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捅要

面对中国电信战略转型和精确化管理的要求，处于日益激烈的竞争环境中的上海

电信正努力提高其“主动针对性营销”的能力。上海电信正积极利用庞大的数据库资源

和最新的数据挖掘技术，对现有客户进行合理科学地重新定位和细分，改造现有营销体

系和传统营销方法以适应主动针对性营销的新观念。

数据挖掘技术是建立在数据仓库和统计技术基础上的高端应用，已经被运用到电

信行业的很多领域。基于客户洞察力驱动的针对性市场营销，是一个运用数据和技术，

帮助企业构建更个性化并有更高利润的市场营销活动的过程。本文结合上海电信现有中

小型商业客户针对性营销的实际课题，完整地提出并阐述了上海电信实施针对化营销的

思想和过程。

本文共分十章。第一章绪论主要阐述了进行本课题研究的背景、目的和研究范围，

并就本课题的来源和研究方法作了说明。第二章重点介绍了数据挖掘技术的概念和过

程，并介绍了目前国内电信企业应用数据挖掘技术的现状。

第三章分析目前上海电信商业客户市场面临的环境和竞争状况，目的在于进一步

阐述本课题研究的必要性和紧迫性。

第四章主要阐述了基于客户洞察的针对性营销理念和其对于上海电信的重要意

义，第五章主要阐述了针对性营销是一个客户分群、客户理解、营销策划、组织和执行

营销到评估和优化营销的闭环过程，数据整理是这一个过程的基础。

第六章结合上海电信商业客户针对化营销实施的实际过程，讨论了针对性营销中

进行数据准备的过程和实施中对软硬件的要求。

第七章从客户分群的概念和目的入手，分析了战略性分群和战术性分群，阐述了

应用数据挖掘技术的客户分群方法和结果，并重点对分群结果从业务含义的角度进行详

尽的描述和刻画。

第八章结合客户分群和客户理解的结果，提出了针对性的营销策略和措施，并分

析了针对性营销中的营销渠道和评估方法。 ．

第九章中对针对性营销的前景进行了展望。

关键字：上海电信数据挖掘针对化营销客户分群

中图分类号：F27
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Abstract

To fulfill the strategic transformation and 1ean Precise Management

Technology advanced by China Telecom，Shanghai Telecom is endeavoring to improve

the ability of Initiative Pertinence Marketing to meet highly competition．

Following correct and scientific theories of huge database source and advanced

Data—Mining technology，Shanghai Telecom is actively relocating the customers

and restructuring the marketing system．

Data—Mining based on advanced application of Data Warehouse has been applied in lots

of area of telecom industry．Pertinence Marketing take full advantage of customer insight

driven is a 03ur∞to build cntcrpdse individuation and advance marketing ability．

The dissertation is divided into seven parts．In Chapter 1，introduction,

focus on the problem background，the research proposal，the research scope and

the source and the method0109ical tools of this subject．[O]Chapter 2 introduces

the concept and the process of Data Mining and its application status in domestic

telecom industry．

Chapter 3 analyses the environment and competition of Shanghai telecom

business customers market．The next chapter provides the conception of
Pertinence Marketing based on customer insight driven and discusses its

importance to Shanghai Telecom．

In chapter 5，the paper expounds that Pertinence Marketing is a closes loop

composed of customer classification， customer comprehension， marketing plan，

marketing organization and execution，marketing evaluation and optimization．
Data processing is the base of the whole loop．

Chapter 6 provides the methods of data Preparing Process and the demands of

software and hardware by completing Pertinence Marketing cases．

In chapter 7．we discuss the methods and results of customer classification

by the application of Data Mining，and we also describe and score the classify

results in order to explain business meaning of the Clusters．

Based the results of chapter 7，Chapter 8 will provide the thoughtway to

scheme marketing of product package in Pertinence Marketing system and give

a main diSCUSS for evaluation and optimization of Pertinence marketing．

The last chapter will focus on the expectation and development way of

Pertinence Marketing．

KEY WORDS：Shanghai Telecom；Data-Mining；Pertinence Marketing；Customer

ClassificatiOn

CLC number：F27
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1绪论

1．1背景介绍

随着中国电信从原来计划经济体制下的“管理业务”运作模式到现在所倡导的“以

客户为中心”的营销方式的转变，中国电信亟待提高其“主动营销”的能力。面对成百

上千万的客户，如何进行有效的客户管理和营销成为中国电信的一个重要课题。中国电

信三大研究院之一的上海研究院与咨询机构合作，就中国电信所面临的环境和机遇进行

了分析，提出应面向客户，洞察客户需求，从客户形态及其消费行为数据入手，转变营

销观念，改造营销体系，充分调动有限资源，为有价值的客户提供有价值的服务。

中国电信集团公司董事长王晓初在分析中国电信集团面临战略转型现状的同时，提

出中国电信应该研究和实施精确管理。王晓初董事长指出： “精确管理的核心是科学管

理，要符合各专业发展的客观规律，能量化的就要量化，能流程化的就要制订规范的流

程，能制度化的就要有严格的制度保障，还要与IT系统结合起来，运用先进的技术工具、

管理工具使精确管理发挥作用”。

同时上海地区客户市场竞争的加剧和消费者日趋成熟，客户需求的多样化、差异化

和个性化趋势越来越显著，运营商对客户需求也越来越难以正确把握。如何更有效的提

升客户价值和品牌价值，提高客户忠诚度，成为电信运营商在竞争压力下首先要思考的

问题。

信息技术的不断进步，统计分析手段的不断提高，电信运营标准的不断提高，客户

需要不断的多样化，基于大量的客户数据和营运数据已经能够成为企业的资源和财富，

如何在营销领域实施精确化管理，如何利用上海电信庞大的数据库资源，运用最新的数

据挖掘技术，对现有客户进行合理科学地重新定位和细分，如何改造现有营销体系和传

统营销方法以适应这一新观念，成为上海电信营销管理研究人员的重要课题。

笔者作为中国电信上海研究院的营销专业研究人员，同时也是上海电信有限公司营

销体系的专业支撑人员，选择本课题进行研究，其目的是借鉴国内外研究机构和咨询公

司的先进营销理念和技术工具，并结合上海电信市场部客户营销体系改造的实际需求，

通过研究，探索和总结出符合上海电信现状的针对性营销管理方法，并进行实际应用的

推广。

1．2研究目的

主要的研究目的包括：
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(1)探索基于客户洞察力的针对性营销理念和针对性营销方法；研究如何利用上

海电信现有海量数据，数据集市和数据仓库进行客户需求的洞察分析，利用

数据挖掘方法和工具，提高定位客户真实需求的准确率。

(2)研究一套符合上海电信实际现状和未来发展方向的客户分群方法论；结合客

户分群结果，充分利用数据进行客户群体刻画，制定有针对性符合客户需求

的营销战略。

(3)研究如何建立符合精确化营销理念要求的营销渠道，实施方法和评估体系；

使上海电信在产品开发、服务水平和营销资源分配上做到有的放矢，在节省

资源的基础上有效地为客户提供服务。

1．3研究范围

本课题的研究范围包括：从上海电信现有中小型商业客户数据库出发，研究基于客

户数据洞察和客户理解的针对性营销理念；基于数据仓库和数据挖掘的客户分群方法；

基于客户群特征细致刻画和深刻理解的营销规划以及其营销执行体系和评估方法。

本研究的实际数据和实践过程是专门针对上海电信现有中小型商业客户，其营销目

标在于保持现有存量客户，激发现有客户的消费量，并不针对开发新客户。

1．4课题研究的方法

本课题来源是上海电信市场部与上海电信技术研究院共同开展的相关研究项目。该

项目是从上海电信商业客户的相关数据库中提取与客户及其消费行为相关的大量数据，

利用数据挖掘技术和针对性营销的方法和体系，实施商业客户针对性营销管理，并就现

有商业客户营销体系提出改造的建议。笔者在此项目的基础上，进行了提炼和归纳，并

使用其中部分数据进行了本论文中所涉及的研究和分析。

数据建模：运用数据挖掘软件对17万商业客户有效数据建立客户聚类分群模型；

利用宽表技术建立客户分析数据库模型。

实证研究：为获得实证研究的资料，笔者主要通过以下方法获取论文写作所需资

料：通过报刊、杂志、网络等媒体搜集的二手资料信息；组织上海电信市场部商业客户

处，上海电信IT支撑中心，上海电信技术研究院等多个部门开展相关的市场调查研究形

成的一手信息资料；与上海电信技术研究院信息集成部合作提取商业客户数据并在数据

实验室服务器上搭建分析环境，与上海电信市场部共同研究针对性营销方案和与其相关

的营销执行、评估和优化体系。
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2．数据挖掘的概念和应用

2．1数据挖掘的概念和过程

商业数据库现在正在以一个空前的速度增长，并且数据仓库正在广泛地应用于各种

行业；人们积累的数据越来越多。激增的数据背后隐藏着许多重要的信息，人们希望能

够对其进行更高层次的分析，以便更好地利用这些数据。随着计算机硬件性能越来越高，

数据挖掘算法经过了10多年的发展也已经成为一种成熟，稳定，且易于理解和操作的技

术。数据挖掘技术已经成为目前多个行业得到应用，尤其在电信、银行、零售等行业。

2．1．1数据挖掘的概念

数据挖掘(Data Mining)，也就是数据库知识发现(Knowledge—discovery in

Databases，l(DD)，其定义是：“从数据中提取出隐含的特别的，过去未知的，潜在有价

值的信息”(w．Frawley and G．Piatetsky—Shapiro，C．Matheus，《数据库知识发现》)，

也是“一门从大量数据或者数据库中提取有用信息的科学”(Jaiwei Han，Micheline

Kamber， 《数据挖掘：概念和技术》)。

从应用的角度上来看，数据挖掘是根据企业的既定业务目标和存在的问题，对大量

的业务数据进行探索，揭示其中隐藏的规律，并将其模型化，指导并应用于企业的实际

经营。

数据挖掘是建立在数据仓库基础上的高层应用，但数据挖掘跟数据仓库的其它一些

应用如oLAP分析、预定义报表和即席查询等有很大的区别。后三者通常是用户根据己知

的情况对所关心的业务指标进行分析；而前者则是在业务问题和目标明确但考察的问题

不清楚时，对数据进行探索，揭示隐藏其中的规律性，进而将其模型化。

从技术发展和商业应用发展来看，数据挖掘可以做以下六种不同的分析：

■ 分类(Classification)

●估值(Estimation)

●预测(Prediction)

●相关性分组或关联规则(Affinity Grouping or Association Rules)

-聚类分群(Clustering)

■描述和可视化(Description and Visualization)



■
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本课题主要运用的是聚类分群的数据挖掘技术，采用SPSS公司的专业数据挖掘

