16‘％，颅汁家庭宽带的使用率在未来将会超过美国。

全球宽；带用户总数目lji『己超过l亿，这意I睐着宽带发展的速度大大超过了移动电话发

展的速度。全球移动电话从1千力|发展到l亿，用了五年半的时间，而宽带规模从千万到

亿，只用了三年半时间，从2002年底至2003年底各季度全球宽带用户发展状况如图1．1

所示。由此我们看出，宽带『E处于高速发展的阶段，并将在今后一定时期内保持这种高速

发展的态势。

图i．1 2002年Q4至2003年Q4全球宽带用户发展状况



资利水源：“争琳宽市市场发胜"储{和现状简述”t⋯!1)：二二!!!，韭【)虹!：幽蛾：世，2004年7 J]

在全球经济较发达的地区，宽带用户的新增数量有显著增长，；与已有宽带用户数量的

一半，甚至一些网络环境和市场相对成熟的地区如加拿大、韩国、I嵩典以及美国的新增用

户数量几乎达到了已有宽带用户数量的三分之一。2003年第三季度亚太总体宽带需求增长

了2：粥。⋯

中国已迅速成为亚洲区宽带增速最快的国家，2003年底，己诮有1209万用户，“1并将

继续保持快速发展速度，在今后一年内有望赶上日本，成为亚洲地区宽带用户最多的国家。

韩国目前依然是全球宽带渗透率最高的国家，达-N25％的水平，但目前新用户发展速度已

经减缓，重点将转移到提高接入速度及宽带应用服务方面。

二、接入方式种类多样

}㈤Ⅱ全球的宽带接入技术包括：

洲．：DSLII<]中文名称是数字用户专线。它使用普通电话线作为传输介质，经DSI。MODEM

编码后ngq,-号通过电话线传到电话局后再通过一个信号识别／分离器，如果是语音信号就

传剑l叭I交换机上，如果是数字信号就接／k．Internet DSI．，不需拨号，一直在线。。“

CabI e Modem：也叫有线宽频(有线通)，电缆iJ『,,ttl解调器，又名线缆凋制解凋器。

它是广lb系统普遍采用fn接入方式，也叫有线电视网络接入。

门”r×tLAN：足利』}J以太网技术，采用光缆+双绞线的方式对社区进行综合如线。所以

又|l LI小区宽带。无需拨学，安装简便，客户端只需在计算机上安装一块网卡即可进行24小

时高速上网。

WLAN：无线上网，无需布线，只需将无线网卡插入个人电脑，再安装其配备的软件，

用户即可以实现宽带上网。

其它方式：目前还有电力线上网也正在投入商用。

2000年前，绝大部分的宽带用户使用的是Cable modem， 这种现象在今天的北美仍没

有发生太大的变化。但是从世界范围看，DSLt／F2在已经超过了宽带连接的一半，在亚洲和

西欧尤其如此。

目前，全球宽带接八方式结构如图1．2，DSL依然是全球主要的宽带接入方式，占59％；

【l】“牟球宽特市场分析报告”．吐!R：!』坐业：吐!煦!：型生业二，2004年7月
【2】“由罔Ⅱ联网珞发J醛状况统汁报告”．!!!!B；』』!!!：!!业!业!!!．2004年5门
【3】冯建年¨、1+岚善，《ADSL奄带接入{土术及应用》人民邮lU⋯版礼，2003年7门



Cable Modem占39％，无线或光纤等宽带用J。仅占2％左右。“1

图l 2全球宽带接入方式结构

资料米碑：“伞球宽带市场分析报告”，丛‘日；』』!型：Q№b!b：!卿：!世，2004年7月

如图j．：3所示，在2{)03年上半年这短短六个月时间里，全球DSL宽带用户增加了30％，

用』j数已经达到4，670)y。全球2003年笫三季度的DGI．的增长量远远超出了预期值，达到

5500Jj』lJ Jo数量。这～数量k92003年第二季度增加了18％，而k92002年第三季度则增加了

80％。f02003年年底，DSI．用户数达f05900万，占宽带々接入总数的59％。“1

图1 3 2003年全球DSL){j户增k情况

资荆求源 “兮球宽带市场分析搬告”，!!12；』』!业些凼!!：型_：!!!，2004年7门

2003年全球主要国家使用bSL的用户情况见图1．4，其中，日本以成熟的“应用+接入”

的运营模式极大程度地促进了宽带应用的发展，直接带动了宽带接入的发展。美国IT产业

起步较早，宽带普及率较高，拥有庞大的DSL用户群，但Cable Modem仍然是目前主要的宽

带方式。韩国政府近期也出台了鼓励发展宽带的政策，大力推广通过电话线路的DSL技术，

改造后可使用DSL宽带的电话线路占全部2，290力电话用户fir29 7％。中国经过几年的快速

【I】“个球宽俯I盯场分析撒告”，l!!i＆；』!!!!Q虹虹B塑业业』，2004年7门

j1‘。伞球宽带市场分析报告”，l!!!l!：，：!!型：!型翌!：型!l：塑!，2004年7月



发展，宽带用户已经达到 定规模，但普及率还有待提高。另外，西欧地区、特别是英国

是区域增长率最高的地区，该区域6个月之内新增了350)j用户，使得DsL总用户数达到

1，280万，仅次于亚太市场的1，780万用户数。“1

幽1 4 2003年全球主要国家DSL tLl{户数比较

锈利米源 “竿球聪骷l盯场发胜¨J程和小状简述”，11 1 1 L!!型!‘1虹虹!业坐业!t 2004年7门

祉当ljU全球宽刊々多种接八技术并存的发展洲流中，Cable ModemfK在慢慢失去它的市

场份额，I瓜方便、成本低、覆盖广等特点使D虬在许多囤家更具发展潜力。

三、宽带业务市场竞争激烈

宽带是投资巨大，回报划【受的产业，只有那些有实力的运营商才能最终探求到成熟的

运营模式，实现赢利。由于J订期网络铺设的成本高昂，为了尽快形成用户规模，众多的宽

带运营商不得不降低接入费用和月租费，这样运营商的成本回收就十分困难。目前中国宽

带市场上的总投资至少达到了150亿元的规模，但2001年，这些宽带运营商在宽带上的毛

收入仅有2—3个亿左右，这种现象在国外市场也十分普遍，因此，很多实力较弱的宽带运

营商都已经陷入几近破产的境地，纷纷选择淡出市场。

2003年，全球宽带市场降价幅度较大，主要的ADSL运营平均降价25个百分点，这是影

响宽带运营商竞争格局的一项重要因素。在北美，已经有二十多家宽带运营商申请破产。

2002年2月28 F1，美国最大的宽带接入商Excite@Home正式倒闭。而澳大利亚一家宽带运营

商Pahth也主动交出了宽带运营执照。环球电讯、360Networks、PSINet等著名运营商陆续

提交了破产申请，欧洲骨干网运营商Ebone倒闭，亚洲的Easylink停用设备。

宽带市场竞争是一个以运营实力为后盾的游戏，只有实力雄厚的企业才能在巨大的投

“争球记芾市场段胱肌程和现状简述”，l!!业．：!型!!虹!凼!业业!，2004年7门



入之后等待漫睦的投资回报，也只有实力雄厚的企业，才能够有力量整合宽带产业链的其

它力量建立一个成熟的商业模式。因此，宽带产业在经过一年热度投资之后，一批企业倒

下，或者被其它企业所兼并这是一种必然的趋势。从某种程度卜说，这些现象是市场力选

择的结果，重新洗牌有望为实力雄厚、服务出色的运营商创造更良好的运营环境。

第二节宽带业务发展特点

、互联刚应用发展刺激用户需求

宽带建设是一个浩大的工程，它不仅仅是带宽运营商的问题，它涉及到社会的各个领

域，如何联合产业链的各种力量形成一个“宽带生态圈”，是一个长期努力探索的过程。

宽带4；是泡沫，它是信息时代的高速公路，是经济运行的动脉，是人类社会生活和沟通的

桥梁。窄带网络让互联网走近了人们的生活，而宽带的普及和应用将使互联网成为社会运

行的枢纽，x,J人类生活，“生；+扛命性的影响。

⋯m互联例已经催生了一系列的新应用，包括网上冲浪、即时消息、文件共享、电

子商务以及lb予IlIlIfl：。有了更快迷的、永远在线的宽带连接，这些服务的使用量急剧增长，

并为互动服务铡平了道路，特别足在线游戏、虚拟现实以及其它高质量的数字服务。宽带

已经进入了一个革命性的时期，互联网的潜力正在更完全地发挥，宽带正加速把互联网技

术带入人们的一常生活。从圈1．5中可以看到，虽然全球的电信和网络处于低迷状态，但

宽带的发展仍然非常迅速，市场潜力非常大。尚未使用且打算使用宽带的用户有很大的需

求，除了在市场渗透率较高的国家——加拿大、韩国和美国，其余国家打算升级成宽带的

用户比例超过了已经安装宽带的用户LLI'，0。此外，对于一些关心价格因素的用户来说，如

果价格能够适当的调整的话，他们将愿意升级成为宽带用户，而对于一些窄带渗透率都非

常低的国家而言，许多用户将打算直接安装宽带而不是用窄带上网。



幽1．5各国互联网_L|j户中宽带的安装比例

资牡}米澌i：“个球宽带市场发腱坍程耵1现：佚简述”，⋯1I!：：．：!业业‘!!唑：!!型!Ij』，2004年771

二、觉带上网需求旺盛

I㈨U全球大多数的企业用户更倾向于使用高速上网。如图1．6所示，以美国为例，自

1999tF底至2003年底调查的数撕表IJ月，越来越多的企业用户更喜欢高速的网络连接。目前

在美囤企业用广·当中，73％的使用者更喜欢高速的网络连接，剩下270的使用者则对速度要

求不高，在56Kbps或者更低。“1

幽1．6 L999-2003美国企业用户宽带选择情况

资利术源“荧罔宽带I删使用情况训盘报告”，b!!p；』』!!!：!些!!1．!!I!．!!!!，2004年5月

对于家庭用户来讲，对上网速度的要求从总体上看比企业用户略低，有一部分用户满

足于窄带所能提供的速率。但从发展的角度，我们可以从图1．74出，家庭用户对于宽带

“芰周蛮带川使用情抛埘兜报告”，!!!＆i』』型坐：吐!!坐：!型!：塑二一2004牛5月



的需求门益强烈，曲线变化非常明显。全球宽带总体需求重心证转向宽带接入。
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幽1 7 1 999—2003美国家庭川户宽带选择情况

资11：I米源：“炎罔兜‘例蚀使用情况训爱撒告”，b!!＆；』』型!：!!!堕!：!!坠：业[，2004年5月

-i、技术成熟接八方便

⋯jlj仑球宽错打汀场最为活跃的两种接入技术是利用有线电视网接入的Cable Modem}ll

利用}U话线改造的ADSI．。 由于这两种技术只需在原来的线缆上进行一定的改造而无需进

行难新们线，所以棚剥于其它技术，前期投入较低，因此ADSL和Cable Modem深受投资者

的欢迎。在荚f：i_；I，器地方小贝尔纷纷推出ADSL接入服务，而美国在线删+代华纳茅HAT&T在

Cablo Modem领域形成了双寡头竞争。在宽带普及率最高的韩国，其宽带接入的主流技术

也是ADSLl；11Cablo Modem。在开本，虽然NTT一直在抑帝qADSL的发展规模，但由于其它竞

争者的强势进入，ADSL在短期内就得到了飞速的发展。在中国，中国电信和中国网通捌有

大量的铜缆资源和超过2．5亿的固话用户，因此，ADSL技术的应用有重要的现实意义和巨

大的发展潜力。而广电系统也雄心勃勃的要利用其广泛的有线电视用广t进入宽带市场。

对于消费者而言，ADSL平DCable Modem的低廉价格和简便的接入方式，使他们更乐意

接受这两种接入方式。因此，无论是从市场的供给还是需求来看，近期宽带市场的竞争主

要是集中在ADSL$口Cable Modem这两种技术成熟的接入模式。

第三节重点国家和地区发展情况

、韩国宽带业务发展情况

韩国是目前世界上最发达的宽带市场，近几年来一一直在宽带覆盖率方面领先全球，宽



带普及率位居世界第一。从2000年开始，韩国的宽带费用降至每月25美元以下，⋯从而聚

集了关键用户群，自此以后，宽带市场开始迅猛发展。如今，该国的宽带用户数占互联网

用，’总数的93％以E，目前每1 00名居民中有2j个宽带注册用户。韩国目前宽带的费用是每

月20荚元，这对韩国中产家庭年收入低于20000美元的国家来说，是笔不算低的费用，这

笔开支已经接近普通家庭能承受的上限。

90年代末，韩国遭受亚洲金融危机的打击，制造业和银行业受到重创。也正是这个时

候，韩国政府决定重振韩围，使韩国成为“知识超级大国”，实现这一目标的第一步就是

解除管制、允许韩国其它公司与垄断韩国电信运营的SK电讯进行竞争。竞争降低了宽带的

安装费用，而政府的舆沦宣传使韩国父母相信宽带能够改善孩子在学校的表现，于是宽带

的需求丌始大幅上升。在这种需求的推动下，韩国企业不断挖掘研发潜力，三星fnLG等开

始生产宽带线及宽带手机、甚至是时尚的“宽带公寓”等产品。政府更是出巨资建成广域

网，将宽带接到学校_；f¨政府办公室，并且为电信公司提供L亿元的财政补贴，将宽带网接

到千家儿』、。政府任降低宽带成本方而扮演着重要角色，11c¨果没仃政府为激励宽带行业竞

争而抛供的慷一眦补贴，月B么不管足供应商，还是消赀者都无法承受高额的赞用。

韩㈨‘内文化巴有助于宽带的普及。据估算，50％以上nq韩国网民郝喜欢网络游戏(美国

的这一·数字只有6％)，最初，这些刚络游戏爱好哲都到网吧理去玩，在渺驰，他们打游戏、

收发邮仆、聊天、吸烟I¨}Ij【i。但很。I)4一fAl"r]就开始不再满足于网吧这种地方了，他们希望家

中的宽一船能达到同样f阿网速，这种；片求带动的激烈竞争意昧着宽带安装费的急剧下降，这

反过术也进一步增加了需求。

二、F1本宽带业务发展情况

闩本在ADSLOq高速网络连结上远落后于韩国，但自从网络服务供应商软银公司两年前

推出低价ADSL月E务后，曰本便开始急起直追。因特网用户数与上年相比增加了1349J3人，

达f《6942)j人。仅次于美国居全球第2位。宽带人El普及率为54．5％(与上年特I比增加了10．5

个百分点)，全球排名从上年的第16位上升为第10位。2004年7月i3同消息称，据日本总

务省同前公布的初步数据显示，截至今年5月底，同本宽带网用户总数为15，807，952人，

比今年4月份的用户增加了429，022人。日本的宽带网用户包括xDSL用户、光纤到户用户和

有线电视互联网用户。”’