软件Clementine8．1。该软件可以提供的分群方法包括：K-MEANS聚类，两步聚类，

神经网络，决策数等方法，本课题主要运用的是K-MEANS聚类。

2．I．2数据挖掘过程

不同的数据挖掘分析有不同的过程，但基本框架是相似的。以聚类分群来说，数据

挖掘是一个循环往复的过程，通常涉及数据准备、建立模型、评估和解释模型、运用和

巩固模型等步骤。

(1) 数据准备：数据准备工作包括数据的选择(选择相关和合适的数据)、探索

(了解数据分布情况和异常数据等)，修正(包括缺失数据的插值等)和变

换(离散值数据与连续值数据的相互转换，数据的分组分类，数据项的计算

组合等)。

(2) 建立模型；选取数据挖掘工具提供的算法并应用于准备好的数据，选取相应

参数，生成模型。

(3) 评估和解释模型：对模型进行比较和评估，生成一个相对最优模型，并对此

模型用业务语言加以解释。

(4) 运用和巩固模型：对模型在实际应用中的表现进行监控，如果模型表现不好，

则对模型作进一步的考察和修正，以反映业务运作规律的变化。

2．2目前数据挖掘在电信客户营销中的应用现状

电信运营商拥有许多成熟的数据库应用系统，如运营管理系统，网管系统、财务系

统、计费账务系统、112障碍管理系统、缴费销账系统等，并产生了大量的业务处理数

据。如果针对客户关系管理相关决策分析的需求，对这些数据进行重组整合和挖掘，就

能充分利用这些宝贵的数据，体现信息的真正价值。

数据挖掘技术在电信行业的主要应用领域如下：

(I)客户分群分析

客户分群是对客户历年来长话、市话、宽带、窄带等大量通话详单、数据以及客户

档案资料等相关数据进行关联分析和聚类分析，结合客户的分类，可以从消费能力、消

费习惯、消费周期等诸方面对客户的话费行为进行分析和预测，从而为电信运营商的相

关经营决策提供依据。

(2)客户市场推广分析
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客户市场推广分析(如优惠策略预测仿真)是利用数据挖掘技术实现优惠策略的仿

真，根据数据挖掘模型进行模拟计费和模拟出账，其仿真结果可以揭示优惠策略中存在

的问题，并进行相应的调整优化，以达到优惠促销活动的收益最大化。

(3)客户欠费分析和动态防欺诈分析

通过数据挖掘，总结各种骗费、欠费行为的内在规律，并建立一套欺诈和欠费行为

的规则库。当客户的话费行为与该库中规则吻合时，系统可以提示运营商相关部门采取

措施，从而降低运营商的损失风险。

(4)客户流失分析

根据已有的客户流失数据，建立客户属性、服务属性、客户消费情况等数据与客户

流失概率相关联的数学模型，找出这些数据之间的关系，并给出明确的数学公式。然后

根据此模型来监控客户流失的可能性，如果客户流失的可能性过高，则通过促销等手段

来提高客户忠诚度，防止客户流失的发生。这就彻底改变了以往电信运营商在成功获得

客户以后无法监控客户流失、无法有效实现客户关怀的状况。

目前，中国电信，中国移动，中国联通都相继利用数据挖掘技术开展客户分群分析，

客户流失分析以及客户欠费分析，例如中国移动利用数据挖掘技术进行新的客户分群并

推出类似“88套餐”，“60套餐”等；江苏移动应用专业的数据挖掘软件Clementine，

建立了大客户异动分析、潜在大客户预测、分类业务套餐测算和消费模型分析等专题模

型；中国电信在江苏、福建等多个省公司进行以数据挖掘应用为主的营销再造试点项目。
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上海电信商业客户现状分析

3．1上海电信及其所面临的形势

上海市电信公司成立于2000年7月1日，是中国电信集团公司所属具有法人资格

的全资子公司。公司主要经营上海地区的国内，国际各类固定电信网络与设施(含本地

无线环路)服务；话音、数据、图像及多媒体通信与信息服务；与通信及信息业务相关

的系统集成、技术开发、技术服务、信息咨询、广告、通信设备销售、设计施工等业务；

以及中国电信集团公司授权经营的其他业务。

上海电信所面临的主要竞争对手是重组后的上海网通，上海移动，上海联通，上海

铁通等电信运营商。近年来的电信业的不断分拆重组，使上海电信不再居于过去的垄断

地位，市场份额不断下降，收入增长趋于减缓，竞争形势日益激烈。

2004年上海电信仍然居上海通信运营市场主导地位，收入份额占第一位，为45％。

在38亿的增量市场上，上海电信占32％，居第二位，仅次于上海移动。但从增长率上看，

上海电信的增长率排名是最低的(如图3．1)。

图3．1上海主要电信运营商总收入和增长率

数据来源：上海电信市场研究中心

2004年上海电话用户数比2003年增加19％，达348万户，上海电信由于大力小灵

通，在增量用户中占37％，使用户数占有率稳定在39％，扭转了连续下降的趋势。2004

年上海长途通话继续保持高速增长，全年同比增加近22％，总长途话务量已接近100亿

分钟。上海电信对流客IP超市和大／商客的策反行动，占有率止跌回升，目前稳定在40％
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左右。2004年上海电信宽带业务保持良好发展势头，用户数增长78％，市场占有率提高

近g个百分点。

2005年1月上海电话用户发展呈现饱和态势，移动用户发展比上年月平均数下降

42．7％，电信用户数发展下降76．6％，在增量用户市场份额上，上海电信从04年的38％

下降到20％，形势不容乐观。(以上数据来源：上海电信市场研究中心)

3．2上海电信商业客户的现状

上海电信目前把自己的客户分成了大客户、商业客户、公众客户、流动客户四类，

如下图3．2所示：

图3．2上海电信战略性客户分群结构图

上海电信的企业客户被分为大客户和商业客户两大类。大客户是指客户规模和电信

消费相对较大的企业或者企业集团，共有一万家。其余的企业客户都被归并入商业客户

范畴，大约有33万户。

上海电信每年按照客户的电信消费水平、业务数以及信用度对商业企业客户进行评

分，更新客户群名单。

对上海电信商业客户，主要按照每月平均电信消费水平分为A、B、c、D四类。分
类标准如表3．1：

表3．1：上海电信商业客户战略性客户分群

I类别 A类 B类 C类 D类

1月平均电信消费 3000元以上 1000—3000元 300—1000元 300元以下

本次课题主要研究对象为C类和D类客户，共24万客户，剔除其中部分电信代理

商，电信内部企业，数据不足的新企业，网吧类特殊行业企业，有人值守公用电话，2005

年卜5月间流失客户等不适合进行完全数据分析的客户，最后剩下17万客户进行本次
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课题研究。从客户的产业特征来看，CD类客户主要为中小型商业公司，中小型企业，门

面商店，基层行政事务机关(如居委会)，小型教育单位(如幼儿园)，中小型市场(包

括个体户)以及以个人名义申请的商业客户(如SOHO)。

从客户群的整体印象来看，CD类客户消费总额较低，消费特征更接近于公众客户，

对价格敏感，对市场营销方案的响应度和接受度相对较高，并且客户数量较大，适合于

利用数据库技术和数据挖掘技术进行客户分群。

3．3上海电信商业客户发展环境和趋势

目前上海电信商业客户市场面临的竞争同样是非常激烈。推动商业客户电信消费的

主要业务是宽带业务和长途语音业务。

上海网通针对商业客户市场的营销重点放在高端商业客户，对重点楼宇进行重点攻

关；上海移动在数据业务方面不断加大对电信的冲击，其在松江、青浦、奉贤、嘉定、

南汇等郊区局加大光缆接入业务，通过此业务进行圈地运动，资费最低达到了2M带宽

1300元月租；上海铁通针对低端商业客户采用免初装费，免月租费的政策，专门开拓门

面店，小商家市场。

在商业客户市场所面临的竞争促使上海电信需要不断改变自身的服务，向客户提供

更加有针对性的产品组合和产品体验。在以前的市场营销中。上海电信所推出的各种营

销方案和产品组合的市场接受程度并不乐观，签约率较低，其主要原因是所推出的促销

方案或者产品组合针对性差，没有从根本上挖掘客户潜在的需求，往往是仅仅通过市场

调研的数据来观察，而并非通过客户消费数据的洞察来进行分析。

上海电信商业客户本年度营销计划的总体目的是“保存量、激增量”，本次营销活

动的目标。保有高价值客户，制定客户挽留计划；提升中低价值客户增量空间，防止客

户继续流失”。
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4．基于客户洞察力的针对性营销理念

4．1什么是基于客户洞察力的针对性营销

基于客户洞察力驱动的针对性市场营销，本文中可能被简称为针对性营销或者洞察

力营销。针对性营销是一个运用数据和技术帮助企业构建更个性化并有更高利润的市场

营销活动的过程。针对性营销整合了营销的过程(如制订市场营销战略计划，准备营销活

动，和执行营销活动)，并为市场营销人员创作更有效的智能的营销方案提供工具。

客户洞察是收集和分析客户信息，并基于这些信息设计营销过程，以此支持跨渠道

的决策。客户洞察满足根据客户的需求和价值所确定的差异化的服务；使得市场，销售

和服务成为一个整体，在各种不同渠道中为客户提供有针对性的一致的客户体验，是市

场营销，销售和服务的纽带。

以客户为中心的营销，应该能够看到客户在哪里，他们需要什么，他们偏好什么。

这需要多层面的改革和创新。深入的了解客户，发掘客户的需求，把产品和客户的需求

联系起来。了解客户，了解客户的需求，然后再把我们的产品和服务同客户的需求正确

的联结起来，再利用最有效率的营销渠道提高客户体验的价值。

针对性营销的过程是从企业客户的数据仓库出发，从中挖掘企业无法发现或者未曾

分析的数据信息，从而了解客户的真正需求。与大众化营销相比，针对性营销源自服务

提供商对现有客户消费数据的分析和提炼。显然，针对性营销对于电信、银行、超级零

售商等拥有海量客户数据的企业更有指导意义和实用价值。

4．2针对性营销的目的

基于客户洞察的针对性营销将从根本上大大提升客户价值，品牌价值和客户忠诚

度，落实和支撑中国电信“以客户为中心，以市场为导向，以效益为目标”的市场经营

理念。

4．2．I针对性营销将帮助上海电信建立客户洞察的能力

把大量的企业数据变成企业的资源和财富，基于事实和数据、信息建立强大的客户

洞察能力，比客户更了解客户。针对性营销可以利用信息技术挖掘客户价值形成背后的

行为和动机，提高寻找目标客户的能力，为建立有效的营销渠道提供依据。

同时针对性营销使得市场营销对信息支撑的要求更明晰，各系统规划的优先级更符

合企业战略实际；各系统的具体需求更能支撑营销活动的实际。

9
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4．2．2针对性营销将帮助上海电信建立精确化营销模式

在客户理解，营销策划和营销执行等方面，逐步改变传统的营销方式，建立精确化

营销模式，变被动挨打为主动出击，变“普遍撒网”为各个击破，主动满足客户需求，

提供一对一营销的成功率，切实提高市场营销的能力。通过针对性营销将有限的资源投

入到更有需求和更有利的客户，使营销模式和营销结果具有针对性和代表性。

4．2．3针对性营销将帮助上海电信建立基于客户关系的长期的核心竞争力

更好的客户洞察导致更贴近客户的营销和服务，从而可以建立更牢固的客户关系，

在激烈的竞争中更好的掌握已有客户，提高客户忠诚度、支撑上海电信品牌的树立和巩

固，从而提高上海电信基于客户关系的长期的核心竞争力。

4．3针对性营销的意义

针对性营销是对电信现有营销理念的再造和营销体系的变革，符合中国电信提出的

精确化管理，精确化营销的新目标，同时也是对目前整个营销体系中最薄弱的决策依据

环节进行了加强和深化。

4．3．I对客户的理解从基于经验的分析到基于事实的洞察

对客户的深刻理解是实现以客户为中心的基础。通过对客户的价值与行为数据的进

行聚类分群分析，为客户理解提供了更有力的方法。例如，发现高值高危，高值外流等

重要客户，也发现精明客户，无价值客户等等，通过对客户数据的分析来理解客户真实

的需求，改变了过去电信仅仅凭借经验来了解客户或者制定营销策略的模式。

4．3．2对营销的策划从拍脑袋到科学和艺术的结合

对客户的理解成为营销策划的基础和出发点。营销策划不是一厢情愿，客户才是购

买的决策者。例如，必须根据客户群特征确定客户战略和市场营销战略。理性的客户需

求分析和产品特性分析，为营销策划提供了更明晰的方向。设计更富实效的产品捆绑，

确定更合理的优惠额度等等。改变过去营销策划依赖于客户营销部门领导的主观判断来

确定的现状，逐步实现管理以科学和艺术相结合的要求。

4．3．3对营销的评估从简单的了解效果到自我学习提高的营销管理闭环
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不仅应做到对每次营销的得失心中有数，而且每次评估的结果是改进今后营销的宝

贵财富。通过设计跟踪信息，提供营销评估的基础；搜集不到数据也得做尽可能的合理

估算。每一次的评估将是下一次营销过程的起点，从评估的数据来判断和提高针对性营

销的针对性。

在电信过去的营销中，营销评估是作为过去营销活动的总结，同时是营销管理人

员和执行人员的业绩评价依据。针对性营销的评估过程是作为下一轮客户分群的重要依

据，对客户数据的补充收集，客户的重新理解起到重要作用。
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5．针对性营销是一个自我学习的闭环过程

基于客户洞察的针对性营销是一个客户分群、客户理解、营销策划、营销组织和执

行到营销评估和优化的闭环过程，数据整理是这一个过程的基础。

如何将产品和客户联系起来，下图5．I显示了基于客户洞察力的针对性营销的框架

简图：

图5．I：基于客户洞察力的针对性营销框架图

数据准备过程是这个闭环过程的基础。建立符合针对性营销要求的数据分析平台和

宽表数据库是一个相对复杂而又必须的过程。当然，从每一次营销活动波结束后需要进

行数据库更新这一个角度来看，数据准备本身也可以理解为闭环的一个组成部分。

5．1客户分群

了解客户的最重要方法就是进行客户分群。或者说，客户分群是了解客户的基石。

在开始对客户进行分群前， 需要做出几个重要的决定．。最基本的目标是识别客户

的群，分段或者簇(这几种说法意思是一样的)，这些群，分段或者簇从市场的视角看是

有意义的并且相互之间相区别的。显然，我们能够通过人口统计学或者从行为的不同创

建分群。但是事实证明这些分群方法对需求千差万别的电信客户并不有效

凭直觉知道客户基数，例如5万或500万，是不均匀的．换句话说，在任何一刻

都会有一些是好客户，一些是坏客户；一些是新客户，一些是老客户；一些年轻的，
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一些老的；一些富有，还有一些较穷；一些价格敏感，一些却不敏感； 一些特别忠

诚， 一些根本没有忠诚可言。这样的划分将非常非常多。

并且，因为这些差异性，几乎没有明显的理由去对所有的客户以同样的方式进行营

销。例如，同样水平的市场营销投入，同样的套餐，同样的拷贝，同样的创意。当营销

人员寻找最好的套餐进行直邮或者在呼出电话营销中最好的脚本时，可能他们并没有意

识到，他们正在用相同的东西面对大片的其实差别很大的客户。

5．2理解客户

客户分群后，每个群有相应营销战略，每个营销战略有特定的目标，如获取相似的

客户，交叉销售或提升销售，或采取措施防止流失等。所有的营销活动都与市场营销战

略保持一致，只是预期结果可能不同罢了。客户分析提供了动态的客户理解并帮助预测

客户的行为。客户分析是创建智能营销方案和差异化客户服务的关键。

有了客户分群为基础的客户理解，相对于没有客户分群时的客户理解是一个飞跃。

我们经常发现不同的行为簇却有着相似的价值或者收入等。不同分群上的战略源于在我

们得到的网格点上客户的不均匀分布。通过把行为和价值的分析往往可以发现：价值维

度存在一个高成本的客户群。当我们与行为维度叠加时，我们发现是什么样的行为造成

了这种高服务成本。如果我们将价值和行为维度混和起来考虑，往往不能发现这样的重

要客户洞察结果。

此外，需要强调的是，客户群也是动态的。今天看起来是静默客户的人群中，没准

有许多是在昨天还是非常有价值的客户今天就已经流失了。只有以灵活动态的指导思想

理解客户群，才能得到正确的结论。

5．3营销策划

通过分群对客户的了解，是将客户的整体按照特征的不同，相对的划分为几个客户

群。这样的了解最直接的结果就是我们有了对客户的整体感觉：哪些是最有价值的，哪

些是最需要关注的，哪些可能是最没有价值的，等等。通过客户分群，得到的客户理解，

进而得到的整体优先级考虑是进行下一步工作的基础和起点，也是客户分群最为重要的

收获之一。

5．4组织和执行营销活动

优秀的客户理解，客户洞察和营销策划，需要由同样优秀的组织和执行来实现。精

心的组织和计划准备，以及有效管控的执行是成功实施洞察力营销活动的必要条件。

必须强调，针对性营销决不是一个所谓纯技术的东西，其重要理念就是期望提供一

套系统的有效的方法，让现代的决策者站在现代的技术基础上进行决策。针对性营销是
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由客户洞察驱动市场营销，也是由技术支撑市场营销的决策，是来自于信息技术并服务

于业务，是联系数据和知识、技术与业务的纽带。

5．5评估和优化营销活动

从评估方法来看，其主要方法无外乎比较和估算。洞察力营销的另一个重要作用和

理念就是，不要拍脑筋去下论断，任何事情都需要有确凿的证据，没有足够的证据也需

要足够合理的估算来说话。洞察力营销的结果是有足够证据和说服力的。

简言之，评估是营销活动的终点，同时也是基于客户洞察力的针对性营销管理闭环

的自我学习过程起点。
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6．针对性营销的数据需求和数据准备

6．1数据平台要求

本课题使用SPSS公司提供的专业数据挖掘软件CLI肛NTINE8．1进行客户分群并设

计模型，该软件支持大多数主流数据库软件。所有数据将从上海电信现有商业客户数据

库中提取，并且经过数据转换和清洗，并且上载到上海电信的统一数据平台环境(如图

6．1)中，以用于客户分群。上海电信商业客户数据包括客户基本信息，各种业务月账单，

缴费与欠费信息，通话行为数据等。

6．1．1硬件要求

图6．1：上海电信针对性营销的统一数据平台环境

一个逻辑上独立的数据分区，一台高性能服务器作为分析应用服务器，由于所包括

的数据将至少涵盖6个月的计费数据，如果以40万客户进行粗略估计则基本已有业务数

据量应该至少不低于IOOGB。

6．1．2软件要求



032025310晏晓川 基于数据挖掘的上海电信商业客户针对性营销

数据库方面，服务器装有Oracle8．0版本以上数据库系统， 或者其他主流数据库

软件；最好同时具有MS SQL Server平台。

为更方便的进行分析工作的数据准备活动(该部分非常耗时)，我们建立相应ETL(数

据的抽取、转换和清洗)平台。ETL方面，可以采用高性能和高易用及可靠性的主流ETL

工具， 如DataSatge， Informatica等，本课题采用SQL进行ETL工作。

数据挖掘软件Clementine8．1件能够支持多种数据分群算法，提供了K-MEANS聚类

算法、神经网络算法，回归算法，决策数等多种统计方法，可以满足大数据量的数据挖

掘工作。

6．2宽表设计与实现

日常的详细运营数据的组织形式都不是以客户为单位的，而是以电话号码、宽带ID

号或者小灵通号码为单位。本环节的主要任务就是要将所有的与一个客户相关的所有历

史数据有机地组织成为一条记录，所有用户的记录集合就称为宽表。这是数据挖掘前一

个重要的准备任务。顾名思义，宽表的记录是由许多个字段组成的(一般多于普通的数

据库表单)。而每个字段都反映了客户数据的某个方面，而这些方面都将对后期的客户

分群和挖掘产生很大的影响。宽表设计的任务就是要对宽表字段名、字段的数据来源、

字段的ETL(数据的抽取转换清洗过程)逻辑进行设计。然后通过各种ETL工具将原始

数据转化为宽表数据库(目标数据集)

如前所述，宽表字段的大类可分为客户信息、价值信息、行为信息，但在设计宽表

时，这些维度显然不够细化，所以图6．2给出这些维度的细分：

图6．2：宽表设计的维度

16
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次数、时长是电信数据最常用的宽表字段，可以是本地话音的拨打次数、拨打时长，

也可以是数据业务的拨号次数，拨号时长；

不同类型构成：可以是ARPU值(每个电信用户平均电信收入)中不同费用类型的

比例，也可以是同一种业务中本企业和竞争对手的比例；

去向、时段：包括长途去向、ICP(信息内容服务提供商)去向等；涉及不同时段

的宽表字段包括不同时段(周末、上班时间、长假期)用户的行为或费用：

趋势、波动：考察某些客户价值或行为的变化趋势的字段，包括总体上升、下降趋

势和这些变化的起伏波动情况等。

产品拥有情况，即拥有不同类型产品的字段。比如：

电话线数(普通直线、ISDN)

宽带类型(低速、中速、高速)

宽带计费类型(有限时包月、无限时包月)

等等

根据上海电信商业客户的资料现状以及上海电信IT系统的数据库结构，在本课题

中，设计了客户基本资料，客户价值和客户行为三大类变量表，形成宽表，这些变量都

需要从不同数据系统中抽取。

在上海电信商业客户的描述性变量中，包括ID标识号，单位名称，单位地址等共

25个变量(如表6．1)。这些变量并不一定都参加分群，可能被用于描述客户或者解释客

户特征。

表6．1：宽表一客户基本资料变量表
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楼宇标识

客户电信资产

最终拥有电话个数

最终拥有ISDN个数

最终拥有小灵通个数

最终拥有宽带个数

4个月内电话变化

4个月内ISDN变化个数

4个月内小灵通变化个数

4个月内宽带变化个数

最终拥有来电显示业务个数

最终电话增值业务个数(除程控)