““韩母宽带市场{J』|究”，!l!臣』』!堂型：!!!E!E：!业：业!，2004年6月

11‘}1水宽带市场发腱综述”，!!!E；』』!堡型：!!!堕!：!删：!!』·2004年6门



上网人口之所以=奠【】此急剧增加，主要是由于ADSI．等宽带线路普及的缘故。在家庭从个

人电脑接入冈特网的方式中，宽带线路占了29．6％(同比增加了14．7个百分点)，而利用

包括ISDN在内的永久接入线路的家庭达到44．：3％。⋯按不同年龄段及不同收入分析，因特

网利用率均呈增加趋势，其中20多岁的用户利年收入不足200)1几元(约合人民币12万5000

元)的用户增加尤其明显。另外，相对于城市地区，村镇用户大幅增加。上述数字显示，

日本目前正在向以ADSL为主的宽带线路过渡。

同本电信省估计，到2007年，F|本与宽带相关的产品及服务市场可能达至U900亿美元，

且技术创新也将取得长足发展。随着来自韩国和台湾竞争对手的压力与R俱增，技术创新

对日本l乜了产品制造商来说至关重要。索尼公司(Sony Corp，又名：新力公司)和松下电

器产业公司(Matsushita ElectriC Industrial Co．)己经丌始丌发新的能接入互联网的电

子设备，如松下电器发明的可以上网冲浪的等离子电视等。

三、美国宽带业务发展情况

荚因1996年的《电信法》规定，地方贝尔公司不能在本地经营长途语音和数据业务，

这种对地方贝尔进行严格限制的管制政策，直接影1l向到了荚国宽带产业的发展，因为它不

利于宽引’接入网连接商硐I驻地用户。但对于Cable Modem的发展却一直采取放任自由的宽

松政策，1998qz，FCC]页住了荚困在线和其它Is|)施加的重重压力，决定不干预任{可Cable

Modem_k务，啦实谢：明，这种“无为而治”的宽松政策是正确的，2002年美国宽带主要接

入方式为Cable Modem$flDSg，前者用户为520)i，而后者只有270万。

2003年年中，全球Cable Modem用户数量达到了2，700万，年底达到3，400)1。迄今为

止，北美几乎95％的Cable Modem用户都是家庭用户，该比例在过去两年变化不大。在北美

市场，2002年DSL用)。总数达到820万，L9200i年增长了48％。然而，美国的ADSL的发展速

率仍然远远落后于Cable Modem的发展速度。

目前，美固仍然是全球宽带用户最多的国家。截止到2003年第三季度，北美整体宽带

用户数量为2，800)i，2，360万在美国，440万在加拿大。

荚圉宽带业务面临的主要问题并非基础设施不健全，美固8 0％至9 0％的人口目前

都已在宽带接入的覆盖范围内。但宽带接入却在即将进入千家万户的所谓“最后一英早”

阶段碰到了障碍。这一障碍由经济、技术和管理决策等多利，因素综合而成。

在几年前的网络泡沫时期，美国电曾出现“跑马圈地”的宽带建设热潮。出于对电信

’{j奉宽带市场发燧综述”，虹!Q：』!!型：!虹虹b!!!!：!!』，2004年6月



容量将迎来爆炸式增长的期待，电信业投资旺盛，然而宽带业务等却一直未能形成足够的

需求，结果导致电信能力过剩，电信业入不敷出，投资无法收回。在经济低迷的大背景下，

美国电信、Ik 2 0 o 2年的同子尤其不好过，不少知名公司苫苦挣扎，电信巨头世通、环球

电讯等中请破产，轰然倒下。

与窄带因特网不同，宽带入户需要更多的设备建设投资，美国各地方电话公司出于自

身利益考虑，不愿花钱铺设线路而让他人坐享其成，而加入竞争的宽带网运营商本来就自

身难保，更是无力投入巨额资金。此外，美国宽带政策还存在着混乱与不统一的问题，如

对于以有线电视电缆方式提供宽带服务的运营商，就不要求其与竞争对手分享网络设施。

而整个宽带业务行Hk与影视娱乐业等内容供应商之间也是矛盾重重，互相掣刖。



第二章国内宽带业务市场分析

经过几年的发展，中国宽带产业已从“跑马圈地”的青涩阶段迈入到真正的启动期。

伴随着宽带产业的发展，宽带、Ik务同益深入人心，宽带已成为国民经济和社会生活中重要

的一部分。

第一节宽带业务发展现状和特点

、宽带业务增长迅速

宽带这一伴随着瓦联网一起成长的市场，对正在苦苦寻求利润增长点的固话运营商无

疑是一棵“救命草”，亚是一片还没有开垦的“处女地”。于是乎，一场旷日持久的宽带

圈地战也在一夜之M爆发。2002年被视为“中国宽带年”，中国网通、中国电信这两家公

司在宽带市场上也上波了一幕幕精彩的宽带大战。

到2003年7月，在不同方式的上网用户中，拨号上网用户人数为4501万人，同2003年1

月相比，拨号上网J日户人数半年增hll4zl／j人，增长率为10％，干112002年同期相比增长35％；

ISDN—L-网用户人数为490万人，同2003年1月相比，ISDN上网用户人数半年增加T58万人，

增长率为1 3．4％， 和2002年同期相比增氏55．6％； 宽带上网用户人数为980万人，同2003

年1月相比，宽带上网用户人数半年增加了320万人，增长率为48．5％，,和2002年同期相比

增K390％(见表2．1)。“1

表2 l 2003年t}，国且联网不同接入方式对比(单位：万户)

2003年1月 2003年7月 2003年12月

拨号方式 4012 4501 6189

ISDN方式 482 490 552

宽带方式 660 980 1209

互联网网民总数 5154 597l 7950

数据米源：“中国互联删络发腱状况统计报告”，丛业；!!型塑：!⋯!些!!!!蛐，2004年5月

从互联网用户数量总体增加幅度看，如图2．1所示，只有宽带上网用户的增长幅度超

过了互联网用户的15％增幅，其中2003年宽带发展用户数是2002年的3倍，其余两种上网方

“。p【上l互驳H纤发能：I凡况统计撇告”，皿业；型型!：业!!i!!!!!：!!：，2004年5月
-f 3一



式增长幅度均低于互联网用户数量的增长幅度。

幽2．I 2001—2003宽带用户数发展悄况

资利水源“中罔互联M络发胜状况统汁报告”．!!!业；!!!!!．!l!巫!!l盟：掣，2004qz5Y]

2001年年底中罔宽讲孙tj户数为98Ji，2002年年为392．5万，2003年6月底增至942．3力．，

年底达到12(Jg)i，⋯种利z迹象表明，在我困互联I碉J[LJ户增长趋缓的情况F(如表2．2所示)，

宽带川，!一增长行Ili步入“外喷”时划(如表2．3所示)。

进／N．2003ilz F-'l!flz，中国宽带叶T场的不断升温。中国rI_!l信、；p困网通这两大运营商以

争夺宽，IIHIj户、扩大ll，场占有率为日标的价格战全ifii：Ui?,j，并且同趋白热化。宽带接入的

价格门槛以令人难以嚣信的速皮不断下凋。与此同时，宽带用户的数量则呈现雪崩式激增，

一条以宽带运营商为龙头，涵盖软／'1：提供商、互联网内容服务商、计算机生产商、设备制

造商等在内n々宽带产、【k链诈在迅速形成，爿：且不断壮大。中国的宽带市场进入前所未有的

繁荣期。

表2．2 2002年2003年中国互联网用户发展情况

200293 200294 200391 2003Q2 200393 200394

互联网州户(万) 4505 4970 4992 5323．5 5387 6 5365．7

增蛀(万) 529 5 465 22 33l 5 64 l 一2i．9

增长述度(％) 13．3％ lO 3％ 0 4％ 6 6％ 1．2％ 一0．4％

资判米源：“中国互联俐络发展状况统计报告”．j!!e；!』!型凹ni!．业!：!!!，2004{1-：5,q

表2 3 2002年2003ig'：p国觉w}接入用户发展情况

“中田’I．J联叫络发眨：№抛统汁报告”．!!!业；二!型!：删!皿l!!!业，2004年5月



f
2002．q3 2002，Q4 2003 Ql 2003，Q2 2003 03 2003．04

_L}』户总姑(万) 338．7 392 5 462．4 713．7 942．3 1209

州户』曾鼙(万) 88．5 53．8 69．9 25l 3 226．8 266 7

资荆米源：“中罔互联M络发J畦状况统计报告”．f 11I u!』!型：型!l!!：!!!：!!!，2004年5月

、用户对宽带业务需求旺盛

随着信息化进程的推进，人们己不满足于窄带的速度和内容服务。与窄带相比，宽带

上网有着m哲无可比拟的优势。在宽带环境下，用户可以尽情享受VOD视频点播、进行远

程教育、远程医疗、电子政务和电子商务。据新浪科技最近调查显示，68．57％的网民通过

宽带接入，26．14％的网民通过拨号上网。显而易见，宽带逐渐成为网民上网的首要选择。

迎过¨fr图示，可以看出传统接入用户与宽带用户在使用过程中的总体满意情况。

通过图2，2、2．3所比较可以看出，宽带用户比非宽带用J11的满意度高很多，其中宽带

用户㈣K满意与比较满意总共的比例达到67％，而非宽带接入方式下用户表示非常满意与

比较满意f7一只l与19％， 由这一差距不难看出，从用户使用的角度考虑，对于宽带的需求是

宽引¨『J场迅速增氏的一大推动力。那么，目前互联网用户当中，非宽带用户是否急切地怨

改变这一不满：吠况呢，从图2．4可以看出非宽诺}用户“弃帘就宽”的打算。

图2．2传统用户对接入服务的满意度

赁车1米源：“中国互联阚络发展状况统计报告”，!!!D：!!型堡：!!必生竖!：业，2004年5门



图2．3宽带客户对接入服务的满意度

资利术泺：“中田互联例络发展状况统计报告”，b!业；』』!坐．塑型生rl盟．!!!，2004年5)1

幽2．4非宽带用户准备使州宽带的时问

资荆米源：“中田Ⅱ蹴M络发腱状况统汁报告”，吐!【)；』』幽!：业业!：i盟：业，2004qt：5 J]