最终互联网增值业务个数

成为宽带客户时长

在上海电信商业客户进行客户分群时所采用的价值变量，包括月账单、本地通话、

传统长途、IP长途、宽带、窄带等共41个变量，如表6．2所示。

表6．2：宽表一价值变量表

月账单

月租费

月平均区内费

月平均区间费

月平均窄带上网费

月平均增值费

月平均长途费

月平均IP费用

月平均小灵通费用

月平均总费用

区内费趋势

区间费趋势

窄带上网费趋势

18
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增值费趋势

长途费趋势

小灵通费用趋势

IP费用趋势

总费用趋势

区内费波动

区间费波动

窄带上网费波动

增值费波动

长途费波动

IP费用波动

小灵通费用波动

总费用波动

传统长途

传统长途平均单价

传统长途平均月国内长途费用

传统长途月平均港、澳、台通话费用

传统长途月平均国际通话费用

小灵通月平均传统长途费用

IP长途

IP长途平均单价

IP长途平均月国内长途费用

IP长途月平均港、澳、台通话费用

IP长途月平均国际通话费用

小灵通月平均IP长途费用

宽带

月平均接入费

月平均信息费

月平均使用费

月平均存储费

宽带总费用的趋势

宽带总费用的波动

行为维度主要包含以下这些变量
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使用量：各个产品和服务的使用量，如长话、市话、宽带、小灵通等；根据使用

量推导出的各种变量：如使用量变化率，长话和市话的比例等等。

在上海电信商业客户进行客户分群时所采用的行为变量，包括共33个变量，如表

6．3所示。

表6．3：宽表—行为变量表

豳瓣薹黧麓
本地通话

区内跳表次数(平均)

区间跳表次数(平均)

长途跳表次数(平均)

上网跳表次数(平均)

总跳表次数(平均)

传统长途

传统长途打折时段呼叫时长

传统长途平均月长途次数

传统长途平均月国内长途时长

传统长途平均国内单次时长

传统长途月平均港、澳、台通话时长

传统长途月平均国际通话时长

IP长途

IP长途打折时段呼叫时长

IP长途平均月长途次数

IP长途平均月长途时长

IP长途平均单次时长

IP长途月平均港、澳、台通话时长

IP长途月平均国际通话时长

使用竞争对手服务

非电信单次时长

非电信使用计费时长趋势

网通IP使用时长

网通计费时长趋势

铁通IP使用时长

铁通计费时长趋势
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移动IP使用时长

移动计费时长趋势

联通IP使用时长

联通计费时长趋势

宽带详细情况

月平均上网时长

单次时长

选定时段下网次数

月平均入流量

月平均出流量

显然，价值和行为所包括的大部分变量都可从公司现有的系统中获取，从而大大降

低了获取数据的难度，缩短了获取数据的时间，提高了获取数据的准确性。

另一方面，从以上行为和价值所包含的变量中也能洞察客户对于品牌的认知度、客

户的态度／倾向等其他维度所包含的信息。这可以从图6．3中看出。

图6．3：客户价值形成示意圈

客户价值形成路径图，较为清晰的阐述了各种变量与企业利润之间的关系，为行为

和价值成为理想的战略分群维度，提供了理论上的依据。这张图目的是解释客户价值的

形成过程，从路径中可看出与企业利润最为直接的是行为和价值信息，其他客户的历史

年龄段、生活方式、忠诚度、满意度等指标，都是通过行为与价值对企业利润产生影响

的。另外，如生活方式、满意度、忠诚度等方面的信息，都属于内生的隐性变量，企业

难以识别和测量，分群的可操作性会大打折扣。因此从多个角度来看，向电信这样拥有
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大量行为与价值客户数据的行业，用于识别营销机会的战略分群采用价值和行为维度是

比较理想的。

客户的生活方式和所处的年龄段驱动着客户感兴趣的商品，对于商业客户而言，客

户对电信运营商的看法驱动着客户对运营商的选择，同时，其他因素例如广告，客户满

意度等信息都可以包含在客户行为维度数据中。

6．3商业客户数据采集

数据模型从分离的以各个产品为中心的模式，转向以客户为中心整合的统一客户视

图(IVoC)；基于数据分析／挖掘平台，处理客户记录(CAR宽表)实现对客户分群和有关预

测。

以客户为中心的营销给系统功能和界面以及数据接口的设计提出了新的要求。例

如，更多的跟踪记录界面，更精细的统筹安排与数据传递规则等。

搭建分析性客户数据库需要以下数据：

o至少6个月的计费原始数据(2005年1月—2005年6月的数据)

0客户信息(如单位名称、地址、详细联系方式等)

o客户使用所有业务的详单信息(2005年1月—2005年6月的数据)

0竞争业务使用详单数据(2005年1月一2005年6月的数据)

收集与整理数据即将分散在企业内部各个IT系统如BSS(业务支撑系统)、呼叫中

心、计费、帐务等系统中的数据，以及企业外部数据如市场调查、第三方数据库等数据

以客户交互分类为主题、以客户ID为主键进行ETL I作(数据抽取、转换并装载)到一

个集中的数据库中，作为进行全面客户研究和分析的基础，并为宽表数据库提供可用的

数据源。

为保证数据提取、转换、装载时的准确性，对于处理过的数据进行核查是必要的。

核查的工作应该包括：提取的客户信息是否准确，数据合并时的主键是否唯一。

此外，对于数据本身的合理性的检查也是必要的，在实际操作过程中有时会出现逻

辑上明显不合理的数据，比如一个客户的使用费用为负数。在这种情况下就要对这类异

常的数据进行检查，判断其是否具有合理，如果是不合理的，就应该剔除出去，以免影

响整个客户的分群工作。除此之外，在进行数据收集与整理时还应遵循以下原则：

(1)数据收集时数据尽量全面，以保证最全面、客观的客户视图。

(2)数据收集由易到难，即先选择容易获取的数据由技术人员进行ETL和数据检

查，再收集较难提取的数据。
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6．4数据源分析

上海电信从97系统的建设开始，建立了包括BSS／CSS(业务支撑系统／客户支撑系

统)、计费、智能网、呼叫中心等IT系统。本次课题的数据收集来源主要是来自于与客

户高度相关的这些IT系统中抽取。

对于本课题的针对性营销来说，只要是与客户消费行为有关的数据，都应该尽可能

纳入到分析性客户数据库中来，这是因为；

(1)只有如此才能够尽可能的了解客户，

(2)、避免一些重要的信息因为最开始的主观判断而被抛弃掉。

下图6．4中是关于上海电信的数据源情况的说明。在这里，我们获取了BSS／CSS系

统、97系统、10000号、计费系统、帐务系统的客户数据。

图6．4上海电信的IT系统结构

这些数据源的说明如表6．4

表6．4：数据源细项描述

瀚擐粪糕=三=篡瑟篡薹黧④蟛!三篡篡纛篡i耋纛纛纛=薹二 I三三纛擞据灏i
BSS／CSS

了解客户基本人口统计信息如客户名称、客 业务处理系统
客户基本信息

户地址、成为电信时长，客户等级等 (97系统)

10000号

了解客户使用了哪些电信业务如国内长途、 业务处理系统
产品拥有信息

国际长途等主产品及各种程控新业务 (97系统)

分析客户各种产品分别的月消费额、月总消 计赞系统

月帐单 费额、消费趋势、消费波动、各种费用占的

消费比重等

分析客户的欠费记录，从而推断客户的信用 帐务系统
欠费信息

情况
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分析客户的本地通话需求如月均本地费用 业务处理系统
本地通话

额度、本地费用趋势、本地费用波动等 (97系统)

分析客户的传统长途需求及消费习惯，如长 业务处理系统

传统长途 途呼叫单次时长，呼叫时间、呼叫频率、长 (97系统)

途使用需求等

分析客户的电信IP长途需求及消费习惯， 业务处理系统

电信IP长途 如IP长途呼叫单次时长，呼叫时间、呼叫 (97系统)

频率、长途使用需求等

竞争运营商长途及IP长
分析窨尸的霓争惩莒嗣IP长途需求及捎贾 关口局系统

习惯，如竞争运营商IP长途呼叫单次时长、 经营分析系统
途

呼叫时间、呼叫频率、长途使用需求等

分析客户使用电信窄带接入使用量、使用习 业务处理系统
电信窄带接入信息

惯
‘

(97系统)

分析宽带使用出流量，入流量、特殊时段宽 业务处理系统
宽带使用记录

带使用量、接入方式等 (97系统)

6．5数据整理与映射

在对所有可用数据源完成所有以上的分析工作后，接着进行数据的整理工作。为了

更好的理解数据源与目标数据库的对应关系，将建立数据源一目标数据库映射(mapping)

表：

表6．6：数据源一目标数据库映射(mapping)表
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在上表中，[Data_Entity]为表名，如宽带上网记录表：[Data_Field】为字段

名；[Available in Source]即在源数据中是否可以直接获取；[Primary Key]为是

否主键；[Foreign Key]为是否外键；[Data Format】为目标数据库中的存储格式；

[Data_field_Length]为该字段在目标数据库中需要的存储长度；[Data_Description]

为字段描述； [Ref]为需要参考的数据源标识。

6．6数据抽取、转换和清洗

在完成源数据与目标数据库的映射后即可将数据从数据源中抽取，将各种类型的数

据如客户信息、产品拥有、窄带拨号、宽带拨号等以客户ID为主键整理，然后按照映射

表的要求导入目标数据库中。

在完成以上ETL工作后，最终形成以客户ID为主键的各种主题分类目标数据库表

(宽表数据库)。

由于数据转换时数据量庞大，逻辑较为复杂，因此在目标数据库完成后，将目标数

据库和数据源数据进行抽样核查，将不符合逻辑和转换逻辑有问题的数据清洗掉或进行

重新转换。
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7．客户分群和客户理解

7．1客户分群的概念

客户分群是一种科学的分析方法，它把客户分成一个个群体，在每个群体内部，客

户的特征非常相似；而在群体与群体之间，客户的特征非常不相似。如果有了这样的客

户分群，上海电信就可以对每个客户群有效的管理并采取相应的营销手段，提供符合这

个客户群特征的产品或服务，从而起到“事半功倍”的作用。更重要的是，这种对客户

进行分群的能力可以成为上海电信的核心竞争力，使上海电信在激烈的市场竞争中立于

不败之地。

图7．1形象地解释了客户分群的概念。在图的左上方，对所有客户使用同样的管理

和营销方法。显然，这种管理和营销方式是落后的、低效率的。在图的右上方，希望能

做到对每一个客户进行差异化的管理和服务。很显然，对于有着成百上千万客户的上海

电信本地网来说，这样是不现实的。所以就产生了图下方的客户分群的概念。把客户分

成若干个客户群，每个客户群中的客户的特征或需求都非常相似，而且对于营销手段的

反应也非常相似，这样就为有效的客户管理和营销奠定了良好的基础。

。对所看客户使甩襁两携方接”
-相同的价值／需求

-相同的服务／产品

。对每个客户使甩不葡的方法【单入客户摹斡“
-不同的价值／需求

一完全个性化的服务／产品

p警蕊渤

囝毒j．备。毒◇．留

。对—个客户群内构客户使甬梧议的方法u
一同类客户的相似价值／需求

-有目标的产品／服务提供

图7．1客户分群示意图
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从广义上讲，客户分群可以分为战略分群和战术分群两种。战略分群就是指从管理

的目的出发，把公司所有的客户按照某些特征进行的分类。而战术分群是指在战略分群

的基础上，为了寻找营销活动的目标客户而进行的进一步的客户分群。

战略分群和战术分群有密不可分的联系。战略分群客户分群的第一步，是战术分群

的先导。通过战略分群，可以把客户划分为几个大类(如电信业通常把客户分为大客户、

商业客户、公众客户等)，从而为在各个战略客户群内部进行进一步的战术分群打下了

基础。同时，战术分群是战略分群的细化和延伸。通过战术分群，可以把战略分群的结

果转化为可操作的营销对象，而营销的结果反过来也可以验证战略分群的有效性。

同时，战略分群和战术分群的区别也是很明显的。战略分群的主要目的是客户管理，

即帮助企业廓清其客户群的界限，确定客户的归属，从而避免客户交互过程中的多个界

面和客户无人负责的状况。而战术分群的主要目的是营销，即发现对营销活动具有相似

反应的群体，为其提供差异化的产品和服务，从而提高市场营销工作的效率。

7．2客户分群的目的

客户分群对于像上海电信这样有着大量客户的公司来说是非常必要的。另外，对于

银行业、保险业、零售业等拥有大量客户数据的行业也有同样重要的意义。

那么具体来说，客户分群的目的是什么呢?一个好的客户分群能为上海电信带来以

下方面的贡献：

· 能使上海电信更好地了解客户的需求，从而在产品开发、服务水平和营销资源分

配上做到有的放矢，在节省资源的基础上有效地为客户提供服务。

·通过对客户分群后得出的客户群的深入研究，能更好地理解客户对于产品和服务

的需求，为改进现有的产品和服务指明了方向。

·通过对客户分群后得出的客户群的深入研究，能发掘客户的一些目前未被满足的

需求，为开发新的产品和服务提供了机会。

·通过对客户分群后得出的客户群的深入研究，在进行广告策划、宣传信息的制定

时，能更加有目的性，提高营销效率。

。- 通过对客户分群后得出的客户群的深入研究，能使上海电信明确自己在市场上与

竞争对手所处的位置，明确各个客户群对于上海电信的重要性，从而帮助上海电

信形成总的营销战略和客户战略。
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表7．1：客户分群的作用

客户分群的作用

■设计企业战略 一识别(利润悬高的)最具吸引力的目标客户群，

企业只有利用自身的能力持续关注这些客户分

群才能建立可持续的竞争优势

-设计营销计划／战略 -识别今后几年内主要的收入来源，包括识别收

入来自于从哪些的客户分群中，并认识到要达

到这些目标所需要完成的工作

■设计分销战略／建设或重组渠道 ■识别最有效的渠道，这些渠道能以最好的方式

接触到目标客户分群并能最好地满足目标客户

分群的需求

客户分群的作用

一重构产品组合；开发新产品，放弃／改进已 -

有产品

识别客户分群中还未被满足的需求。开发产品

和服务，测试最具吸引力的目标客户群，并估
计新产品的收入和利润

-有针对性地为特定的客户群制定特定的

促销信息和促销方案

_确定可识别的客户分群，与他们相关的需求和

能为他们提供的最优的价值定位

-为不同层次客户提供差异化的服务水平 ●识别具有不同需求和不同价值的客户分群，为

他们提供不同水平的服务

表7一l描述了公司在制定公司战略、市场营销战略、渠道重组、产品管理、营销活

动管理和服务水平管理各个方面中，客户分群所起的作用。可以看出，客户分群对于上

海电信的市场营销工作有着重要的意义。

7．3客户分群所面临的挑战

客户分群有如此重要的作用，很多国内外的电信公司都在这方面做了很多工作。但

不是所有的公司都能成功地把客户分群的工作做好，都能够达到预先设想的目标。这是

因为客户分群的工作难度是很大的，在其中有很多“陷阱”，我们必须在一开始就能识

别这些“陷阱”，才能保证客户分群工作的顺利进行。

“陷阱1”：管理层对客户分群的工作重视程度不够，以至于客户分群的工作无法

落到实处。因为客户分群对于企业所带来的影响是会非常深远的，有可能会触及企业组

织架构的改变、人员绩效考核的改变等等方面。没有企业管理层的高度重视和支持，客

户分群的工作就很难见到长久的效果。

l。_曩7

_
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“陷阱2”：客户分群后得出的分群结果没有能够和企业整体的战略和其他部门的

战略有效结合起来。比如客户群会不会对产品部门有影响?如果有，产品部门会不会改

变目前的工作方式来适应客户群?

“陷阱3”：客户分群所得到的客户群不具有可操作性，即无法回答这些问题：“我

们怎么能找到这些客户?”；“我们的销售队伍或渠道是不是能和这些客户群对应起

来?”；“我们能不能忽略某些客户群，因为他们并没有给我们带来利润?”

“陷阱4”：客户群的数量多少很难确定。客户群数量越多，每个客户群的特点就

越突出，但是给营销工作带来的难度也加大了；客户群数量越少，营销管理工作就越容

易，但是每个客户群的特点就越不突出，对于客户需求的理解就越趋于肤浅。

“陷阱5”：客户分群的工作在很大程度上是和海量的数据打交道的工作。有些数

据是通过外部获得的，如客户访谈、问卷调查、焦点小组访谈等等；有些数据是通过公

司内部的系统获得的(如账务系统、订单系统等)。对于电信公司来说，本身就已经掌

握了大量的客户信息，所以说在收集数据方面相对来说难度要小一些。但是，这些海量

的数据是不是能够很好地集成在一起，供分析人员进行分析，却是个很大的挑战。上海

电信的很多客户数据分散在不同的系统中，而且储存的方式、格式也不统一，所以给客

户分群工作带来了很大的难度。

“陷阱6”；客户分群的工作很有可能是费时、费力而且昂贵的，尤其是对上海电

信这样正处于转型中的公司。所以要在人力、财力和物力上做好充分准备，才有可能做

好客户分群的工作。

7．4战略性客户分群

前面已经谈到，战略性客户分群是客户分群工作的第一步。为什么要进行战略客户

分群呢?众所周知，与银行业和保险业一样，电信行业的客户数量也是非常巨大的，一

个运营商的客户数少则几十万，多则几千万，甚至上亿。这么庞大的客户数量，要进行

有效的管理不是一件容易的事情；而且，各种客户的需求千差万别，如果为其提供无差

别的服务显然不能满足客户的需要。因此，需要把所有的客户按照几个关键的维度分为

特征明显的战略客户群，对各个客户群的客户进行差异化的管理和营销。

那么如何进行战略客户分群呢?战略分群的维度有很多，如按客户属性、客户价

值、地域、购买产品的种类等。客户属性和客户价值是最为有效的战略分群的维度。

下图7—2是一个国外运营商通常的战略客户分群的框架：
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图7-2国外运营商的战略性分群

该框架按照客户属性和客户价值对客户进行战略分群。

客户属性就是指某类客户类别方面的特征。按照客户属性，把客户分为企业客户、

住宅客户、个人客户和流动客户四类。(住宅客户和个人客户也可合并称为零售客户)

客户价值就是指某类客户对公司贡献的大小。按照客户价值的高低，把客户分为高

价值和低价值客户两类。 (也可以把客户分为高价值、中等价值和低价值客户三类)

把客户属性和客户价值结合在一起，可以把所有的客户群分为大客户、商业客户、

VIP用户、一般用户以及流动客户等五类。

上海电信按照客户属性和价值把自己的客户分成了大客户、商业客户、公众客户、

流动客户四类，如下图7-3所示：

图7—3上海电信战略性分群

应该说，这样的战略分群与国际上其他运营商的做法是类似的。但由于缺乏清晰

的客户群定义、客户转化机制以及跨客户群的协调机制，导致在战略客户分群中存在许

多的问题，可能会影响到上海电信客户营销和管理工作的顺利进行。
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7．5战术性客户分群

在上一节的内容中，主要讲述了战略客户分群的方法，在本章的接下来的其他内

容中，将主要来探讨战术客户分群的问题。下面如无特别说明，客户分群指的就是战术

客户分群。

在客户分群的工作中，首先要选择合适的维度。一般来说，可选择的维度有很多

种，但上海电信根据自身的实际情况，如数据是否可以获取、获取数据的复杂程度等等

因素，来确定应该采取的维度。总的来说，选择维度的目标应该是按照这种维度所分的

客户群是可识别的(即每个客户群都有比较突出的特点，客户群和客户群之间有较大的

区别)、可操作的(即很容易找到在相应客户群中的客户，或很容易把某一个客户分配

到某个客户群中)。更重要的是，分出的客户群应该对上海电信的业务有指导意义，而

不是为了分群而分群。本节主要内容是各种维度的介绍，以及用象限法来决定采用何种

维度的方法。

7．5．I战术客户分群的维度介绍

首先，先对能想到的一些维度进行简单的解释。每一个维度下面都有可能包含很

多种变量，如图7-4。

图7-4战术性分群的维度

行为：这个维度所描述的是客户在使用上海电信产品时所表现出来的行为特点。比

如说使用量(MOU，每个用户使用电信产品的分钟数)就是最常见的一种变量。有的客户

使用量高，而有的客户使用量低。从MOU扩展出来的变量有可能是MOU的变化率。有的

客户的MOU在快速增加，而有的客户的MOU在快速下降。另外，客户对某种产品的使用
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(如长途电话、本地电话、宽带等)、客户对某种销售渠道的使用(如呼叫中心、营业