按照互联网用户的意ra，打算在半年内转用宽带的达到19％，在一年内打算使用宽带

的达．翻j31．6％，可见目前互联网用户是未来宽带发展的一个巨大潜在市场。这当然与运营

商一年来大力的推广分不丌。另外，不可忽视的是，尚有50％用户对未来是否选择宽带持

不明朗态度，这也需要宽带运营商加大推广宣传力度，争取使宽带概念深入人心，并切实

起到打动用户的作用。

宽带的发展带来了用户需求特点的改变。这在语音业务到窄带业务的演变过程中就已

初露端倪。在纯语音通信时期，用户所要求满足的仅仅是一种功能——即通过电信平台实

现语音的相互交流，用户主要关注功能实现的技术性指标。而到窄带数据业务占一定比重

的阶段，用户差要的消费活动是浏览网页、网上聊天、传送文件等，用户关注的主要是功



能需求，与纯语音通信n寸期相比，用户需求发生了如卜J改变：功能需求开始呈现多样化的

趋势，不再局限于单一的通信功能；业务的实现环节中，运营商和用户之外的第三方丌始

经常出现；除关注技术意义上的质量指标(如网络速度、稳定性等)之外，用户还开始注

重业务实现过程中的其它感受如人性化等。进入宽带时代，用户需求的变化趋势主要体现

在以下三方面：

更高层次的功能需求。宽带时代，用户对功能的需求有了很大的提高，所要求满足的

功能已经不仅是单一的通信功能，或者简单的内容需求(如浏览网页等)，而是更高级的

娱乐功能、教育助能、医疗功能甚至具有自我价值实现意义的其它功能。

更完整的体验过程。宽带时代，用户【乜开始关注对消费的过程，他们不仅仅要求实现

某一项(如接入、通话、内容等)或者某几项的功能，而更关注整个完整的用户体验过程。

此时，用户追求的是在完整的体验过程中得到更大的满足，其中包括各种愉悦、自我实现

等个性化的感受。因此，运营商(业务提供者)必须重视营造用户的网上消费环境(或者

说体验环境)。

内容应用的多样性和差异化：宽带时代，用户更希望得到丰窗多彩、独具个性的内容

和应用，因此用／j更关注业务的多样性和差异化。其中，多样性是指内容应用的种类丰富，

例如包括娱乐、教育等：差异化则指针对不同的用户群体、个体，提供个性化、人性化的

业务和服务，最大限度地满足不同用户的个性化需求。

三、宽带“二次圈地”LLf雨欲来

按阶段及火热程度来划分，国内的宽带市场，现在已经是第二次宽带热了。第一次宽

带热就是在国内互联网NFJ『J兴起的时候，当时国内的网通、长宽、歌华宽带、蓝波宽带等

揭起了第一轮宽带网络应用建设，那11,1-)L大宽带诸侯的最后目的就是要“跑马圈地”，以

致于光纤铺的至0处都是，在宽带市场初期表现出了明显的躁动，最后的结果也正如大家所

看到的那样——由于基础建设的费用高届不下，而且没有好的宽带应用，第一次宽带热潮

就慢慢地退去了。目前是宽带市场的第二轮，主要是xDSL，这其中又以ADSL为主，其带宽

是有限的，这轮的好处是带宽相对窄了，但成本也就相对降低，而且灵活性大。

2003年对于巾国的宽带市场来说，可谓是“风调雨顺”的一年，众多宽带运营商纷纷

向宽带市场进军。9月15R，中国电信运营近一年的宽带应用平台“互联星空”正式商用，

中国电信宣布与众多的sP合作，将为宽带用户提供更加丰富多彩的服务内容，从而实现运

营商、SP和用户的共赢。在此之前，2003年8月，中国网通在北京正式启动“宽带E线新

．1 7．



生活”活动r醴军宽带市场。在中国电信启动“互联星空”之后，10月8日，长城宽带与

中国联通在北京签署了关_『=；J共同发展宽带业务的协议，结成“宽带联盟”。短短的几个月

内，三大宽带运营商几乎同时发力于宽带市场，中国宽带市场形成三足鼎立局面，三大品

牌逐鹿宽带市场，宽带“二次圈地潮”『F逐步涌柬。 中国电信、嗣通、长城宽带三股势

力崛起，争先进入宽带业务领域，为拓展自己在宽带业务领域的“领地”而积极备战。在

短短的时间内，中困宽带市场上，电信与网通相继发力，两大宽带应用平台逐一启动，而

联通与长城宽带的结盟也在宽带市场上，形成一股新的势力。随着中国宽带产业的发展和

市场的成熟，以中国l乜信、网通、长城宽带这三个巨头为首的宽带运营商势必“好戏连台”，

中国宽带“二次圈地”大有山雨欲来之势。

宽带运营商it{为迎接宽带“二次圈地”，抢夺用户而积极准备。在2003年5月，中国

电信启动“宽带极迷之旅2003”活动，在短短的两个半月的时问犟就吸引了J．35万宽带用

户，在“互联星空”萨式商用之时，中国电信的宽带用户就达剑了600；：／，中国电信已经

为宽带“：次l卷I地”的剑来做好了准备。在此情况下，网通也不甘示弱，自推出“宽带E

线新生活”济z力以来，网通“宽带中国”i,-I一划已『F式进入实施阶段，网通已经为其确立了

两年内存北方lu省发展1500Jj宽带用户的宏伟目标，网通联手华为、英特尔、微软等知名

企业，举办“宽带商务网通天下”活动。从“宽带圈地”到建立网站．氏宽一直没有放弃

宽带业务。据悉，长宽两大股东中信和长城集团又向长宽砸下lO'tL)r}投资，为长宽积极备

战做好准褥，长宽今年将在北京等城市再开通IOOJj-SJ?用户。毋廊置疑，宽带业务已经成

为当种U信业快速发展的重要支柱，我国宽带步入高速发展时期，丁F如前中国电信集团总

经理常小兵所说的那样，宽带发展之势已经不可逆转。

用户数量的“雪崩”式增长，让运营商对宽带市场前景充满美好预期，宽带市场这块

巨大的蛋糕吸引着众多的运营商进入浚业务领域，如何网罗更多的用户成为当前运营商的

目标，而运营商的“释放效应”必将吸引越来越多的运营商进入宽带业务领域，届时宽带

市场的竞争必定更加激烈。2003年是宽带决战年，无论是运营巨头，还是中小型宽带运营

商，都在为进入宽带业务领域，扩展自己在宽带业务领域的领地而积极备战，中国宽带的

“二次圈地”潮大有[J-i雨欲来风满楼之势。



第二节各种宽带产品的比较分析

一、ADSL成为宽带接入市场最大亮点

(一)依赖现有固网资源

ADSL(-=IP对称数字用户环路)是一种能够通过普通电话线提供宽带数据业务的技术。

ADSL支持上行速率640kbps一1Mbps，下行速率iMbps一8Mbps，其有效的传输距离在35公里范

围以内⋯。在ADSL接八方案中，每个用户都有单独的一条线路与ADS[．局端相连，数据传输

带宽是由每一个用户独享的。中国目前拥有超过2．5亿的庞大的固网用户群，因此，ADSL

成为围前固网运营商中国电信和中国网通大力推广的宽带接入方式。由图2．5和图2．6可

见，2003年1—9fJ中国宽带运营商ADSL接入市场用户数中国电信和中固网通占T95％以上。

幽2 5 2003q二l-9月中国宽带运营商ADSL接入市场_I斗J户数

资荆术源： ～p阿且般l时蠕发艇：叭龇统汁报告”，!!!!．吐：』型坐!!!!!i!：!!!￡：￡!，2004年5月

幽2 6 2003年卜g月中国宽带运营商ADSL接入市场分额

资利来源+’+中田豆联H络发J瞳状况统汁报告”．i!!u：二：!型!业。!!!：业!：(11．2004@：5,q

冯址和、jj岚并，《ADSL宽带接入技术及心用》，人民⋯⋯U⋯版利．，2003年7几



(二)ADSL是大众用户接入方式首选

山于ADsL无需拨号，始终在线，实际速度可以达到400bps到4Mbps，并且可直接利用电

话线改装，不受地域的限制且接入成本低，推广较快，因此令消费者更乐于接受。不过ADSL

对线路质量婪求较高，线路质量不好时会影响速度和稳定性，且速度只能达到均值30K到

50K，但目的看来其便利性足以令消费者接受。如图2 7所示，有95％的网民听况过ADSL,宽,

带接入方式，只有5％参与调查的网民没听说过ADSL，这说明，由于电信运营商的大力宣传，

ADSL接入方式已逐渐深入人心。另外，有58％的网民声称了解ADSL的作用与功能，但还有

37％的网民对ADsL的技术和功能～知半解；有5％的网民对ADSL技术根本不了解。

幽2．7且ij：j}网川户对ADSLF8认知

资料米源：作者

(三)圃刚运营商的主要互I联网}}叟入来源

近年来，随着移动电话的发展，电信企业固定电话的赢利能力不断削弱。在这种情况

下，周话运营商急需寻找新的利润增长点，小灵通和宽带成为电信企业快速增长的新业务。

在2003年1月到4月中国电信约为6％的业务增长幅度中，宽带业务贡献了一半多的份

额。而曾经为宽带所累的接入商长城宽带也实现了8城市赢利和12城市的正向现金流。

二、LAN建设成本较高，市场拓展不具优势

f．AN方式接入是利用以太网技术，采用光缆+双绞线的方式对社区进行综合布线⋯。所

以叫小区宽带，是因为目前在各接入宽带的小区中，采用此种方式的最多。用户家里的电

脑通过血类跳线接入墙上的五类模块就可以实现上网。LAN可提供】oM以上的共享带宽，并

可根据用户的需求升级到100M以上。目前市场上从事这种方式的运营商主要有长城宽带和

卓l¨J蜞薯，《盔?i?接八M络》，科学⋯版n，20D2}}三3门



蓝波力维，巾固电信、中围网通和各地广电也有开展该类业务。

(一)主要铺设区域为新建小区、写字楼

在LAN,m带用户的发展方面，主要集中在用户高速上网需求集中的小区、商住楼以及

大型的行业用户中进行推广，对于这类用户使用率高、安装简便、可提供多种个性化服务

的优势，从而有效地避免了网络建成之后实装率低的问题，使得成本可以尽量降低。

(二)二类宽带运营商的主要恢入来源

【_AN保证了足够的带宽，速度优势极为明显，可扩展性、抗干扰性、稳定性都很好。

以往LAN一直受商业用户的青睐，长城宽带2002年中用户已突破20万，在半年多时间里用

户数增长了150％，在有条件的小区中成为首选。由于LAN技术先进，更适合宽带应用发展

的、需求其潜力大、生命周期艮，因此不可小视。LAN接八成为象长宽、蓝波这样的二类

宽带运营商主要收入米源。

(三)建设成本高、Ik务的灵活性差

I{川‘【，^K爵婴咂新进行网络建设，并且建设后还未必能够形成真正的用户，用户率低

的化，搬雄收入投入的成本，l刭此投资风险比较大。另外由于计费系统等方面比较薄弱，

难以满足业务的灵活性要求，不能推出适用于不同客户的资费套餐，在营销策略的使用方

面灵活J叟低。

三、CABLE MODEM技术应用不成熟，短期内欠缺冲击力

(一)政策不明朗，CABLE MODEM发展缓慢

Cable Modem是广电系统普遍采用的接入方式，电就我是我们通常意义上的有线电视

网络接入方法。山于原来铺设的有线电视网光缆天然就是一个高速宽带网，所以仅对入户

线路进行改造，就可以提供理论上上行8M、=F行30M的接入速率。目前美国50％以上的宽带

用户就采用Cable Modem方式接入。但是致命的缺点是Cable Modem采用共享结构，带宽资

源随着用户的增多，个人的接入速率会有所下降，安全保密性也欠佳。此外最关键的是广

电系统没有自己的互联网出口，而且各地的有线网自成一体，没有联网形成整体，全靠租

用各地的电信、网通、联通的互联网出口，价格昂贵。I砒Cab]e Modem在国内发展速度
缓慢。

(二)商业模式不成熟

一直以来，电信部门：海广电部门视为最大的竞争者。』。播电视已经形成了遍布全国的

骨干网和接入网，但是要想提供宽带服务还要经过双向改造，这笔巨大的费用成了广电介
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入电信领域最大的屏障。另外，国内经营Cable Modem的公司只有上广电与歌华有线两家。

以上广电为例，截止到1999年底，上海有线网络公司完成了30万户有线电视网络的改造任

务，丌始对外发展用户。

2000qj，上海有线网络公司完成70)7户网络改造任务，全年改造容量达到100)j户。

2001年改造40)j户，年底共完成ldO万户。2002年用户规模30力‘户，达到170万户。至U2003

年底完成200万户的改造，市区改造普及率达到90％。目前仍然有宝lU、嘉定、阂行等区县

的有线网络由于产权和投资等多种因素没有并入上海有线网络公司统一经营。

歌华有线，主要收入来源是有线电视的收视费，但有线电视用户数量相对稳定了，价

格从l 2元涨到18元后受到阻力颇大，几乎再没有增长空间。因此歌华今年将宽带业务转到

其予公tm——视宽新创，从j月份丌展有线电视网的宽带接入业务，到9月为止发展的用户

仅为1000多户。

pq、wI．^N成为有线宽带接入的有益补充

无线局域网产品主要包括接入点(AP)、网卡(NIC)及桥接器(BRIDGE)。目前中国市场

中主要的应用方式是一个“熟点”(1{ot Spot)由若干个接入点组成，每个接入点为数个网

卡提供无线接入服务。

早在1996年美国即率先推出无线局域网服务，不过基于技术、产品、价格、软硬件支

持及市场导入等因素，直到200L年无线局域网市场才逐渐丌始发展。作为有线宽带的一种

的补充方式，无线宽带局域网技术在宽带市场扮演了一个重要的角色。

2002年，无线宽带接入成为全球各宽带运营商追逐的热点，无线宽带的商业前景也被

业界所看好。据有关国际市场分析报告显示，2001年全球宽带无线接入的市场额约为22亿

美元，而到2004q二预计可以突破lOO亿美元。

(一)商业模式不成熟

无线局域网在中国的初始应用主要集中在酒店、机场、会展中心等公众场所，由电信

运营商提供服务，同时提升公众场所的网络服务水准。随着设备价格的降低和市场的进一

步推广，无线局域网逐渐在企业、校园、政府等信息化建设中占据了一席之地。随着802．11

系列技术标准的逐渐成熟，2003年的WLAN市场成为了全球各宽带运营商关注的热点。

如图2．8所示，2003年中国无线局域刚应用市场仍然集中在公众服务市场，其市场规

模占48％，企业应用占26％，校园网占11％，政府应用占8％，其它应用占7％“1。尽管WLAN正

”甲同互暇州络发艇状况统计{旺告”，!!!业：』!型兰：业幽生!!一、!业，2004年5月



}二I益l_黟其魅力，并成为有线宽带接入的有益补充，但其还无法主导宽带主流市场。通过

与ADsL的拥绑将使wLAN有着更广泛的应用空怕J。

幽2 8 2003年中国WLAN接入鹿川市场结构

资利米源：“中J叫丘联删络发删状叫统汁摧告”，j!!口i二二业!：删型!：：业!!!，200cf年5月

中Ir<．1电信率先摊m的“天翼通”无线宽带接入业务『F凭借着高速、优质的服务广泛地

应川丁_．各种兀线宽’船接入需求的用户。至112003年底，中国WLANHj』、-将达【1．9)J，其中企业

用户为3．2／)，个体用广r为9．7万。

(二)与ADSI，结合，拉动用户增长

WLAN本身的局盼肚使它无法完全取代有线局域网。一方面，无线局域网的传输距离有

限，受干扰的可能性比较大，因此没有有线网稳定可靠。另⋯方面，安全性差也正使它面

临新的宽带无线技术的有力挑tI浅。

因此，无线宽带应用兴起‘股捆绑整合的趋势，通过ADS[．+WLAN的整合，可以有效地

延伸宽带网络的使用区域及场所。同时，可充分利用现有电话网络资源及无线局域网的便

利性，让随时随地宽带上网及全面e化的目标更容易达成，延伸宽带服务项目

中国电信“ADSL网络快车+WLAN天翼通”业务就是基于此种效果。可见，通过与ADSL

的捆绑将使WLAN有若更广泛的应用空问。

(三)业务收入比重尚小

山于wLAN所用的频段目前在各个国家均为免费使用，而且进入这个领域目前尚不存在

政府管制，于是电信运营商、移动运营商、网络设备厂商、服务提供商都不约而同地开始

了一场新的全球圈地运动。但由于使用范围有限，商业模式尚不成熟，依靠wLAN为运营商

创造收入仍然是一个长期的计划。



五、3G成为今后无线宽带业务的热点

随着通信业务语音无线化，数据宽带化发展趋势的逐步深入，以宽带数据应用为特点

的第三代移动通信业务(3G)，成为业内关注的热点。3G是英文311d Generation的缩写，

指第三代移动通信技术，相对于第一代模拟制式手机(1G)第二代GsM、CDMA等数字手机(2G)

而苦的。～般地讲，36是--指将无线通信与固际豆联网等多媒体通信结合的新一代移动通信

系统。它能够处理图像、音乐、视频流等多种媒体形式，提供包括网页浏览、电话会议、

电子商务等多种信息服务。为了提供这种服务，无线网络必须能够支持不同的数据传输速

度，也就是说在室内、室外和行车的环境中能够分别支持至少2Mbps(兆字节／每秒)、

384kbps(千字9／每秒)以及144kbps的传输速度。因此可以说3G能够提供无线的宽带接入

业务。日fj口：3(hie务从技术标准上主要有三种：国际电信联盟(ITL)在2000年5月确定W—CDMA、

CDⅪIA2000#IIl、I)S—CDMA二大主流无线接口标准。3G将足今后移动通信运营商发展宽带业务的

方向。

第三节主要运营商情况

国内提供宽带业务的运营商二1三要有中固网通、中国I乜信、中国联通、氏城宽带、中国

铁通，除此之外lU力线上网等技术的推出，出使得l包力部门也具备提供宽带业务的网络能

力。但就I--]lj口水石删有固定网网络资源和客广1资源n勺网通、电信，以及中围联通和长城宽

带的合作构成了宽带业务的主要势力。

、中国f￡i信

作为中圈最大的固网运营商，中国电信洲有高带宽的骨干网、国内覆盖城市最多的宽

带城域网、多种接入方式的宽带驻地网以及国内内容应用最丰富的互联网络，宽带技术和

网络的成熟，牿本解决了网络传输的瓶颈，奠定了宽带业务的发展基础。中国电信的宽带

用户增长迅速：2001年为39．7万，2002年为137．9力．，2003年9月达600万。

在宽带业务的推广上，2003年5月推出“宽带极速之旅2003”。在宽带应用方面，2003

年9月“互联星空”商用平台正式启动。“互联星空”被誉为中国第一个宽带门户网，推

出使中国电信走上了“以内容应用促接入发展，以接入发展促内容应用”的宽带发展之路。

改变了传统运营商的运营模式，以客户聚集者的身份架起SP(内容／应用服务提供商)与用

户之问的桥梁，通过弓周边服务商的收入分成全面激活整个互联网生态圈。互联星空计划



受到了社会各界的关注，目附加盟或即将加盟中国电信“互联星空”的合作伙伴有近百家，

内容涵盖影视、音乐、网上直播、游戏、教育、金融等宽带类频道。这预示着一个以电信

运营商为核心的互联刚产业链新体系已经形成，同时也表明中国电信顺应形势发展逐步改

变原有的经营理念，肩动了利益共享的全新经营模式。截至2004年8月份，互联星空注册

用户数已经达到565Jd，合作SP357家，中心门户的主页访问量突破每天240万次，平台周

交易额突破千万，累计平台交易额已完成1．4亿元，中困电信的合作伙伴通过互联星空得

到了丰厚的回报，宽带用户获得了超值的宽带信，gN．务。

二、中围网通

中刖网通作为2008-tL京奥运会固定通信服务合作伙伴，为了实施北京奥运会“科技奥

运”、“宽带奥运”的重要理念，一直把宽带业务作为重点发展的核心业务，建立了以宽

带技术为代表的先进通信系统，亮出了“中国网宽天下”的大旗，。截止N2003年9月，

中廷l网通的宽书”}_；|广，达剑了200Jj，增长迅速。2003年3月份，中国网通推出了为中小企业

量身打造的新品牌“立体宽带业务”，新品牌以期改变宽带网市场“叫好不叫座”的局面。

目前网通的一些主要业务区域—-北京、Lll尔、辽宁等ADSL用户发展速度非常快，成为中

国网通完成年度发展目标的主要力量。

中国网通在2()()吖F底：『冬2003年ADSL的发展目标定为100万户，可是仅仅半年时间就完

成了这个任务，于是刚通又把目标调整至f]300万户。2003年10YJ，中国网通对外公布了一

份宽带战略时删IJ表：2004年将宽带用户发展NS00万，2005年到1500Jd左右，2006年达到

2500万的规模。

在产业1；ij|整合方面，2004年电信f=|，主题为“宽带力量擎动中华”的中国网通宽带

联盟成立，由中国网通集团倡议、由国内外多家著名的大型设备提供商、终端提供商、业

务集成商、内容提供商等发起的“中国网通宽带联盟”宣布成立。联盟成员共同点燃“擎

动中华之火”。中国网通宽带联盟的成立将促进宽带产业链各环节之间的有效资源整合，

有利于宽带接入的普及和宽带应用的不断深入，为中国宽带产业良性、健康、持续的发展

奠定了，骚实的基础。中国网通宽带联盟的成立，标志着中国网通集团已经全面建立起针对

竞争对手的宽带全业务阵列，并凭借多年来建立起来的品牌优势，在中国宽带产业处于“井

喷”行’IHIh．界点的时刻，抢占制高点，为未来的宽带大战抢夺有利地势。中国网通集团在

宽带应用推广的方面已经积累了丰富的经验，在中国宽带市场占据了主导地位，并针对宽

带产业不同riD-fill分市场推出了具有巨大影响力的“宽带中国”、“宽带e线”和“宽带商务”
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等业务品牌，同时在网络基础设施建设上进一步加大力度，完善了覆盖全国的大容量、高