厅等)都是客户的行为。显然，行为这个维度所需要的数据对于上海电信来说是比较容

易获得的，而且对于业务也有很强的指导意义。

价值：这个维度包括客户给上海电信带来的收入(电话费、上网费等等)、为某客

户提供服务所需要的成本、为了获取这个客户所需要的成本、客户能够给上海电信带来

的生命周期价值等等。考虑到获取数据的难易程度，收入是最常用的一个变量。同时，

成本和生命周期价值等也是非常重要的变量，应该尽量获取，当然这和上海电信其他方

面的系统有密切关系。

客户历史数据：这个维度包含了客户和上海电信之间所发生的事件的记录，如服务

开通日期、投诉记录等等。从这些数据中又可以推导出客户合同期、忠诚度等等变量。

人口统计：这个维度包括客户的性别、年龄、收入、职业、婚姻状况等。

态度／倾向：这个维度指的是客户总体上对上海产品和服务的态度。例如，有些客

户愿意尝试新的业务，是时尚型的客户，有的客户选择电信产品偏重实用，属于实用型

的客户，等等。显然，利用上海电信现有的系统想要获取这些数据是比较困难的。一般

来说，要通过对客户的问卷调查或其他外部渠道来获取这方面的数据。

制约条件：这个维度指的是客户在购买上海电信产品的过程中受到的制约。比如，

某潜在客户要购买上海电信的宽带产品，但他和另外一家宽带服务运营商的合同期还没

有结束。又比如，某些客户的经济条件限制了该客户购买某种产品。

场合：这个维度指的是客户会在什么情况下产生电信需求。例如，视频电话的使用

者可以根据其产生需求的场合不同划分为业务会议型，家庭团聚型等等。

需求：这个维度描述的是客户对于电信产品的需求，比如说对于某个客户来说，质

量、服务和价格中哪一个最重要。也可以是客户对电信产品哪一方面的功能最需要。这

个维度对于任何公司来说都是非常重要的，因为它直接反映了客户的需求，使公司在开

发产品和制定价格策略时有的放矢。例如，我们在推出某种产品时，可以先将客户划分

为外形偏好型、功能偏好型、质量偏好型、服务偏好型等等，并针对不同的客户群采取

不同的营销措施。我们可以通过市场调研和因子测试的方法获得客户需求偏好的第一手

资料。

以上这些维度绝不是维度的全部。在实际工作中根据需要，也可以产生新的维度。

7．5．2选择维度的方法

在选择以上维度时，采用象限法进行筛选。
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图7-5选择维度的象限

在图7—5中，横坐标轴代表的是这些维度所能提供的对于客户内在需求的解释能力。

显然，“价值”维度的解释能力要比“态度／倾向”高。解释能力越高，按照这种维度进

行分群的意义就越大。

纵坐标表示的是获得数据的难易程度。有些数据是能从现有的业务系统中直接或通

过一定的运算提取出来的，如价值、行为等；有些数据则必须从外部通过客户访谈、问

卷调查或焦点小组的形式获得，而且只能是样本数据，如需求、认知／印象等；有些数据

虽然目前在系统中没有，但通过对系统的完善和对客户数据收集工作的加强，也会逐渐

对这些数据形成积累，如客户历史数据、态度／倾向等。

根据以上象限分析，结果如表7-2所示。

表7—2象限法分析得出的客户分群维度结果

描述 举倒

第一象限(右上) 对客户的内在需求解释能力较强，而且数据比 价值、行为、人口统计

较容易获得，通常数据都是从公司现有的系统

中获取

第二象限(右下) 对客户的内在需求解释能力较强，但是数据不 需求、认知／印象、态度／倾

太容易获得，要么是公司的系统不够完善，没 向

有储存相应的数据或数据很难提取，要么是必

须通过外部获取数据

第三象限(左上) 对客户的内在需求的解释能力较弱，但数据比 地理统计、场合

33
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较容易获得

l第四象限(左下) 对客户的内在需求的解释能力较弱，同时数据 客户历史数据、制约条件

也很难收集

通过以上的象限法，基于我们对于上海电信的理解和假定条件，得出“价值”、“行

为”和“人口统计”是比较理想的分群维度。

为了更好地通过分群获取对客户内在需求的了解(获取洞察力)，分群维度会多于

一个。举例来说，如果仅按照客户为公司带来的收入分群，那么能得出高收入、中收入

和低收入的客户群，但却很难了解为什么有的客户是高收入，有的客户是低收入，也就

是说不能获取足够的洞察力。如果再引入另外一个维度，比如行为维度，那么就能从客

户群中得到更多的信息，如有的客户群收入高，但大部分是本地电话：有的客户群收入

也很高，但大部分是长途电话。一般来说，维度越多，获取的洞察力就越多，但同时复

杂性也就越大。在电信行业，分群维度通常不超过两个。

从上海电信的数据库结构，数据获取难易程度以及电信业务数据的特征来看，行为

和价值两个维度是比较可行而又重要的。

7．6客户分群模型

利用电信公司已经掌握的客户的海量信息，用价值和行为作为客户分群的主要维

度，通过科学的分析方法，有效地对客户进行分群，得出客户群并加深对客户需求的理

解，以此为基础制定公司的市场营销战略和战术。

客户分群是基于数据挖掘技术的发展和应用。聚类分析法是数据挖掘技术的重要方

法，也是统计学在信息技术发展后的重要应用。

7．6．1聚类分析法

聚类分析法是一种计算机的算法，它能将一组对象(在这里就是客户)自动进行

聚类，使特性相近的对象形成一类。每个对象(以下称客户)包含一定的变量，从而决

定这个客户在客户空间中的位置。举个简单的例子，假设组成每个客户的变量是这个客

户的身高和年龄，那么客户A的身高和体重就决定了他在这个二维空间(即平面)中的

位置。如果另外一个客户B的身高和年龄与A相仿，那么A和B在这个二维空间中的距

离就比较近，如果不相仿，那么距离就比较远。聚类分析所做的就是自动地把这些客户

根据他们的身高和体重的相近程度，也就是根据他们在二维空间中的位置和彼此之间的

距离远近分成几类：第一类是又矮又瘦的人，第二类是又高又瘦的人，第三类是又矮又
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胖的人，等等，依此类推(如图7—6所示)。在真正的聚类分析中，组成每个客户的变量

就不止是两个了，而是几十个甚至上百个，但原理是一样的。

性缸粗恒髓窿
身膏 身膏

图7-6聚类分析示意图

身膏

聚类分析一般分为两类：系统聚类法和非系统聚类法。K-means聚类是非系统聚

类法中最常用的，也被称快速聚类法或者逐步聚类法。其工作原理如图7-7所示。

粕’：选张个粼獭个釉 劳囊t撼定t；瓣猢电跳麴麓鬣琵2《§驴噫曩鹾跏F恐且习庸掣开霄哑z怕

桎世滥
一- i -

任髓舯直作为#予 ·基于量韧的种子田中瞥子量曲直餮
指定舅自神圣所爵《的蘸十．因自谈

荔，珊叶贿叶枷聃 i嚣确蹦蟪舢相4
在蠢们盼一子机z3

髋

”^fH_H，●●目m自m-■n
#l■‘●种。懒JttJipni∞■自m-

图7—7 K-means聚类示意图

其主要做法为：

(1)选择指定的希望分类的数量， 按照某种原则(或人为指定)选择某些记录

作为种子(初始凝聚点)，他们将作为今后各类的初始核心；

(2)按就近原则将其余记录向种子点凝集，得出一个初始分类方案，并计算出各

个初始分类的中心位置(均值)；
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(3)使用用计算出的中心位置重新进行聚类，各观测的分类情况会在运算过程中

不断改变，分类完毕再次计算各类的中心位置，如此反复循环，直到种子点

位置收敛为止。

K-means聚类计算量相对较小，可以有效的处理多变量、大样本数据，同时分析时

也可以借鉴前人经验制定初始中心位置。但其应用范围比较有限。CLEMENTINE8．1提供

K-means聚类方法，并且在此基础上提供了两步聚类方法。

7．6．2数据挖掘软件Clementine 8．1

作为一个数据挖掘平台， Clementine结合商业技术可以快速建立预测性模型，应

用到商业活动中，帮助人们改进决策过程。强大的数据挖掘功能和显著的投资回报率使

得C1ementine在业界久负盛誉。Clementine功能强大的数据挖掘算法，使数据挖掘贯

穿业务流程的始终。

Clementine在每一个环节都支持CRISP—DM(Cross—Industry Standard Process for

Data Mining)这一工业标准。Clementine是通过连接节点的方式建立模型，不用编程就

可以完成数据挖掘模型的建立工作，从而最大程度的把更多的精力集中于数据挖掘如何

解决业务问题，而不是工具软件的使用上。另外，对于建立模型，C1ementine提供了两

种模式，一种是简单模式，一种是专家模式，在简单模式下，用户无需做任何设定，系

统会按照默认的设定建立模型；在专家模式下，用户则可以根据自己的需要对模型中的

各个参数进行适当的调节，从而使模型达到最佳的效果。

Clementine为用户提供了功能强大易用的数据挖掘工具平台。它含有6个节点区，

分别是源数据节点(Sources)、记录处理节点(Record 0ps)、字段(变量)处理节点(Field

0ps)、图形节点(Graphs)、建立模型节点(Modeling)、输出节点(Output)，用户建立

模型的过程就是把各个节点区的节点以连线的方式连在一起。

表7-3：Clementine的主要功能表

节点区域 图示 包含节点 简要说明

源数据 冀爹磷鳓飞爹“《爹 Database 通过OOBC从数据库中读取数据

巍塑黜然渤黥艘蝴黝黜巍勰懋鼎鞔灞姥渤熊恕删 Var．Fib 读取有固定分隔符号的文本文件

Fixed File 读取固定格式的文件

SPSS File 读取SPSS格式文件

SAS File 读取SAS格式文件

User Input 用户自己输入数据

记录处 褥髫磷髫”磷戮锑《 Select 根据具体条件从数据流中选择或排除某一

理 霸酾嘲鞋女_蝴蔫■％‰$，■■‰翻魄‰茹9≮㈣■■∞《：e嗍 记录子集

Sample 对数据进行抽样

Balance 修正数据集的不均匀性
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Aggregate 对数据进行汇总：把一系列输入记录变换成