速互联网。

在宽带应用方面，中国网通联合国内外有实力的投资者，共同投资成立专、世内容和应

用丌发的九洲在线有限公司，推出了“天天在线”宽带内容门户。 “天天在线”作为网

通集团伞力扣。造的宽带f]户网站，是网通宽带战略的核心组成部分。

三、中国联通

中田联通互联网un{net于2000年7F]正式开通165拨号上网服务，目前已覆盖全国并有

对美国、欧洲等十儿个国家和地区的国际出口线路。联通的优势在于“多业务统一网络平

台”，该项目被信息产业部科技司鉴定为“这是中国向下一代网络过渡的一次创造性、大

规模成功的实践”传统也信公司是一个业务建一个网络，联通因为后发优势，采用建立一

个统--[19ATM+IP网络平台来提供多种业务。也就是说用户通过一根线就可以使用包括语

音、数掘、互联网、视频会议、可视电话甚至移动数掘等综合业务。

征，“+业链整合方面，2003年9f-I，中国联通宣布与长城宽带开始宽带战略合作。使联

通得到长宽超过200Jj‘的现成用户?联通与长宽在应用服务业务上有很强的互补性，I|)语

音通信和网络游戏是联通的突出强项；而在宽带接入等方面，氏宽有明显的优势：双方将

加强互联网fi,“向互联互通，共同整合双方的内容与应用资源，共同打造宽带ix]容应用服务

平台。按联通方面的乐观估汁：联通目前有200多万终端用J’，氏宽目前有200多万丌通用

户，双方互通有无联手丌拓市场。

在宽带应用方面，中国联通从2001年己丌始建设面向社会公众的宽带视讯业务平台。

该基于H_323协议的视讯公众交换平台，品牌名为“宝视通”，自2002年就丌始向公众提

供电信级的公众视讯业务，大大降低了使用门槛。联通“宝视通”业务采用I{．323技术体

制，可以同时支持3500多个终端同时召开多组会议，网络容量在500)d个用户以上，是目

前世界上最大的基于IP技术的公用电视会议网。

2004年5月，中国联通公司在北京举办了“宝视通”业务全国推介会。“宝视通”宽

带视讯业务是中国联通基于先进的宽带视讯网向用户提供可同时传送语音、图像、图文信

息的一项全新的业务。用户可以通过设置在家庭或企业桌面的“宝视通”视讯终端，通过

专线或互联网接入到联通宽带视讯网使用该业务。目前联通宽带视讯网覆盖全I雪300多个

城市，通达中国香港、中圈台湾、美国、新加坡、澳大利亚等固家和地区。联通的视频会

议系统在技术方面优势明显，而且宝视通在价格方面同样具有很强的竞争力。通过宝视通



这 突破口，中国联通在宽带应用方面的优势逐渐得到体现。

至此，中国联通通与网通电信形成三足鼎立的局面，使中国宽带行业的竞争格局趋于

均衡，市场竞争更加激烈。

四、长城宽带

2000年以来，长宽已经在全国30个城市铺设了社区宽带网络，工程覆盖400多万用户，

资产近20亿元人民币。其中，由于部分城市在13个用户驻地网运营试点城市以外，因此，

目前只丌通了约200万户，实际交费的社区用户约20力-户。而另外将近200万用户的驻地网

资源鹅本处于闲置状态，造成10亿元的投资无法产生应有的效益。

2003年9月，长宽与联通的战略台作正式发布，合作规划包括整合网络资源、共建服

务平台、广泛联合内容提供商和设备制造商、共同打造成熟的宽带产业链等。长宽驻地网

与联通骨干刚城域网的接入被看作双方合作中最具历史价值的内容。到目前为止，长宽在

全国3()个城I盯丌通了宽带、lk务，接入用户达200多万，收{51}用户40)i，建设用户400万。从

2002=fF7Jj到现在，【丈宽母天的用户数量在350—22007’之间稳定增长。收入从2002年4月的

500多万元上丌5自j200：3年7月的2400多力-。已有很多从事宽带业务的城I仃走出亏损，深圳等

8个城市二缸先实现赢利。12个城市实现了正向现金流。

第四节影响宽带业务发展的主要因素

、市场竞争方面

从世界范围来看，宽带内容不断丰富和适用、价格不断下降、用户不断增长，宽带产

业丌始从市场导入期逐步过渡到市场成长期，市场成长期的显著特征就是市场开始加速增

长。从这个角度而言‘，2003年宽带用户呈快速增长的势头，并在2004年加速增长。网络行

业有这样一个特点，当网络用户数达到一定州模后，其用户增长速度将加快，目前，宽带

用户数可能就处于这样一个临界点，随着宽带用户的增长，网络运营商、内容应用提供商、

设备制造商将加大竞争，逐渐降低单位经营成本，实现盈利可观的利润将吸引更多的市场

投入，刺激宽带内容进一步丰富和使价格进一步下降、服务进一步改善，这些反过来又吸

引了更多的用户，形成良性循环。
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二、产业链整合方面

宽带的优势应包括速度和内容两方面。在速度上，宽带可以提供比目前普遍拨号上网

快几十甚至上百倍的速皮；在r．,cj容上，流媒体应用、可视交瓦、高速下载、远程医疗、远

程教育等宽带应用足以吊起所有人的胃口。但目前的状况是，速度的问题已经解决，而那

些传说中诱人的宽带应用却依然遥遥无期，在儿兆速度的网络上用户却依然只能浏览网

页、收发Ema]l、玩棋牌游戏。网络运营商只解决了网络建设的问题，设备制造商只负责

设备的研发和靠0造，软件工程师只负责宽带应用的系统和软件开发，而用户的需求是什么、

喜欢什么样的宽带内容、也就是说用户通过宽带能够得到哪些真正实惠的增值服务，几乎

都没有解决。

为了实现产业链各坏节的“多赢”，步入宽带发展的良性循环，电信运营商在继续提

供网络连接服务的同时，有必要利_l丰|自己的优势，将产业链上各坏仃紧密联系起来，在内

容服务提供商硐IJ¨户之问建立起联系的纽带，既发挥电信运营商存用户群、信誉度、和基

础平台』：t'l；JfL势，又发挥内容服务提供商反应灵活、内容应用的丌发优势，带动整个产业

链的活跃。具体地蜕，现期电信运营商应该采取『b信资赞优惠和平台支持4iⅡ}^合、扶植内

容_f】醴务提供商的策略，完善宽带产业谜，丰富宽带内容，积极吸引用户、激活宽带市场。

一-个新的以电信运镑商为核心的宽带产业链新体系(详见图2．9、图2．10)将为宽带

市场一踏来新的变数。

资料米源：作者

图2．9宽带Isp的产业链构成



资料米源：作者

三、消优，齐行为方面

图2．10价值链运营模式

用户使川览带的首要原因既不是带宽，也不是价格，甚至不是节约时问，相反而是为

了消耗时问。从这个角度出发，宽带运营商不能单纯发展接入，而是应该提供能够让用户

消耗更多El'l|'IfJ的应用服务。通过游戏、音乐、电影、交流等休闲娱乐的内容让宽带变得更

生动活泼，这就是韩国宽带的成功秘决，电是全球宽带市场破除发展障碍的“药方”。而

中国互l|：){例用户使用宽带的原因足干11么呢?如图2．1l所示。

图2．1i用户使用宽带上网的原因

资利米源：“中田互联：【=41珞发展状况统计报告”，坠!Pj』』型坐：!业l!：。!!!：塑，2004斗：51]

中困互联网用户使用宽带的最主要原因是“速度快”占总数1拘70％，而使mVOD点播等

宽带业务所占比例仅为1％。这一现象表明在中国现阶段宽带应用领域还比较匮乏，真正吸

引宽带用户使用并可以为运营商创造价值的内容服务仍然有待开发。

电信行业属于技术密集型行业，普通用户很难清晰地提出业务需求。新业务市场的启

动往往寄希望于供给方不断丌拓新业务，唤醒、引导和培育市场需求，宽带市场的启动亦
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是如此。这包括：政府的支持和领导，宽带产业链各个环节(网络运营商、内容／应用提

供商、漫备制造商等)之间的通力合作以及宽带产业链各个环节内部的充分竞争等。正是

由于供给方的积极投入利市场引导，使得宽带内容同益丰富和适用、宽带价格不断下降。

四、内容建没方面

以韩国经营宽带的经验来看，用户之所以使用宽带，其中最重要的一个方向就是“好

玩”。但是，现在的宽带还是厂商导向，以供给为中心，单纯强调市场造势和推广。因此，

现在的宽带既枯燥也没有活力。就是因为运行商不够市场化，市场意识没有真正具备，只

有组织和运作厂商供给一方的能力，而缺乏启动客户需求一方的能力。

作为信息产业的未来和未来固力竞争的重要标志之一，许多国家都在大力进行宽带的

投入和建没。中固也把“加快企业信息化建设”、“建设宽带信息高速公路”作为了一项

重要]：作术抓。宽带将作为本世纪最重要的科学革新技术，迅速渗入到我们工作和生活的

各个层阿。在“跑马圈地”后的宽带起步阶段，宽带的建设商来说，已经投资了上百亿来

建j52的宽刊f网络，但是在“最后一公里”却遭受到了应用帆颈，导致至少90％以上的线路

和改符处于闲置状态。再就是现在的市场竞争激烈程度乜使他们步履艰难。151前的宽带商

们不要说盈利，就是回收成本都力不从心。总的来说，宽带产业已经步入了理性发展时期，

众多nq宽创}运营商都在努力解决“如何盈利”这一大难题，这也是整个宽带产业发展的难

题。当汛无论是宽带运营商还是普通用』o，都意识到内容的缺乏严重制约了宽带的发展。

闭此，宽带运营商一方面要解决宽带网络建设问题，同时也要从宽带用户的需求出发，

尽快从单一的宽带网络建设商向提供信息服务的内容转变，实现建设宽带、盈利宽带的梦

想。宽带建设的竞争同趋激烈，要在宽带市场上占得先机，宽带应用服务更必须上一个大

台阶，因为没有内容提供宽带就变得什么都不是，“宽带梦”仍然长眠不会有太大的改观。

如今，宽带建设者们己经意识到单靠一方的努力是无法促成宽带产业的繁荣。因此，注重

宽带应用服务建殴，抢占宽带应用服务市场逐渐成了宽带竞争的新焦点，因为宽带互联网

的发展和繁荣离不丌宽带应用服务宽带应用服务，也离不开宽带内容供应商的共同努力，

只有这样宽带刁‘有市场，宽带电才能得以真『F普及。



第三章宽带业务的发展预测和业务定位

从宽带业务发展的历史和目前困际宽带市场的发展现状来看，宽带业务在今后的3--5

年仍将有很大的发展空问，同时在宽带领域内的竞争也将闩趋激烈，因此了解宽带业务的

今后一段时间内宽带业务的发展前景以及宽带业务在憋个互联网服务中的地位对于运营

公司合理地，]：展宽带网络的建设和宽带业务的发展有着重要的意义。同时，科学的市场细

分是{_r丌市场的重要手段，宽带产：品的市场细分、目标客户选择和业务定位对于能否成功

发展宽伟’业务具有极其重要的影响。本章通过对宽带业务的市场预测，以及对宽带业务市

场细分和业务定位方面的主要思路和方法的阐述，为进一步讨论宽带业务的推广策略奠定

基础。

第一节宽带业务的市场发展预测

随希全球电信业从低迷走向复功：，宽带业务作为一个囊要的业务增长点，被全球各

大电信运荷公司视为l狮所未有的发展契机，在过去的3年内高速发展，截至2003年底，

全球宽带接入用户总数已经突破了一亿户。我国的宽带业务同样发展迅速，特别是在2003

年，随着觉，li'bJk务价格的快速下降，宽带业务用户总数也呈现雪崩式的增K，已经从2002

年低400力户，发展到了2003年底的1200万户(见表2．1)，到2004年6月，我国的宽

带用户数已经达到了2500／j户“1。

根据这样的发展势头，我们预计在未来的3—5年内，我国宽带业务仍将保持强劲的

发展势头，根据中困信息产业部及相关专业机构的预测，我国的互联网用户数量，2006年

将达到【．：3亿，。，其中宽带接入的用户数量将超过4000万户(见表3．1)“1。

表3．1 2002--2006年中国宽带业务发展预测

2002证 2003在 2004证 2005芷 2006正

Ⅱ联网H』户(万户) 5350 7950 9565 11410 133了5

宽带』【J户(万户) 393 1209 2300 3450 4042

资料米源：“中雨IU佑和㈨特州市场的前景”，鼬!l!：二!型!业!!】!』1盟：!!，2003年11月

随着宽带接入用户数量的快速增长，宽带业务的整体市场规模电将不断扩大。从2001

“中吲L兰：域且蛾叫络发胜状况分析m告”，I业u：[』!!!‘型11监n盟：业，2004年il月
“‘巾罔lU竹和H特叫市场的前景”，!!!业．!二燮!：业业!：!。盟．‘』，2003‘{二11川



年宽带业务丌始进入我固以来，直到2003年，宽带业务的市场规模每年都保持150％的增

长，到2003年底已经达到260亿元，根据相关权威部门的预测，宽带业务的市场规模在

今后的3年中仍将保持100％以上的增长率，到2006年预计将达到850亿元以上(见表

3．2)‘1Io

表3 2 2002--2006年中国宽带市场规模预测

2002正 2003舡 2004芷 2005芷 2006年

市场规模(亿元) 181 260 390 608 s52 ，l

资半1米嫦：“中l圳lUlii邗I*I特刚市场的前景。t!!业：￡』!!!!业i!：‘!!!业，2003年ii J，

从目前国际宽带发展趋势看，宽带的迅速发展带给整个产业及社会的影响已经愈加

明显，_j{_=带动了棚关产业的发展，主要表现在以下几个方而：

酋先，宽带的“信息化平台”效应已经凸显。目前，消费者对高速电子商务的青睐

程度迅速提高，包括网上购物、网上银行、网上证券外汇期货交易、查咖航班班次、电影

播放时川II、网上订酒店、高速下载文件、图像、电影、音乐等——显然，宽带更能满足人

们的这种需求。使用宽带上网的速度通常是拨号上网的几十倍，而宽带所带来的经济影响

将是难以估鲢的。

其次，宽州铷q摊广有效地延伸了资讯信息和娱乐服务的发展。更多的公司提供财经

资讯、新闻资讯、体育消息、网络游戏以及视频和音频节目，越来越多的宽带用户丌始接

受并且愿意支付赀用来获取高质量的资讯服务。在欧洲足球迷每月只需支付几欧元就可以

在网上看到自己喜爱球队的比赛录像与直播。在美国、加拿大，棒球、冰球、篮球爱好者

同样可以通过视频和音频收看比赛录像。同时类似于有线电视新闻网(CNN)的新闻节El同

样受到欢迎。其次，宽带业务给全球服务商带来了强劲的增长机会。有数据表明，2003年

宽带业务收入343亿美元，IDC预测到2008年宽带接入收入将扩大到907亿美元，五年间

复合年增长21．5％。由于服务商要努力从宽带挣钱，增值服务将变得越来越重要。许多服

务商希望弥补为提供宽带业务而进行网络升级所产生的资本支出。

不过，由于许多更成熟的市场接入价格迅速降低，服务商越来越难以从宽带挣到钱。

因此，服务商希望用增值服务和应用帮助他们增大同益缩小的接入业务利润空矧。

第三，国内宽带市场仍处于发展的早期阶段，市场运作亟待成熟。年初全国大范围



的ADSL MODGM死机、断线和断流现象给运营商敲响了警钟。作为捆绑销售、赠送宽带接

入用户．&DSI—MODEM的主角，运营商在很大程度上担负了维护、保护MODEM安全的责任。

而在用户端，逐渐增多的用户上刚需求使运营商采购带有路由功能的ADSLMODEM成为必然。

因此，能平滑升级到ADSL2／2+、带有多条PVC设罱、支持远端升级和远程管理以及配有路

由功能的MODEM，成为各运蕾商的首选设备。

从接入方式上，未来宽带的发展呈现出以下两个趋势：

趋势一：由于无线宽带接入刚、城域网技术的成熟，WLAN代表未来的高端商务应用

发展方向，而且政府部门弗没有特别的限制，凡是拥有ISP经营牌照的供应商都能通过wLAN

提供接入服务。所以，运营商们也纷纷加大了对WLAN的关注。WLAN产品目前利润空间较

大r但是由n屯用匮乏，盈利模式还没有成型，由于高额使用费用和网通、电信、移动等

不同运营商的接入服务不能互通等问题使用户增长缓慢。所以，要防止WLAN接入市场出

现泡沫，运待商和厂商要如1强应用丌发，同时研究新的盈利模式。掘预测，2002年中国

WLAN市场姗模为1．4I亿元，同比增氏182％。wLAN主要i5；!备包括接入点(AP)、网詹(N[c)

及桥接器(BR EDGE)。在2002年1．41亿元晌销售额中，1接入点(AP)设备市场占掘较大的份

额，约为55，1％，市场规模达7810／j元；其次是网卡(NIC)设备市场，占37．：j％，市场规

模达5260万元；桥接器(Bridge)设备市场份额为7．3％，市场规模为1030万元。未来中田

wL州市场发I廷-：14#更为迅猛。

趋势二：目前在宽带建设中FPTH、VDSL、ADSL等多种方式都以其各自不同的特点在

生存发展。对于这么多的技术来蜕，新兴的VDSL正在凭借其超长的传输距离、高的带宽、

稳定的传输成为宽带建改的一支新兴力量。与ADSL和LAN接入技术相比，VDSL同样具有

鲜明的特点：VDS[。传输距离在1．5kin左右，同时可以提供双向对称lOMbit／s以上的接入

带宽，恰好弥补了ADSL和LAN技术的不足。同时，目前的VDSL技术主要采用QAM的调制

方式，采用这种方式非常便于和现有的IP宽带网络结合起来，支持各种IP网络协议，实

现IP宽带|置9络的延伸。特别是目前很多城市的宽带网络采用的都是基于IP的网络，那么

可以相信在不远的将米，VDSL接入技术一定可以在广泛的商业应用中体现出其巨大的优

势。

第二节市场细分Sn,_lE务定位的总体原则

宽带业务的运营公刮，通过客户群细分，对业务进行不同的定位，并通过科学的营销

策略来挖掘潜在客户是市场推广的重要基础性工作。市场细分和业务定位是否科学准确直
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接关系到营销策略是否有效。宽带业务客户划分为三大类：

A集团客户

是指企业、事业或社会团体等组织作为一个大客户购买和使用宽带接入业务。集团客

户的特点是剥’宽带棱入的个性化要求较高，而且购买者和使用者分离，宽带产品的购买手u

使用费用的支付是由组织代表柬完成，而具体的使用者是组织成员。集团客户的消赞理性

更强，常常采取招标的方式进行购买决策，争价能力较强，集团客户的收入贡献较大。

B公众客户

公众客户是指以个体形式出现的客户，产品和服务的购买者大多数都是使用者，购买

决策为个人决策，影响用户选择的主要因素取决于个人消费偏好。但是业务的消费往往不

仅仅限于购买者自己，一般会有一些家庭成员或者组织成员一并参与。根据目前的宽带业

务发展及用户构成来看，这部分客户构成了通信宽带业务的主要市场，相对于集团客户而

言。，此类客户边际贡献较低，同时此类客户对服务的要求也相对较低。

C个人客，：，

是指丑1讨纯粹自己使用宽带、业务的客户，此类客户在购买和|1史，H过程中⋯殿部保持着

决策者的高度统一，此类客户一般刈价格不太敏感，消费水平高，刘服务t川贡要求较高，

此类客户数量不多，但足其楹利能力高。

未来推向市场17内宽带业务将由若干个用户品牌或业务品牌组成，每个品牌将由几种共

有业务或特有qk务组成，以面对集团用户、公众用户和个人用户这三大类用户，每大类用

户又进行进一步市场细分，并都有明确的目标用户群。必须针对不同的目标用户整合不同

的营销要祟制定相应的营销策略，最终达到有效发展用户和促使用户高频率使用业务的目

的。表3．3是启动宽带业务市场的针对目标用户的营销操作计划表。

表3 3宽带业务～目标客户营销操作计划表

产．亿c届牌l 产品品牌2 产品品牌3 产品品牌4

集团 银行保险 冀 √ ／ 冀

客户 服务 一／ ，c y ”／

公众 中档1丰宅 X √ ，c y
客户

个人 记肯 ，c ，‘ X ／
客户

资料来源：作者



宽带业务市场策略制定过程中，涉及到业务、目标客户、品牌和营销要素四个方面，

用户细分和、眦务定位的目的就是通过对用户的细分和对业务的分析和业务内容的不同组

合定位形成用户群与业务的最佳组合，然后完成品牌的包装和塑造，最后通过营销策略组

合向耳勃i用户推广业务。

L旦呈坌塑 苎曼坌垄l
I J

ni眄习
、——-—、，．’—一■{—五]
!：：兰三 一～。一～、一-～＼

———曼一 ，0．i营销要素。
品牌塑造j j摹¨ ‘√

一—————————一 一一＼．．

J。‘：二卜一一～⋯3，～一一／■百翮
15q 3．1州尸定位与业务定位的关系示意图

资制术渊：作者

盘¨图：{．I所示，用户定位的依掘是用户分析过程和业务定位研究，业务定位的依据是

业务分析过程和用，11定位研究，单纯的用户定位或单纯的业务定位都会有失偏颇，它们实

际上足互为依掘的。用户细分后，通过对细分市场的价值评估选择目标用户；另一方面，

值得包装摊广的产品或产品组合也会有特定的使用人群，他们也构成宽带业务的目标用户

集合。而在业务定位时，除了对业务价值评估外，还要考虑目标用户的业务需求，最终把

有价值的业务提供给有需求的目标用户。

在_l=|j户定位和业务定位确定了的基础上，为特定的用户提供适合的服务，在对目标用

户特征捌消赀行为进行分析后，出台相关的用户发展的营销策略，并辅以用户品牌或业务

品牌的包装宣传，彳。能取得宽带业务市场营销的成功。

第三节市场细分

结合前面给出的宽带业务发展预测，从宽带业务市场的特点看，用户规模的增长仍将

在一段时例内作为市场规模扩张的主要原动力，用户数量的增长将成为各个运营公司最主

要的市场日标，因此现阶段研究用户定位的最终目标是以增加用户规模为主，兼顾用户消

费贡献和用户终生价值。用户群细分和定位的基本包括用户细分、细分用户群的评估和筛
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选、用户定位这三个步骤。

一、用』o细分

在用户绌分时，要注意到可识别、可到达、需求有异、可操作和规模化五个基本要求。

可识别是指用柬划分细分市场大小和购买力的特征程度，应该是能够加以测定的。可到达

指有效地到达细分市场并为之服务的程度。需求有异细分市场在观念上能被区别，并且对

不同的营销组合因素和方案有不同的反应。可操作指为吸引和服务于细分市场而系统地提

出有效计划地可行程度。规模化指细分市场的规模大到足够获利的程度，一个细分市场应

该是值得为设计。套营销规划方案的尽可能大的同质群体。用户细分要达到上诉五项要求

才能适应差异化营销。在这种前提通过对用户价值、人口特征、业务需求和用户离网态度

与原因这四大维度的研究来确定适合网通的用户细分和用户定位。四个维度的具体情况如

下：

A、按照川户价值划分

按照客户刘运营公司的贡献程度不同，主要体现在用户的边际价值上，按边际价值的

高fLt．t1分为：高端用户、中端用户、低端用户。

B、按照人口特{iF戈IJ分

作为最常用{’内客户细分的参数，人口特征包含的内容很多，主要有：年龄、性别、职

业、民族、居住地、收入、学历等等。针对目前我国互联网普及率不高，部分人口恩格尔

系数』?ll×,J较高的情况，结合宽带业务的特点，其市场细分变量主要有：年龄、职业、收入、

学历等。

c、按照业务需求划分

业务需求指对、【k务功能的使用要求，根据宽带业务的主要功能特点，业务需求方面主

要细分非视频业务和视频业务两大类组成，每大类又进一步分解成一些业务功能，基本分

类如表：3．4：

表3 4业务需求示意表

序号 非视频业务 视频业务

l 网络浏览 视频点播

2 网络游戏 网络Ib视

3 数据传送 远程教学

4

资举|_来源：作者



D、按照影IIIF,J#-Ij户选择和放弃原有服务提供商的原因

根据用户的消赞偏好特征不同将用户进行分类，根据对市场的调查，影响客户选择和

放弃服务提供商的主要因素有以下：价格因素、网络影响、业务种类、品牌宣传等。

根据用J。价值、人口特征、业务需求、消费特征这四犬维度分别对宽带业务公众用户、

个人用户和集团用户进行细分。

(一)公众用户

针对公众客户，运营公司对所有的住宅客户进行市场调研，以通过市场调研识别公众

客户的总体市场机会，以便有效的攫取公众客户群体。调研首先要了解影DIjjM户选择宽带

业务的t要因素，并对各因素的重要程度进行了量化，然后请客户对自己目前已经了解的

宽带产品在儿项因紊方面的表现进行打分。根据各项因素的重要性和在客户心里的表现

性，建立二维示意图。见图3．2D

2、表现性好但不重要 I、表现性好且重要

3、表现性不好且不重要 4、表现性不好但重要

图3．2宽带业务市场机会珏{圳图

资料米泌{：作者

从图中可看出横坐标为影响客户选择产品的各因素的重要性，纵坐标为产品的表现如

何。可以看出第一象限是用户认为重要而且产品的表现好，客户认为这些因素对他们是否

购买产品非常重要，而且产品的表现也较好，这是这个产品首选的目标市场，当然这个市

场区域内往往充斥着各种各样的竞争对手，要在这样的市场中取得成功，要求我们的产品

上要与竞争对手有较大的优势，而且要在成本等方面均做到领先，因此在这个市场区域中

取得成功存在一定困难，我们一般不以其为主要市场机会。可以看出第二象限是用户认为

不重要但是产品的表现好，客户认为这些因素对他们是否购买产品不重要，但是产品的表

现也较好，这样的组合需要我们在品牌的宣传和客户的引导方面下更多的功夫，同时这个

象限也是我们以己之短击彼之长，我们要付出很大的代价。第三象限表示一些客户即认为

不重要，我们在产品上又存在弊病的组合，这一部分是市场陷阱，应该舍弃，不应该再在

这些方面耗费一分钱和⋯丝精力。第四象限为产品表现不好但客户认为非常重要的组合，



即客户认为这种产品的特性很重要但我们的产品不能令客户满意，这要求我们对产品进行

相应的涮整，第四象限蕴藏更多的市场机会和突破口，这也是在进行细分的情况下识别的

主要n勺市场机会。

运营公司进入宽带市场，最主要的用户米源之一是公众客户，其中又包含目高、中、

低端用户群。为此，先把整个用户分成高中低端三类用户，再用“价格敏感”、“视频业

务对品牌选择的影响”三个指标对市场进行二次分割，初步分类如表3．5。

表3，5细分示意表

价格敏感度

由 低

视频Y 视频N 视频Y 视频N 视频Y 视频N

高端客户 L 2 3 4 5 6

中端弈户 7 8 9 10 11 12

低端样户 13 14 L5 16 17 18

资制米源：作者

侮个运营公司都会尽先选择高端客户推广业务，但是视频业务的提供能力在很大程度

上限制了运营公司的客户选择；另外由于不同的运营公司的成本控制能力不一样，因此每

个运营公司对竞价的耐受力不同，一般运营公司都会选择价格敏感度低的客户。因此大多

数运营公司都会优先选择5号和6号区域的客户，再根据是否提供视频业务，确定市场机

会在5号地区还是6号地区。

(二)个人客户市场细分

目fm阶段宽带业务发展过程中，个人用户多以高端用户为主，他们选择运营公司基本

上只看中两个因素：功能和资费，尤其是功能，另外还有特殊的职业者，比如记者。个人

用户很类似于表3．5中5、6号区域，但是个人客户相对于上述细分市场来说，对业务功

能的要求更为特殊。对于这部分用户群体可从价格和业务功能两个细分变量对他们进行分

析，这早就不再详细描述了。

(三)集团用户的细分

集团用户价值高，容易接触，市场操作性强，一直是各运营公司的竞争焦点，尤其市

场新进入者，争夺集团用户是它们最主要的切入点之一。但是在集团客户这个细分市场中

发展，需要有庞大的集团客户群和丰富的网络资源作为基础，在集团客户群体的市场营销

中基础电信业务运营公司有相当的优势和资源条件，所以集团用户同样是各个基础运营公

司占领宽带市场的重点之一。
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集团客户可以从行、ik特征进行进一步的细分。行业特征即集团客户所属的行业性质如