总括性的，聚合的输出记录

SOn 根据一个或多个字段值对记录进行升序或

降序排列

Merge 合并不同数据源的数据．追加变量

Append 合并有相似结构的数据集：追加记录

Di吼ind 清除重复性记录

字段处 镪鬻赠鼍爹飞拶莲戮 Type 指定字段的类型，方向、缺失值等

理 澍魏魄薅费‰㈣瓣憨瓣攥蜘熟渊襞端措 Filter 重命名、过滤，剔除或映射字段

Denve 修改数据值，利用已知数据生成新字段

Filler 替换字段值以及改变存储

Setto Flag 把集合变量变换为标记变量

History 处理序列数据

图形 嚣键∥餮淄嫒爹黼 Plot 用点或线来显示数值型字段之间的关系

荔!爨戮黪燃嗽端㈣煮熟蜘嬲镌蝌糍蟪黪潮黪l蛹麟 Distribution 显示字符型字段值的分布
Histogram 显示数值型字段值的分布

Collection 显示一个数值型字段值与另一个字段值相

对比结果的分布

Multiplot 显示一个单独的x字段对应多个y字段的

情况

Web 显示两个或两个以上符号型字段变量值之

间关系的强度

Evaluation 评估和比较模型，五种评估图

建立模 NeuraI Net 神经网络模型

型 囊瓣黧 C5．0 使用c5．0算法生成决策树或者规则集

C&RTree 分类决策树模型

Kohonen Kohenen聚类

臀镬麓礴罗鹫雹 K-Mcans K-Means聚类

巍然髋鳓鏊端蕊恕糍糍懑鬻黜黪囊爨憩燃懋燃 TwoStep TwoStep聚类

AD—On 演绎模型(APRIORI)．关联规则模型之一

GRI 发现数据问的关联规则

Sequence 揭示有序数据或时序数据中存在的模式的

模型

PCA，Factor 主成分I因子分析

Regression 线性回归模型

LogisUc Logistic回归模型

输出

厕嘲圆恩嘲
Table 根据数据建立表格

Matrix 建立矩阵以显示字段之间关系

蠢慰嘿～M．Itit-^^嘲-t鼬¨脚t+舶“嘲
Analysis 比较预测值和实际值以评估模型

Statistics 对字段进行汇总统计以及分析不同字段间

的相关性

Quality 检查缺失值，报告数据质量

Report 利用模板建立数据挖掘报告
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画圃固凰固 PubIisher 发布整个数据挖掘流程

l憋燃；熬燃l然燃§燃爨；燃嘲 Database 把数据写到与ODBC兼容的关系数据源中

Flat File 把数据写到有固定分隔符的文本文件中

穗r髫蓬嘲 SPSS 以SPSS．say格式输出数据

Export德鬻黝燃爨翳黪‰憋熬熬黪勰燃
SAS Export 以SAS格式输出数据

ExceI 以Excel格式输出数据

SPSS 调用SPSS程序来分析用户的数据

Procedu怕

图7-3罗列了C1ementine8．1的主要功能和简要说明，从中可以看出Clementine8．1

提供了多种预测、分类、聚类以及分析的模型，包括神经网络，决策树和规则归纳，线

性回归、逻辑回归和多项式逻辑回归，Kononen网络，K—means聚类，两步聚类，主成分

分析，联机分析以及模型的评估等等。这些模型基本满足电信业务的数据挖掘需求。

SPSS在运作数据挖掘项目过程中，总结了数据挖掘经验，并把它整理成数据挖掘模

板，用户可以通过数据挖掘模板的应用充分利用SPSS成功的数据挖掘经验。

7．6．3客户分群模型

对所有客户进行以价值和行为维度的聚类分析。价值维度会包含多个变量，如各个

产品的收入，收入的增长趋势，收入的波动性等等。行为维度包括拨打电话(IP电话)

的时段，宽带的使用时长，拨打竞争对手电话的时长和时段，拨号上网的时长等等。

利用SPSS公司提供的专业数据挖掘软件CLEMENTINE8．1，对上海电信17万cD类商

业客户进行分群，可以把客户分为几类，分别是V1、V2、V3⋯⋯．。每个聚类中的客

户在特征方面都和同一聚类中的其他客户有一些相似的地方。

对宽表数据库中涉及到的客户基本信息变量，价值和行为变量进行分类后，确定哪

些变量将作为分群变量，哪些变量是分析变量，哪些变量是解释变量。只有分群变量才

参与到最后的分群过程。

本次上海电信CD类商业客户的分群，最终采用了表7-4中的变量，这些变量是在

使用过程中不断调整得来的，本次课题最终选择了41个变量参与分群。

表74：分群使用的变量表

Name 描述

CL AVGJOTALFEE 月平均用户总费用

CS——AVG——TOTAL——DURATION 竞争业务月平均总时长

CS—TREND』OTAL一叫RATION 竞争业务月总时长趋势

佃一AVG—MONTHLY c卧RGE 固话月平均月租费
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佃』VG—LOCAL—FEE 固话月平均区内费

MB．．AVG——ONLINE——FEE 固话月平均上网通话费

岫-AVG_NATIVE—LD-FEE 固话月平均国内长途费

岫-AvG—NATIVE—IP—FEE 固话月平均国内IP费

衄_AVG—INTER—LD—FEE 固话月平均国际长途费

岫_AVG—INTER—IP_FEE 固话月平均国际IP费

佃-AvG—TOTAL—FEE 固话月平均总费用

PHSMB_AvG—TOTAL—FEE PHS月平均总费用

NBMB—A、nG-INF0一FEE 月平均窄带信息费

LC_AVGmT—COM COUNTS 月平均上网通信跳表次数

LC—AVG—TOTAL-cOUNTS 月平均市话跳表次数

LC_AVG～NET_cOM_COUNTS 月平均上网跳表次数

IPLD_AVBjOTAL里URATION 月平均IP长途所有时段呼叫时长

IPLD_AVG_MONTHLY—NATIVE DURATl 月平均IP长途月国内长途时长

IPL芝^“G_MONTHLtINTER—DURATIO 月平均IP长途月国际通话时长

IPLD DISTRICT_NUM IP长途不同区号个数

TLD—AvG—TOTAL—DURATION 月平均传统长途所有时段呼叫时长

TLD．．AVG——MONTHLY_NATIVE．—DURATIO 月平均传统长途月国内长途时长

TLD—AVG—MONTHLY-INTER—DURATION 月平均传统长途月国际通话时长

TLD_DISTRICT』M 传统长途不同区号个数

CL_TRENDjOTAL—FEE 月平均总费用趋势

佃JREND—LocAL—FEE 固话月区内费趋势

胁TREND_ONLINE FEE 固话月上网通话费趋势

船TREND_NATIVE LD-FEE 固话月国内长途费趋势

MB_TREND NATIVE-IP』EE 固话月国内IP费用趋势

岫JREnINTER—LD—FEE 固话月国际长途费趋势

佃JREND—INTER—IP—FEE 固话月国际IP费用趋势

肺一TREND-TOTALFEE 固话月总费用趋势

FHSMB_TREND—TOTAL FEE PHS月总费用趋势

NBMBJREND—INFO-FEE 窄带月信息费趋势

MB RATIO_MONTHLY_cHARGE 固话月租费比例

MB_RATIO LOCAL_EEE 区内费比例

岫一RATl0 ONLINE—FEE 上网通话费比例

MB_RATIO——DDD—．FEE 国内长途费比例

MB_RATIO NATIvE—IP_FEE 国内IP费用比例

MB——RATl0——IDD——FEE 国际长途费比例 ／

她一RATl0 INTER—IP—FEE 国际IP费用比例 f

要通过一定的方法进行修正，重新进行分群。例如可能出现某个群只有I-2．·客户，或

者一个群占有80％的客户，都是不合理的。 ／
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整个聚类分群是一个不断叠代进行，螺旋状不断上升的过程，如果对现有结果不满

意，则需要不断对先前的环节进行调整和优化。

图7_8中是本次课题的建模过程，通过软件提供的客户分群模型，对整个客户群进

行了分群工作，分群过程同样是不断调整和优化的。不但要从各个群的变量数据来分析，

而且要从业务的可解释性上来分析，排除掉业务上无法解释的可能性。

图7-8：Clementine建模过程图

一般在发现分群结果由于不同方向和类型的变量太少，多个分群的变量都出现重叠

的情况时，就需要增加变量，需要增加反映与已有宽表中字段含义不同，并且相关性并

不强的变量。这样有利于模型调整中，更好地帮助区别不同特征的客户。如果发现分群

效果并不合理，就需要对变量进行调整，排除其中一些变量。

排除变量的原则：

-排除不是分析重点的变量，例如小灵通的国际长途等

-排除业务意义不大的变量

●排除在上次模型中没起作用的变量，但不是所有没有起作用的变量都应该被排

除，还需要在业务上给予判断

_排除业务上有重叠的变量，比如窄带费用和固话上网信息费，基本是成正比，保

留一个即可
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利用如表7—4的分群变量和如图7-8建模流程，对17万∞类商业务客户进行了

分群建模，最终产生的分群模型汇总数据如图7-9所示。

7．6．4分群结果

图7_9聚类模型汇总

经过不断的对分群变量进行调整(中间调整的结果在此省去)，从图7—10中可以看，

模型把cD类商客分为6群，左侧为参与分群的变量，共有41个，每页显示10个变量；

中间的竖条表示对应各群体的变量值相对大小，长度越长表示相对量越大；右侧图案为

每个变量对于分群的重要性，有四个描述： i>0．95，≥0．9，<O．9以及未知等，最大

值为i．0。
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图7一10：分群模型结果图示

用均值和标准差来反映这些变量，就如图7-11所示，中间的数据表示每一个群对

应的每一个变量的均值，括弧中为标准差。通过翻页可以显示所有变量的情况。
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图7—1l：分群模型结果图示

为叙述方便，把以上六个群体分别记为V1，V2，V3，V4，V5，V6群，分群完毕后。

模型将向原宽表数据库中写进群号，即原数据库中将增加一个变量，其值为每个客户对

应的群号。

7．6．5确认客户分群的有效性

客户分群的主要目的是为市场营销服务。各个分群人数分布应该合理，不要出现大

多数客户分到一、二个群中，其他群人数极少I并且，客户分群应该要经过一定的测试，

要经得起考验，证明这确实是一个好的分群。对于分群到何种程度停止，需要数据分析

人员和市场营销人员共同来确定。其重要性不亚于分群，因为分群结果的好坏直接关系

到最终的营销效果。在最终分群结果的时候，需要确定一些分群有效性的原则。

当我们判断我们的客户分群是不是有效时，我们主要采用以下4个标准：

(1)客户群的特征是否明显
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客户群中的客户之间有很强的相似性，而客户群和客户群之间的区别也非常明显。

更重要的是，公司对不同的客户群能够采取不同的战略和措施进行营销，否则客户分群

就失去意义了。

(2)客户分群是否具有可操作性

分群显示的特征在业务上是否有意义，是否可以在业务上处理根据这些特征找出的

客户是问题的关键；是不是很容易把已有的客户或新客户分配到某一个客户群中去?如

果不是，说明客户群之间还是存在一定的相似性，需要重新考虑客户分群的方法。另外，

公司是不是很容易找到客户群中的客户，或是符合客户群特征的新客户?是不是能够有

效地对他们进行有针对性的营销?是不是能把宣传信息有效地传递给他们?这些也是考

虑客户群是否具有可操作性的标准。

(3)客户分群是否符合现实。

客户分群结果势必要对公司的营销工作产生影响。在这里，要考虑客户分群是否会

对组织架构提出新的要求。例如，销售队伍可能需要调整，销售人员的KPI考核指标可

能需要重新确定等等。所有这一切都需要公司上下，特别是管理层，对客户分群有充分

的认识。同时，如果客户分群的要求对于组织架构的变动过大，以至于公司管理层和员

工不能接受，那么这种客户分群就是无法贯彻执行的。

另外，客户群应当具有一定的稳定性，尤其是为制定公司战略而进行的客户分群。

这样有利于在今后一段时间内具有可比较的历史数据。

(4)客户群是否带来利润。

市场营销中需要为每个客户群制定相应的客户战略。这时还要考虑这种战略所带来

的业务增长，以及这种战略是否能为公司带来可接受的投资回报率。

7．7分群客户的总体特征刻画

经过对分群过程的不断调整，以及确认最终分群结果的有效性之后，需要对现有分

群的结果进行描述和刻画。这个过程实际上是把客户数据转变成实际营销战略的重要中

间过程。

形成客户群后，对客户群的描述直接影响到营销活动的策划和执行。尤其是对于以

数据为主要导向的客户分群工作，客户群的特征描述是把很多枯燥无味的数据变成活生

生的客户的体现，以帮助市场营销人员更好地理解客户群。所以客户群的特征刻画环节

就显得尤为重要，刻画是否到位决定了后续环节是否能够顺利进行。

我们可以通过客户群的利润贡献来分析不同客户群的价值。在客户群成本难以取得

的情况下，我们也可以通过客户群的收入贡献来了解客户群的价值。
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这一分析要求收集每个客户的销售收入数据．对17万商业客户数据分群后的各群体