政府机关、大专院校、医疗机构、宾馆饭店、生产制造、交通运输、金融机构、对外贸易

等不同特征来划分，集团客户的行业属性不同也就决定了其在宽带通信需求方面的不同特

点。

在对集团用户市场进行细分后，运营公司可以从具有竞争力的产品提供和营销公关两

个方面丌拓集团用户市场。在产品提供方面，从集团客户的需求特点来看，价格优惠节约

成本、通信管理集中、方便，移动办公，针对性的解决方案有助于提高工作效率是集团共

同的需求特点。这样的需求特点就要求运营公司能够提供差异化、个性化的服务，来实现

用户利益。差异化的个性的服务来源于何处，这就要求运营公司发挥两方面的优势，首先

是通过价格优惠、强大的业务提供能力获得与其它运营公司的比较优势。第二，要充分利

用自身的优势进行多种业务、多种服务的捆绑，发挥网络和业务提供方面的比较优势。在

产品方面通过这种具备比较优势的个性化的服务实现用户利益得到客户认可，在另外一方

面通过营销策略和客户公关促进和实现用户的消费决策，从而实现集团客户的市场推广。

在营销实施中要特别关注的是集团用户市场的竞争现状，集团消费特点，集团用户决策过

程，宽带、世务的行业应用，用户对运营公司的念度等，从而使自己发现在集团用户市场存

在的机会。

二、用户筛选干¨定位

在对市场进行多维度用户细分后，将得出若干细分市场。在发展宽带业务的过程中考

虑营销投入与产出的效益比，并不足所有的细分市场都是有发展潜力和经济效益的，运营

公司需要寻找有较高价值的细分市场作为目标市场推广宽带业务。这样需要对不同的细分

市场进行评估，对不同细分市场的评估主要使用三个指标，分别是用户规模、收益贡献和

用户稳定性。这三个指标能够反映出一个细分市场的收益规模、风险的高低以及客户保持

成本。从而评估测算出各个细分市场的价值，通过各个细分市场之间的比较筛选出价值比

较高的细分用户群作为目标市场。宽带业务的用户将定位于这些筛选出的目标市场。图3．3

为用户筛选和定位的操作示意图。



图3 3用户筛选平¨定位擞作示意图

资判米源：宽带业务客户与业务惆研方案(内部) ·

第四节业务定位

业务定位实际上是对包括非数掘业务在内的宽带业务进行分类、价值评估和确定地

位。业务地位的确定是业务定位研究f|{_J落脚点，它反映不同业务或、№务类别对市场的推动

力和刈运营公司的价值贡献，是宽带业务肌划和丌发的基础。

一、业务分类

在业务定位之nU，先确定宽带业务的业务类别和具体业务。宽带业务的分类方法较多，

主要的分类方法如下：

按服务内容术分：可以分为接入业务、应用业务、系统集成业务等。

按传输内容柬分：可以分为视频业务和非视频业务。

按客户使用来分：可以分为教育类业务、娱乐类业务、浏览类业务。

按终端的移动性来分：可以分为固定业务和移动业务。

按接入方式来分：可以分为ADSL业务、CABLE MODEM业务、FTTX业务。

按照网络来分：可以分为公网业务(接入INTERNET业务)和私网业务。

二、、{k务评估

宽带业务的业务功能强大，可以提供多种多样的业务功能，而其中的一些业务功能可

能是用户不需要的或是需要很少的、有些业务是用户需要的但是难以给企业带来理想的收

益，要在繁多的业务功能中选择有需求有效益的业务功能，就需要进行业务评估。

一项业务功能主要从两个方面对进行评估，一个方面是业务给企业带来的直接收益的

大小，另一个方面是!眦务对用户的引力，这两方面也就反映出了这项业务的市场潜力和价

值。对企业收益的贡献指用户会为这项业务支出多少，这项业务在总收入中的份额占多大。
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I,J-JTd户的引力指用户对该项业务的需求程度，较高的用户吸引力意味着较大的购买可

能和在某。细分市场的较大需求量。对于业务的评估可构件一个-维平面图，以显示某项

业务的地位。如图3，d所示。

}
目

对企业收益的贡献

低

低
对用户的引力

高

幽3 4业务评估示意I璺1

资利米淋：览带业务弈户与业务谰研方案(内洲)

落在第～象限的业务对企业贡献较大，并且具有较大的市场吸'-3J力，业务价值高。第

三象限的业务对企业的收益贡献低市场吸引力也较小，业务价值很低，应该放弃。第二象

限是对企业价值较高但对客户吸；f力较小的业务，对于这类业务要努力挖掘市场潜力，可

在其它细分市场上寻找用户z的需求，从而扩大整个市场的需求规模。对于第四象限的业务

虽然对企业的收益贡献较低，但对用户吸引力较高，这类业务可以与其它业务捆绑，提高

捆绑产-兄的竞争力，另外一方面电可以挖掘市场需求，增加对企业的收益贡献。

三、业务定位

业务的评估是针对某一细分市场进行的，在对不周的细分市场进行评估后，就可得出

项业务的宏观定位和分用户的定位。

在对这些业务进行不同细分市场的评估后可发现，某些业务可能针对不同的细分市场

都具有很强的吸引力，如基本的语音通话业务，来电显示业务，并且这些对运营商的收益

贡献也较大。这些业务具有通用性。某些业务只是对部分细分市场具有很强的吸引力，如

手机的电子商务和位置服务等内容，收入贡献并不大。

通过对每项!Ik务在不同目标用户群的评估，推测出该项业务的宏观定位和分用户定

位。业务定位是业务评估的结论，它将解决两个问题：

(一)明确通用业务和个性业务
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1．通用业务

指运营公司的所有用户都可直接使用或定制的业务，这类业务对于不同的细分市场都

具有较大的吸引力。这类业务相对固定和单‘。

如：互联网接入、电子邮件。这些业务有着比较广泛的需求，无论对于哪个细分市场

需求都比较大，业务功能相对标准化、固定化。这类业务在需求个性化和业务多样化方面

都比较低。

2．个性业务

指对某些细分市场具有很强吸引力的业务，并且不同的细分市场具体的需求又有所差

别，因此这类产品表现为个性化和多样化。

如：网络游戏，网络教育、网络办公、移动电视、视频点播。这类业务丰富了宽带业

务产品的业务内容，也使满足不同客户群体的个性化需求这一目的成为可能。

(二)确定目标用户群与业务内容的对应关系

通过、Ik务定位明确的不同的业务剥应的细分市场，不同的客户群体需要的业务内容。

通川业务定位于广泛的目标市场，个性化的、Ik务定位于某些特定晌细分市场。这样不同业

务于不同客户群体之间的关系就建立起来。

这种对应关系也影响和决定的业务和用户品牌的包装。对于通用业务更多的包装为业

务．川辫，这类品牌业务可以牛门对独立供客户选用，如：中国网通曾经推出的宽带E线业务。

另外一方丽，某一；!l』|分市场可能对于几个个性业务表现出强烈的需求，这样可以将针对这

一细分市场将几个业务捆绑，推出用户品牌。如：中国电信推出的互联星空，就是将视频

点播、网络游戏、网络教育等个性业务捆绑，形成的主要针对学生和时尚青年的用户品牌。

可见这种用户群与用户的对应关系有利于充分满足客户的需求，增加客户的稳定性，

树立良好的品牌形象。



第四章宽带业务的市场营销策略

上一章对宽带业务的市场细分和产品定位的思路和方法进行了阐述，才--ata．,⋯J-、。月
宽带业务的市场营销策略。从总体来看，宽带业务的市场营销策略有三个方面是需要重点

考虑和实施的。这就是产品策略、渠道策略和CRM的实施，之所以将建立CRM作为推广宽

带业务的一项策略，主要是考虑宽带业务的运营公司在运营理念、服务意识、营销观念上

需要进行较大的转变，而CRM的实施对于促进这些方面的转变，提高营销决策水平方面具

有重要的作用和意义，可以洗实施CRM即是宽带业务市场营销的策略之一，又对其它策略

有着积极的促进作用；另外，由于宽带产品的价格特别是宽带接入产品的价格尚处于国家

管制的垄断阶段，故而本文不再讨论宽带业务的价格策略。

第一节产品策略

产：r犏足能够捉供给市场以满足需要和欲望f：f勺任何东西。包括实物、／lF．务、场所、组织、

思想、主意等。现代产品概念强渊产品的使用价值和象征性价值朐统一。⋯宽带业务提供

给人们的除了传统的文本型数据业务，还为我们提供大量视频的数据业务，如可视电话、

无线监控、流媒体等业务，更好的满足人们的沟通的愿望和享受宽带业务的乐趣，体现了

宽带业务个性化、人性化、娱乐化、多媒体化的特点。宽带业务的推广，将促进电信服务

从基础通信业务向娱乐经济和信息时代的转变。

宽带业务技术作为～种先进的通信技术，可承载更为丰富的业务，然而，客户所关心

的是实实在在能够为其带来某种益处的应用或服务。下面将从如下几方面探讨宽带业务的

产品策略。

一、产品生命周期策略

产品生命周期是指产品从研制成功投入市场丌始，经过成长、成熟阶段，最终到衰退

被淘汰为止所经历的时问。产品生命周期一般可分为引入媚、成长期、成熟期和衰退期四

个阶段“1。

根据产品生命周期理论，结合某地域的宏观和微观环境情况及宽带业务业务自身的

特点，针对宽带业务的不同发展阶段的特点提出相应的营销策略。

(一)引入期

“菲利普科特勒，《。it销管』坐》，中罔人民大学⋯版札，第1版，2002年1月．第473—475页。
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根据国外宽带、Ik务发展的情况、宽带业务技术的成熟度及我国宽带业务的发展状况，

宽带业务的引入期很较短，从2001年外始引入宽带业务，2002年宽带业务就有了一个比

较大的发展，到2003年更是呈现了雪崩性的发展态势，不仅用户数量大幅增长，收入规

模乜增长迅速。在这一阶段，宽带产品相对单．一，运营公司不多，窄带业务仍是主要的互

联刚业务，构成了主要的现金流。

在这一阶段的市场策略：继续大力发展窄带业务，积极培育宽带市场。针对普通大众

提供窄带业务，采用迅速渗透策略，对于有宽带需求的客户尽量吸引高端客户，提供标准

化的公众业务，采用迅速撇脂策略，争取高端客户。对于企业类集团客户，依托成熟的业

务和网络资源，为客户提供整体通信解决方案，引导现有的大客户‘使用宽带业务，并以此

优势争取扩大大客户群的规模。

(二)成长期

系统的网络能力利客户的消费能力l={益满足宽带业务的开展条件，提供的业务种类更

为丰富，客厂|的消赞习惯尚未形成，还需继续培养。

这一阶段推广的重点业务以个人通信类、信息类、企业应用类、娱乐类业务，需要引

导客户消赞宽带业务。针对不同的目标客户，推广’功能性和实用性业务，如个人生活应用，

信息类业务，企业宽带业务等，进一步培育宽带业务『1丁场；细分客户，组合业务和服务。

(三)成热期

客户的消费能力、消费意识以及网络能力高度协调。随着经济的发展和人们生活水平

的提供：随着信息产业的高速发展，@-业111网络运营、维护支持能力不断增强，网络承载

的业务同益丰富，运营公司对客户的认识越来越深入，客户的消费能力和消费意识越来越

强，个性化的需求能够得到较好的满足。宽带业务的消费达到最旺盛的阶段。

这一阶段推广的重点业务应为公众业务和个性业务相结合和组合业务模式，这个阶段

所有形式的业务的服务纷纷出台，各种应用服务充斥市场，竞争日趋激烈。这个阶段应该

采取快速攫取的策略，尽可能将宽带用户数量维持在一个较高的水平，采取稳定的价格政

策，快速攫取收入；同时，不断提高客户Iliii费量，丰富客户的消费内容，以最大限度地

获取收益。

(四)衰退期

相对于客户的需求，网络承载能力下降，新技术、新业务将在成熟期的后期，衰退期

到来之前出现。鼓励有需求的客户转向更高层的应用，对于其他客户，采用维持策略。



二、差异化策略

差异化是指设计～系列有意义的差异，以便使该公司的产品同竞争者产品相互区分的

行动“1。产品的差异化指企业以某科t方式改变那些基本相同的产品，以便消费者相信这些

产品存在差异而产：生不同的偏好。一‘般在基础产品和附件产品上实施差异化，主要包括形

式、特色、性能、一致性、耐用性、可维修性、风格和发计等等；产品的差异化还可通过

服务差异化实现，服务差异化主要表现在订货方面、交货、安装、客户培训、客户咨询、

维修保养等方面。宽带业务体现的个性化很强，宽带业务客户的需求与传统客户相比也更

为细化、个性化。实施差异化策略，满足客户的个性化的需求，在宽带业务经营中意义重

大。宽带业务产品的差异化主要通过服务的差异化和业务差异化来实现。

(一)服务差异化

服务差异化的原则：为集团客户提供一对一的服务，为商务客户和高端公众客户提供

个性化的服务，为普通客户提供标准化的服务。如针对集团客户，配备专门的客户经理，

进行客户的H常服务、客户需求分析、客户丌发及客户在宽带业务应J_}{|上的|_=1常维护等。

对于商务客户和高端公众客户，建立会员制服务，罪，脚，通过服务访谈、服务专线、会员网

站每区、特改会员服务席等提供个性化的服务。

(二)、世务个性化、特色化

推¨{丰富的业务，对于具有相同特征或县备同类用途的产品，尤其是应用类产品进行

打包，针对不同用户群进行业务包的推广和销售。为不同的客户提供差异化的业务，更好

地满足不同目标客户的个性化需求。

三、业务捆绑策略

宽带业务商用后，多家运营商竞争同趋激烈，逐渐成为竞争焦点，宽带业务也随之极

其丰寓化。运营公司应利用其自身的优势，根据不同客户的需求，对业务进行整合，捆绑

销售，为客户提供一站式服务。“一站购齐”可以给用户带来使用、服务、价格优惠、付

费结算等各方面的便利。针对这些客户的不同特点，制定不同的打包销售套餐、服务模式

和结算方式。业务捆绑服务和业务捆绑销售的形式主要有：

捆绑服务——宽带接入、网络游戏、视频点播等一揽子服务和管理，为用户节约时间

成本和信息获取成本。

捆绑销售——宽带设备安装、网络系统集成、应用软件开发等服务内容捆绑销售，捆

绑定价、捆绑折扣等方式，为客户创造价值。

菲利普科特锄．《似销管』i!i!》，中国人民大学⋯版礼．第l版，2002年1月，第480--485页。
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针对家庭客户，推出“宽带家庭计划”：

庭销售，对家庭成员的网上办公、网上购物、

家庭宽带品牌。

捆绑语音服务、宽带服务等业务，一同对家

网上教育等服务内容统一整合，形成完整的

集团客户的价值高，容易接触，市场操作性强，一直是竞争的焦点之～。可以为其提

供宽带设备安装、网络系统集成、应用软件丌发等“一揽子服务”计划，最大程度地提高

客户满足感。

针对不同的细分客户，可提供不同的业务捆绑模式，在此不一一列举。

四、品牌策Ⅲ各

品牌足产品策略的一个主要课题。～方面丌发一种有品牌的产品需要大量的长期投

资，特别是在广告、促销和包装上；另～方面，人们越来越认识到了品牌在l吸引客户，维

系客户忠诚度方面的威力。营销者常蜕，品牌工作是一门艺术和营销的奠基石。美困市场

营销胁-会对品牌的定义为：品牌是一种名称、术语、标记、符号或设计，或是它们的组合

运用，其目的是借以辨认某个销售者或某群销售者的户‘，吊或股务，并使之同竞争对手的品

牌和服务区别丌来。

宽带、比务时代，各运营商之问的竞争更加激烈、殳为充分，营销在业务发展过程中的

作用同益突出，客户的品牌观念也会同益强烈，运营公司有必要在涉足宽带业务发展初期

就策划和启动其宽带业务的品牌运作之路。

实施品牌策略，首先建立运营公司宽带业务的总品牌，将主要用户群统一在一个强势

总品牌之下，然后钊对不同用户群进行产品差异化，建立客户品牌和业务品牌，使品牌始

终与用户群建立稳定联系。每个业务品牌将由几种共有业务或特有业务组成。面对集团用

户、商务客户、公众用户和个人用户t几大类用户，每大类用户都有明确的目标用户群。

运营公司通过品牌建设实现清晰整合的品牌形象，不同用户群在品牌中总能找到适合

的产品，通过品牌保持相对应的稳定的客户群。

五、终端策略

宽带应用是影响到宽带用户发展的～个非常重要的因素，而宽带的终端产品对于宽带

业务来i』1：，是宽带应用的物理载体，而且也是成为宽带用户所需要的必需的物理条件。因此

宽带终端作为宽带业务的产品构成的必要条件，对宽带业务的产品策略由着至关重要的作

用。宽带业务的终端主要包括：接入终端和应用终端，之所以将终端分成这两个层面，是

因为接入终端和应用终端对宽带业务所起的作用方面存在不同，在具体的营销策略方面，

接入终端的营销策略和应用终端的营销策略也有所不同。
．4^。



(一)接入终端的策略

接入终端指宽带的调制解调设备，如：ADSL的调制解调器MODEM。接入终端在产品功

能上可分为，无线的MODEM和有线的MODEM。有线的MODEM采取线缆的形式直接和计算机

相连，无线的MODEM主要通过频率为2．4G的无线电波，采用802．11通信协议，与计算机

等应用终端相连接。接入终端是宽带业务不可缺少的组成部分，其产品形式与应用终端相

比也比较单一，不同终端之间没有功能上没有很多的差异。因此接入终端策略解决的主要

是客户入门的问题，在接入终端方面尽量降低用户的进入障碍，同时又要尽量设置一些退

出障碍，以此来促进用户的相对稳定和忠诚。接入终端策略的具体体现之一，就是运营商

要考虑：MODEM山运营商来提供还是自己提供，运营商是免费提供还是收费提供，采取什

么样的收费方式提供。

接入终端应采取多种提供形式的策略。1．用户可以自备接入终端，即用户自行选择购

买ADSL MODEM。这样的好处是用户可以根据I自己的偏好和功能上的不同需要随意选择；运

营商不需／]L：-IH终端售后服务的义务，同时用户‘是白购终端在推出时有一定的障碍。弊端

是，用户-1佑巫付出使用业务的一次性成本，在ADSL终端较贵时，进入障碍较大，会影响

用户的迅速增氏，因此在ADSL业务的发展初期多采用终端由运营商有条件提供的方式。

2．终端f}I运营商免费赠送。这种方式的好处是用户的进入门褴很低，有利于吸引用户使用

业务。弊端是用户的离网成本很低，容易造成客户的离网。在某些城市就发生过一些商贩

大批量收购用户手中MODEM的情况，用户离网之后再次申请入网就可以又得到免费的MODEM，

运营商不得不承担终端上的赞用损失。r3终端由运营商有条件提供。这种方式的好处是在

前两种终端提供方式上进行折衷，只有当用户选择较高档次的宽带产品，或者客户预交一

定时间的使用费的情况下，运营商提供接入终端。

(二)应用终端的策略

应用终端指能为客户听够不同应用内容的物理终端，用户只有将应用终端通过接入终

端与宽带网络相连接，才能得到所期望的用途，只有具备了应用终端宽带才有实际的应用

价值。应用终端最常见的形式是电脑，通过电脑用户可以访问互联网，浏览网页，查找资

料，收发邮件等等。这也是绝大多数用户能够感觉到的互联网带来的应用内容。但是宽带

的应用终端远远不止电脑，宽带可视电话、机项盒、远程的监控设备等，都能成为宽带的

应用终端。随着宽带业务的飞速发展，电脑的发展速度低于宽带的发展速度时，电脑的普

及率可能会成为宽带用户发展的瓶颈。因此，有效的实施应用终端策略，可以打破瓶颈，

丰富宽带的应用，挖掘市场潜力，扩大用户规模。



应用终端要采取多样化和丰富化策略。1．要充分发挥电脑作为主导应用终端的作用，

将捌有个人电脑的家庭作为宽带的主要目标客户群，大力挖掘这部分客户的需求潜力。2．

引入多种终端，丰富应用内容。目前电视机的普及率已经超过100％，可以采取机顶盒作为

应用终端，挖掘无电脑用户的潜力。机顶盒与电脯相比，价格便直，使用简单，操作方便

并【叮以实现电视节目点拨，互联网浏览，视频通话等功能，对于缺少电脑知识的用户非常

适用。宽带可视电话，是市场需求潜力巨大的宽带应用终端。虽然电脑也可以实现可使通

信但与专用的宽带可视电话相比，操作复杂，使用效果也较差。而宽带可视电话可以向传

统电话一样简单使用，因此能够真正成为今后可视通信主导形式。除此以外，可以将宽带

与监控设备相连接，实现远程监控等功能。可见宽带应用终端的多样化策略可以增加宽带

应用的内容，打破终端瓶颈，扩大需求规模。

第二节渠道策略

渠道解决f|勺是产品或服务在什么地方提供给顾客，消费析在什么地方能够找到销售

者。按_|{{{经典的营销学定义，营销渠道是促使产品或服务顺利的被使用和消赞的一整套相

互依存的组织。宽带业务作为一个科技密集型和知以密集型的高技术产业，在竞争空间日

趋激烈和社会信息化发展趋势下，必须重视营销渠道体系建设，根士偌市场需求的趋势调整

战略，制定t-I‘划，合理有效的配罱资源。渠道策略的最终目的是让客户能随时随地对公司

和业务有良好的感受和体验，使用户不断的关注企业。

宽带!Ik务作为一项新业务，渠道建设方面可依托运营公司现有的营销渠道，结合宽带

业务的特点和发展过程l中一些成功的渠道建设的探索情况，可从以下方面建设运营公司宽

带业务的渠道体系。

一、自营渠道体系

随着宽带业务时代的竞争不断加剧，产品、价格较量的背后，渠道建设的作用日益突

出。宽带业务的特点决定了服务网络和营销网络交织在一起，在实际操作过程中越来越需

要服务人员和营销人员l办同工作。在这种情况下，营销渠道需要担当起服务的职能，因此

建立高效的自营渠道尤为重要。

以目前中国I咧通为例说明，其自营渠道主要有基于固定电话的大客户营销渠道、社区

经理的主动式营销渠道、网上营业厅和客户服务中心为代表的自助式营销渠道、及营业厅

的店面式营销渠道。这几种营销渠道各有特点相互补充形成了比较完善的自营渠道体系，

构成了营销渠道的主体。
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(+)宽带、比务集团客户营销渠道

固定电话用户是固网运营商宝贵的客户资源，特别是吲定电话的大客户是固定电话运

营商在客户资源方面的绝对优势。所谓大客户就是每月消费较高的单位客户，按照每月消

费金额的多少分为A、B、C三类客户，针对不同类型的客户进行差异化服务。固定电话由

于位置同定，不易流动，因此在客户的保持和联系}二更为方便，客户关系维持的更为紧密。

利用这样宝贵的客户财富可以有效开拓集团客户市场，在原有的业务联系上，可以通过利

用关系营销采取业务捆绑、新业务推介等形式开拓市场。

主要的措施可以从以下几个方面实施：

建立和完善集团客户基础资料，以现有的大客户管理系统(枣务处理型)为基础，完

善集团客户的基础资料，向分析型系统转变，建成CRM系统，整合利用集团客户资源，建

设宽带业务的集团客户渠道。

制订个性化的集团客户营销策略，)r展一对一的服务。进一步对集团客户进行市场细

分．利川自身的资源优势，为大客户提供固定电话、数据业务服务的综合的、个性化的、

一站式的通信服务解决方案，形成区别于竞争对手、区别于公众客户的产品和服务。

圳镁集团客户营销服务队伍建设。提高大客户机构在公司中的地位，提高客户经理的

各项待遇，充分授权，并通过激励、考核等手段，锻炼队伍的战斗力形成一个虚拟的“大

客户服务团队”，这个I羽队的成员除了客户经理之外，还要包括公司的高层领导，运行维

护、工程建设等各部门人员。所有部门要树立“大营销”、“大服务”的整合营销理念。

(二)高端公众客／j的营销渠道

社区经理制是一些运营商针对固定电话高端公众客户和商务客户实行的一项营销进

社区的服务体系，按照地理位噩进行分片包区，设置社区经理，由社区经理负责社区内客

户的营销和服务，主要是针对固定电话的商业客户和高端公众客户。在激励考核制度方面

将社区经理个人收入与其所服务范田内的客户的服务质量、业务发展数量和业务收入等直

接挂钩。

金色俱乐部是中国网通针对固定电话高端个人客户和商务客户推出的一个服务品牌。

其宗旨是贯彻“以客户为中心”的经营理念，积极推进市场细分，体现对中高端客户的

关注、关心和关爱，不断向客户提供个性化、零距离的服务，在运营商和会员、会员和会

员之阳J提供一个充分交流沟通的平台。通过列+俱乐部会员更优质的服务，更优惠的政策，

更多的关爱，来提升客户的忠诚度，撮终达到保留客户，增收创收，联合发展目标。依据

客户的贡献，作为客户入会条件重要条件。根据客户的消费，进行积分，根据累计积分的



不同，将金色俱乐部会员分为钻石E、会卡、银卡、普通卡，积分达到一定的数量，可享

受积分回报。

“金色俱乐部”这一品牌的实施主要是通过社区经理来实现的，社区经理的一项重要

工作是做好余色俱乐部的营销和服务工作。运营商在宽带业务的推广过程中，可以充分利

用“会色俱乐部”这一品牌将金色俱乐部的会员发展为宽带业务的公众客户。在这方面可

以充分利用俱乐部的会员制，亲和力、互动性等特点，通过轻松的交流平台，让会员优先

体验宽带业务，在客户感受到被尊重和重视的同时，将固网上的高端客户优先发展为宽带

业务的客户。

对于非金色俱乐部会员，可以利用通过社区经理与社区客户的这种半紧密营销关系，

通过主动服务的、主动推销的手段，推广宽带业务。

(三)公众客户的补充营销渠道

呼叫中心是运懵两的客户服务中心，负责所有客』。的业务咨咖、业务受理、业务投诉

等工作，其t孙牌知名度不断上升。一站』啪圳＆务使得其客户，H要拨打该电话，基本上能够

解决业务使用过程中的各种问题。这种方便的有效的服务模式电得到了市场上的广泛接

受。
’

例上营业厅是通过互联网向客户提供自助式业务办理的一种服务渠道，客户通过自助

式的服务方便的查囱相关费用内容办理业务。

存宽带业务市场推广初Jl|j，更多的要依靠主动的营销活动，因此呼叫中心、网上营业

厅在业务推广初期可作为业务推广的补充渠道，更多的是要解答客户对宽带业务这项新业

务的咨询和疑问。这样它对于客户需求和信息反馈方面的意义就极其重大了，成为市场反

应灵敏的神经系统，可以及时地收集、分析、反馈市场推广政策的效果和客户的反应。

(四)店面营销渠道

营业厅是通信企业直接面对客户的窗El，能体现企业的品牌、形象：营业厅应能办理

所有业务，确保客户在营业厅能够享受到丰富的服务；通过规范服务和提高窗口营业人员

的素质来确保服务水平而提升销售能力：通过设立导购小姐、V I P室、业务资料以及常

抓不懈的检查督导等方式来提升窗口营销渠道服务水平，及时纠『F窗口服务中的不规范行

为；通过设立业务演示厅，让客户对宽带业务的各种有一个深入的认识和体验，增进对新

业务的了解。



二、业务伙伴架坦

客户资源不仅可以为运营商带来源源不断的业务收入，还可以作为其进入其它领域的

资本。宽带业务的特色在于强大的数据通信能力，随着其不断发展，数据服务类业务占整

个业务的比重越柬越大，应用的领域也越来越广，运营公司也会建立更广泛的合作联盟。

比如，宽带应用的普及和推广，要加强与SP(服务供应商)的合作。sP选择与运营公司

合作一个很重要的原因是运营公司拥有很大的客户资源。这些SP既依存于运营公司的网

络，又可以担当运营公司渠道的责任。因为某个客户可能既是运营公司的用户又是SP的

用户，借助SP的渠道|'i丁以达刽和SP双赢的效果。

三、代理商渠道

产品从运营公司到消赞者中问有一个过程，在这个过程中层次越少越能确保效率和利

益，包括渠道利盗和消费者利益。

渠道层次溅少、周转加快，渠道中每一位成员的相对利润就会提高，同时消费者的利

益比会得到实现。 ·般的渠道层次可描述为：运营商一经销商一零售商，在社会营销渠道

硐I零化商之洲还存在批发环节，压缩层次就是要将经营重心下移，从传统的运营商主要面

对书}柯批销功能的专营店改变为主要面对零售终端商。要将架道层次简化，运营商直接派

人mII强终端维护和推销工作。

代理商在宽带业务发展过程中起到过非常重要的作用，而且他们知道怎样把一个犹豫

的客户变成宽带业务的使用者，代理商依然是运营公司经营宽带业务倚重的渠道。如果把

代理商抛弃，代理商就会跑到竞争对手那里，这无疑会使竞争对手如虎添翼。

四、其他辅助渠道

随着电信业改革的深入及加入w T 0以后，外资进入我固电信运营市场，虚拟运营商

及一些小的运营服务商将会不断崛起，他们很有可能成为大运营商的业务转售商。这类转

售商与代理商不同，转售商从宽带运营商那旱批发业务量后，业务的所有权就转到转售商

手罩，他们要对业务的包装、整合，以自己的品牌进行销售，经营风险要远大于代理商。

随着电信改革的深入，业务转售商将成为通信企业的重要销售渠道。

总之，从未来的发展趋势来看，随着各运营公司之问的网络、技术等差异性越来越小，

宽带通信进入完全竞争的阶段，谁拥有销售渠道谁就搠有消费者，谁就能在的竞争中占据

主动，在宽带业务的营销过程中，运营公司应基本形成以自有渠道为主，包括自有渠道和

代理渠道在内的多元化销售渠道的宽带业务营销渠道。



第三节CRM的应用

对运营公司而言，在宽带业务的市场营销策略方面，CRM的实施既是营销策略的～项

内容，同时又对其它策略的实施有积极的影响。通过实施CRM系统，在强化经营理念与优

化运作流程的基础上，通过分析客户的消费行为，柬深入了解数量庞大的客户，以便制定

有效的营销策略，持续改进客户服务，更好地建立、维持、发展同客户的长期互利的合作

关系，增强企业的核心竞争能力。先期实施CRM的运营公司已从实施客户关系管理中受益

非浅。

一、CIW的重要作州

CRM对运营公司月：展宽带业务，实施有效的市场营销策略具有十分重要的意义和作用，

具体体现在以下几个方面：

(一)实现适应运营的全面转变

宽带业务是一种新兴的电信业务，在其经营过程中，要求运营公司在经营理念上，企

业更注重分析客户的个体需求，摆脱对客户关注不够的缺点，及时推出有针对性的服务，

以高满意度的服务束维持客户。通过CRM的实施员工的服务意识将得到提高，各部门将树

立起叻‘IR]Z作、共同服务客户的理念。在业务流程上，通过高效快捷的流程处理友时响应

客户需求，最大程度地lJ：客户满意。

(二)有利j二为用户提供个性化和差异化的服务

企业通过实施CRM，列客户的整体资料和信息进行挖掘、分析，包括客户的地理位置、

家庭成员?状况、客户利润贡献率、交易渠道偏好、终身价值等因素，然后根据一些既定的

标准(例如收入情况、个人偏好等)和一些聚类分析方法来给这些客户归类，针对所分类

的客户来提供相应的宽带产品或服务，在～定程度上满足客户个性化服务的需求，提高客

户满意度。同时，CRM还可以根据客户和市场变化的调查，借助自身建立的预测模型对未

来的客户和市场动向做出预测，制定出更准确的市场策略，真正实现“想客户未来所想”，

从而培养、维护并全面提升客户忠诚度。

(三)促进服务质量的提高

因为数据和分析管理集中统一，所以提供服务对于企业而占，像大脑指挥四肢一样变

得精确而简单。elw系统能够更好地支持营销和服务；基于数据仓库和数据挖掘的cR!l】f系统

能够辅助企业实现新业务的丌发推广和改进、营销方案的确定、实施和反馈等。从而促进

企业服务质量的提高和新业务的丌拓和创新。



(四)降低运营成本

对于这一点，在早期的投入阶段看虽然有点不可思议，但是在数据整合完毕之后，系

统提供的知以库管理确实会降低运营成本。用户的历史记录和行为被记录到数据仓库中

去，再由它导入CRM的分析系统。由于有了参照和学习系统，最后理想的：状态是，针对大

部分客户，的服务都可以通过客服中心与网上进行，而在营业厅一端降低了成本。

此外，实施CRM，有助于运营公司更好地寻找和确认有价值的客户，并吸引或保留住

这些客户。随着竞争加剧，企业获得新客户的成本不断上升，保留现有客户对电信企业来说

与吸引新客户同等重要。而且，由于企业对原有客户较为了解，相对来蜕风险要比新客户

小，CRM中可建立客户流失预警系统，减少客户的流失i利用CRM数据库分析结果，对现

有客户进行交叉销售，往往比盲目地对非客户进行营销的平均成功率要高。

二、宽带业务发展过程中CRM的实施

(一)CRM系统的构成及功能

理沦上讲，一个完糕的客户关系管理应用系统应当只有综合性、集成性、智能化及高

技术含量的特点，主要包括销售、营销、客户服务、呼叫中心、电予商务五个模块；通过

这5个模块实现动态的、整合的客户数据管理和查询系统、基于数据库支持的客户关系格

式或结构系统、基于数据库支持的忠诚客户识别系统、基于数据库支持的客户流失警示系

统、基于数掂库支持的客户细分及购买行为参考系统等功能。

(二)客户关系管理运行机制

从“以客户满意为中心”的核心理念出发，客户关系管理通过识别客户、客户差异性

分析、良性接触和定制化服务四个阶段实现对客户关系的维护和管理：

1．识别客户

企业通过与大量的客户进行直接接触，特别要和那些对企业最有价值的战略客户打成

～片。一旦某客户可能对你的任何一种宽带产品或服务产生购买欲望，企业都应该通过每

一次接削!、每一种渠道、每一处地点、本公司的每一个部门来深入了解有关客户需求的点

点滴滴的信息，不仅包括他们的名字、地址、电话号码等客户基本资料，更应该了解他们

的习惯、爱好等等更深一层的信息，建立客户档案。

2．对客户进行差异分析

不同客户之削的差异主要表现在两点上：一是他们对公司所起的商业价值不同，二是

他们对产品的需求不同。通过对这些客户进行有效的差异分析，可以帮助企业更好地配置

资源，拟定更合适的策略以使产品或服务的改进更有成效，最终使企业可以牢牢抓住最有
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价值的客户，从而取得最大程度的收益。

3．与客户保持良性接触

客户关系管理的一个重要的组成部分就是降低与客户接触的成本，增加与客户接触的

收效。前者可以通过)r拓“自助式”接触渠道来实现，如用INTERNE7r上的信息交互代替人

工的重复工作。至于后者的实现，企业则需要把握住每一次和客户对话的机会，以循序渐

进的方式建立“学习关系”，从而加强对客户需求的透视深度，更精确地描述客户的需求

“图样”。

4．凋整产品或服务，以满足每个客户的需要

为了更好地保留客户，企业就必须因人制宜地“个性化”自己的宽带产品或服务，通

过不断的学习，提供适应客户需求的产品和超过客户期望的服务，将企业的盈利客户发展

为忠实客户，构成企业持续发展的基础。当

(三)客户关系管理的实施

对f～个宽带运营公司而苦，CRM的具体实施主要通过以下一些过程

1．客户分析

CRM的最终日的是要确保公司与其重要的战略客Jj建立长期互惠互利的关系。并非所

有的客户部是重要的战略客户(Strategically Significant Customer， SSC)，因为有

些客』o会让企业产生亏损，例如．服务费用过高的客户，形成呆帐、死帐的客户，带来诉

讼的客户等等。客户分析的过程是CRM价值链的第一步，电是最重要的一步，是以后其它

步骤的基础，它是企业通过对客户有关信息的分析，进行客户识别和客户细分，最终找出

企业重要的战略客户⋯。

通过对客户终生价值的分析，我们可以将宽带客户分为四个战略组：放弃、再设计、

培育、投资。可以放弃的客户是指那些当前没有价值，将来也没有任何价值即客户终生价

值极低的客户。剥‘于那些当前价值很低，但将来有可能产生高价值的客户我们应采取再设

计战略，通过电话营硝、提高胀务等手段使其成为具有较高终生价值的客户。针对那些当

前价值很高，但潜在价值较低的客户应采取培育战略，这就要求我们与客户沟通协商，发

现问题所在，共同找出解决方案以提高客户终生价值。最后对于当前价值很高又有巨大的

潜在价值的客户可以采取投资战略，以保持其高客户终生价值。

2．深入了解客户

选择哪一种客户来进行服务是一回事，而如何更好地了解和服务于他们则是完全不同

几廷杰、尹涛、l：琦，《客』’灭系许耻1j￡题分析》，人民illllllZ：lI版礼，2002牛i1月



的。深入了解客户就是在开展宽带业务初期，通过运用数据仓库中数据挖掘等分析技术，

透过无序的、表层的信息挖掘出内在的知识和规律，从而尽可能地了解客户的行为，获知

客户的偏好和需求，据此深入分析客户，合理的划分客户群的类型，并进行客户群价值定

位。

3．客户价值传递

存剥客户需求的分析基础上，企业已经知道为谁服务并且通过与相关的合作伙伴建立

了较好的网络关系为目标客户创造和传递更多的价值。传统观点认为客户价值主要来源于

产品，但随着产品的商品化的加速，人、流程和服务己成为构成客户价值的主要因素。创

造价值的关键在于理解客户的需要，一切从客户的切身利益出发，及时有效地处理好客户

的所有问题，从解决客户投诉到为客户设计新的产品。CRM的以客户为中，tl,的管理模式充

分反映了市场营销的“4c”，即首先理解客户的需求(Customer’S needs and wants)，

估计满足客户需求的成本(Cost)，尽可能为客户的购买和使用提供便利性(Convenience)，

同时传递产品及企业的信息，与客户进行良好的沟通(Communi cation)。1狮两个c可视作

企业创造客户价值的过程，而后两个c则可看作是企业传递客户价值的活动。

4管理客户关系

企业为了与重要的战略客户建立长期互惠互利的关系，赢得他们的忠诚度，企业必须

对组织结构和相关流程进行改进。传统的金字塔形、层次繁多的组织结构必然被扁平化的

组织结构以及|m台适度授权的营业员或客户经理所取代；企业传统的单一的市场策略也会

以客户赢得计划、客户保留计划以及客户发展计划三重唱来代替；在绩效评估方面，除了

保雷f原有的客户满意度和销售量等绩效评估手段外，还需引入客户维系成本、客户保留率

以及争取新客户的成本等新的绩效评估手段。

三、基于CRM的信息管理和决策支持体系

CRM系统实现对客户信息的整合集中管理，体现出将客户作为企业资源之一的思想。

CRM系统通过数据仓库和数掘挖掘等技术手段，列大量的客户信息进行分析，可以让运营

公司更好地了解客户的消费模式．客户类型，客户群的消费变化、有效的进行用户群消费

特征差异化的把握，同时通过对客户信息和消费数据的关联、挖掘、分析，得出关于业务

营销、市场细分、服务水平等有重要意义的关键信息，实现对客户保留和新客户的争取、

客户流失原因和预测、评估客户信用度、欺诈检测等功能的决策支持a

总之，通过CRivl的实施，增进了企业对客户的深入了解，满足了通信业务营销推广的

需要。利用CRM数掘库动念追踪客户群的变化，指导营销策划：充分利用用户资料和一切
．E’．



川+能有助于进行客户分析管理的资料，进行客户概况分析、客户忠诚度分析、客户群体的

构成、客户消费层次、贡献最大的客户、信誉较好或较差的客户、客户的地理分布、客户

的消费习惯、潜在的消费需求等分析。通过对这些数据的分析，提供既能留住老客户又能

吸引新客户的决策信息。通过树立以客户为中心的理念，充分了解客户，了解不同客户的

不同消费模式，针对不同的客户采取不同的策略以达到个性化服务的目标。因此说CRM的

实施本身就是宽带业务重要的一项营销策略，同时又对产品、价格和渠道等方面的策略产

生积极的促进作用。



结论

宽带，自诞生之日起，就受到了人们的极大关注。人们不约而同地把目光投向这一新

生事物，想看看在电信业这个大舞台上，宽带能否合着市场的拍子把舞跳得更好。事实证

明，从窄带中脱颖而出的宽带，正从网络经济的低迷中杀出，越舞越“热”，并把互联网

推上了一个新的发展阶段。从2000年的牛刀小试、2001年的虚热膨胀，到2002年的回归

理性，再到2003年的全面铺开及2004年的繁荣发展，宽带运营商将把宽带这把火熊熊地

燃烧下去。

回顾宽带诞生之时，就有悲观人士指出这无疑又是网络经济产生的一个泡沫，并声言

宽带将随着网络的不景气而破灭。可如今，宽带轰轰烈烈地铺进了城市的每个角落，“e生

活”、“梦网”等概念已被人们挂在了口头上，宽带“泡沫”不但没破灭，而且同益壮大。

z。}f国宽带产业经历了从“圈地”到“种地”的发展。当初“跑马圈地”为的是在整个

市场格局形成之前占据最有利的位置。通过前一阶段的扩张，现在既然已经在市场上具有

了优势，就应该潜心于应用和服务了。整个互联网产业也将进入“种地”的理性发展阶段，

那些虚无缥缈的泡沫破碎以后，我们看到沥出的是会光闪闪的黄金。

对于宽带市场，各运营商之间耳义得最终共赢才是合理的。因为，从技术上考虑，。任何

一种宽带接入技术都有自己的优劣势，没有一种技术一定会领先于其它技术，只是根据环

境的不同，有主流技术与非主流技术之分。目前宽带市场的需求是不平衡的，因此，任何

一种技术，任何一家有进入资格的运营商都能在市场上找到自己的立足之地。这就像美国

的l电信市场一样，各个运营商总能找到自己的准确定位，将价值链上的每个环节都分解到

具体的运营商，那么剩下的就是如何共同做大市场的问题了。同样，国内的宽带运营商应

该找准自身的定位，丌发自己的特色，实施差异化经营，而不是盲目地打价格战。

本文在对国内外宽带市场业务模式、业务特点、技术演变进行了深入研究，对国内各

电信运营商推出的宽带产品、提出的竞争策略和客户需求特点进行了详实分析，对宽带业

务今后的发展进行了预测并就宽带业务的定位提出了作者个人的观点，在此基础上从产品

策略、渠道策略、CRM的应用几个方面提出宽带业务的市场营销策略。主要表现在以下几

方面：

首先，运营商应该树立用户本位意识，细分市场，满足用户多层次要求。目前消费者

的需求呈现多元化、个性化，因此要把握商机，宽带运营商就应该深化、细分已有市场，



充分挖掘市场潜力。细分市场表现为针对不同消费群体的需求情况，根据情况制定灵活多

样的价格体系。

其次，要提升服务质量r跟进售后服务。对运营商而言，若要赢得市场，除了有良好

的宽带接入，提升服务质量也是必不可少的一个环节。因此运营商应该强化服务意识，提

供便捷、人性化的服务。同时宽带运营商要重新定位，完成角色转变。多数宽带运营商在

过去都是依靠接入业务来获得收益的，在如今宽带业务迅猛发展的背景下，运营商要从过

去接入提供商的角色转变成为服务提供商的角色，要关注用户的价值，通过差异化服务、

优质的售后服务来争取用户。

再次，运营商应该加强网络的运行维护。没有了良好的网络技术支撑，所谓的优质服

务也只能是镜中花，水中月。为此运营商需要加大网络基础设施的建设，只有了稳定的技

术保障，才不会使用户的忠诚度降低，才能巩固已有的市场。

最后，运营商应该“内容与应用并重”，搭建内容丰富的宽带平台。宽带已进入应用

时代，没有丰富的内容应用则很难实现宽带价值。用户要宽带接入，更要宽带内容服务。

牡1j这层考虑，运营商应该加大与内容提供商的合作力度，激活宽带产业键。

侄研究过程中，作者翻阅了大量相关文献，同H寸对作者所在中国网通的具体情况展

丌了实地渊奄工作。但是，由于作者水平和精力有限，与本文相关的许多有价值的问题都

未及深入研究，例如没有对宽带价格策略、宽带市场营销策略的实施计划开展研究，缺乏

对现有经营模式作大量的实际调研等。本人将就这些问题在今后的学习和工作中继续研

究、思考和实践。
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