的价值分析如下表7-5所示。销售收入贡献分析：对比每个客户群的人数比例与收入比

例。

表7．5收入贡献分析表

瞍入规模的相对系数为费用比倒除以客户教比倒．

收入规模的相对系数越高．说明这个群体的相对贡献越大，客户质量越高。

每个群客户数占比和收入占比的对比用图7一lz来表示：

图7一12客户群内客户数占比与收入占比图

从图中可以看出：V4群拥有最少的客户，但平均AInU值最高，即为晟优质的客户。

这一群体通常是需要运营商更多进行客户关怀的群体，而并非仅仅是通过降价或者优惠

政策可以代替的。从ARPu值来看，六个客户群基本上呈阶梯形，如图7—13所示。



032025310晏晓川 基于数据挖掘的上海电信商业客户针对性营销

平均ARPU值(元)

客户群

图7-13客户群APRU值

仅从价值贡献上分析远远不够，图7一14是从总费用增长趋势上来分析：

图7—14总费用增长趋势图

从图中可以看出，整体客户群的主要业务费用普遍上升，客户群V4、V5、V3增长

较快；固话和小灵通平均ARPU值普遍上升，除群V2外；窄带平均ARPU值普遍下降。
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上海电信的CD类客户中，主要可依赖的增长点是在宽带和长话业务。尤其是长话

业务，是目前市场上竞争最为激烈的业务，值得关注。从图7-15中可以看出，长话的流

失是目前上海电信无法回避的课题：

从图7-15中可以看出，总体客户的平均长话通话时长为38分钟，而使用竞争对手

的长话通话时长为86分钟；六个群体中，v2群基本上没有长话需求，vl群在为竞争对

手忠实客户。

客户长话月均总时长(分钟)

V4 VJ 怕 Vl 垤 垤 总体

图7—15客户群长话总时长分布

从图7-16中可以看出，V5，V4群主要使用上海电信的长话业务，其余群体大多使

用竞争对手的长话业务，主要包括上海网通传统长途和IP长途，上海联通传统长途和

IP长途，上海移动IP长途，以及上海铁通IP长途。

一电信长途时长份额基竞争长途时长份额

V4 惦 W 卅 怕 忱 总体

图7-16客户群长途时长份额比较图
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从图7-17长话的增长趋势上来看，V6群是竞争对手长话增长幅度最大的客户群。

V3群是除V2群以外竞争对手长话业务增幅最小的客户群。结合图7—16的分析结果，可

以看出长话业务的竞争中，v6群和V4群将可能是运营商争夺的重点。

1∞

卯

0

竞争业务时长趋势(分钟)

w 惦 蝇 Ⅵ．嵋 垤 总体

图7—17长话业务竞争对手时长趋势图

7．8各群体特征刻画

对群体的整体情况进行刻画之后，应该对每一个群体有一个细致的刻画，从中可以

分到不同群体的不同需求。根据每一个群体的特征，去一个表现群体特性的名称。

7．8．1 Vl群：中等价值长话全流失型

中等价值：客户数规模较大(42035户)，占25％，平均ARPU值中等，153元；平

均ARPU值增幅3．2元／月：

该群客户仅使用电信本地通话和小灵通业务：本地通话占比68％，最高，全部为区

内通话；小灵通占比较高(5．4％)： (见图7-18)
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图7-18 Vl群业务费用占比图

长途话务量全部流失：长话总时长(全部为使用竞争对手长话业务时长)105分钟，

月均增长30分钟；

联通长途和IP时长超过50％；在竞争业务长话使用中，联通IP占比最高(38％)，

联通长途其次(2096)；

该群体总费用中等，趋势上升：区内、区间费用比例较高，上升趋势明显；电信国

内长途权限开通率最低，IP渗透率最低，基本无电信长途，几乎只使用竞争对手IP长

途，且仍呈上升趋势。

针对该群体的特征，应该从长话流失这一主要特征入手，采取一定的长话优惠对客

户进行争夺，或者设计合理的套餐保有现有的固话并部分提升长话使用量，促使其向其

他群体靠拢。

7．8．2 V2群：低价值本地通话型

低价值：平均ARPU值低，仅73元；客户18904户占14％，收入占比4％5语音业务

ARPU值普遍下降，平均ARPU值降幅0．I元／月；

只使用本地通话和小灵通业务，无长途通话需求：本地通话100％为区内通话，小灵

通业务占比2．55％；(见图7一19)
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图7-19 V2群业务费用占比图

固定电话使用不充分：本地通话与月租费比例相当；月租费收入风险大；该群体基

本只使用本地电话。由于该群体的需求比较单一，基本没有长话需求，也没有宽带等数

据业务需求，因此在制定营销战略时，基本采取维持战略。

7．8．3 V3群：中等价值长话高流失型客户

中等价值：平均ARPU值152元；收入占比31％，客户数规模最大，64080户，占比

37％；平均ARPU值增幅4．9元／月；

月租费和本地通话费占比高达85％：100％为区内通话，小灵通占比最高(5．8％)；

群体固话结构与总体结构比较接近； (见图7-20)

图7-20 V3群业务费用占比图
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长途业务严重流失；长话总时长86分钟，其中68％为竞争业务时长，共计59分钟，

月均增长17分钟；电信长途费用全部为传统国内长途；

长途话务量主要流向联通IP(27％)、联通长途(13％)、网通IP(20％)和移动IP(18％)。

这一群体长话流失比较严重，从营销战略上应该以遏制流失、巩固收入为主要目标，

以交叉销售、客户挽留为主要手段。

7．8．4 V4群：高价值业务均衡发展型

高价值：平均ARPU值369元；客户数5774，占总客户数的3％：平均ARPU值增幅大：8．9

元／月；

窄带平均费用21元，为各群中最高，平均上网通话费14．8元，占本地通话费的11％；

较多使用长话业务；平均长话费131元，为各群中最高；长话费占比远远高于总体

水平；(见图7-21)

图7-21 V4群业务费用占比图

长话高价值：长话平均总时长229分钟，竞争时长份额38％，月均增长21分钟；100％

使用传统长途，基本不使用IP长途(见图7—22)。
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图7-22 V4群电信长话业务费用占比图

这个群体是所有客户群体中价值最高，增幅也是比较大的。对于中小型商业客户而

言，高价值主要源自使用长途业务，而且是传统长话业务。这类客户群同样存在一定的

风险，一旦采用竞争对手的长途或者IP长途，将会带来大量的价值流失，因此应该采取

客户忠诚度管理，并且采取一定措施适当防范风险，例如主动发展电信IP主叫服务。

7．8．5 V5群：电信IP偏好型

中等价值：平均ARPU值299元；客户数12956，占总客户数7．6％；平均ARPU值增

幅6．7元／月；固话和小灵通ARPU值增长趋势显著，窄带信息费ARPU值略有降幅；(见

图7-23)

图7—23 V5群业务费用占比图

偏好使用电信IP长话；平均长话费95元，长话费占比远高于总体水平；
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长话高价值低流失：长话平均总时长270分钟，竞争时长份额27％；竞争时长月均增

长18分钟，相对较低。(见图7-24)

图7—24 V4群电信长话业务费用占比图

这个客户群属于电信的IP电话用户，有一定增值业务，其价值构成中月租费，本

地电话费，长途电话基本持平，因此针对该客户群应以继续提升客户价值、巩固客户关

系为主要目标，以向上销售为主要手段，可以采用忠诚度管理结合签订保底消费，给与

超值优惠价格的措施。

7．8．6 V6群：本地高价值长话高流失型

相对高价值：平均ARPu值270元；客户数27511，占总客户数16％；平均AP,PU值增

幅1．5元／月；

近3／4固话费用支出用于月租费和本地通话费，本地话费154元；如图7-25所示，

其基本费用结构与整个群体结果十分接近。

图7—25 v6群业务费用占比图
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长话高价值高流失：长话总时长232分钟，竞争时长份额79％，竞争时长月均增长迅

速，59分钟／月：基本上使用竞争对手长话IP业务，少量使用电信传统长途。

该群体客户价值呈现上升趋势，有较大的发展空问。有长途需求，并且迅速增加。

对该群体客户应该采取客户挽留措施，以优惠价格，产品捆绑等营销手段进行客户争夺。

7．9各群体变动关系分析

从以上对六个群体的分析可以看出，cD类商业客户主要内在特性是整体ARPU值在

商业客户中偏低，本地语音业务为主要需求，长话业务需求量呈上升趋势，但被竞争对

手分流严重。

但随着客户的发展，每一个客户的特征可能发生显著变化；客户群体之间也不是绝

对的鸿沟，有些客户存在着随特征变化而在不同客户群体问转移的可能。

从群体间的分析来看，图7—26表达了主要的四个群体之间的内部可能的变动关系：
V4 V8，毋黧霖蠢、婴熊蓄’i 4

蓥；_～耋耋磊；鬻：鐾辇霉藿蓉互==二二>爹∥：百葚荽茗蒜：荔分锋。但飞瓣臻篇妒。／夕谲麓＼鼍瓣篓娑警，＼＼～————一，7’ 、、～一～⋯—／7

图7-26客户群体间互动关系图

由于市场竞争的日益激烈，长话IP化和价格战的日益深入，具有高价值的群体可

能向电信IP用户或者竞争对手客户两个极端分化。例如，高价值的v4群体客户，可能

因为长话的逐步流失而价值降低，被竞争对手分流而进入V6群体，进而发展成完全被竞

争对手抢走变成Vl群客户，也可能由于上海电信采取合理挽留策略，进入V5群体。

客户流失的主要原因在于：
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●竞争对手不断推出价值竞争力更强的长话服务，尤其是I P长话，打折或者其他

优惠政策；

_电话月租费成为国内舆论诟病较多的内容，上海铁桶推出免月租费的套餐，对市

场有一定冲击；

_办公移动化成为一种倾向，尤其是中小型商户，人员少，越来越廉价的移动通讯

服务可能会分流一部分客户；

_商业客户的自身发生变化，比如破产，规模变化，购并，以及拆迁等情况，也可

能导致使用的电信产品种类发生变化。

因此，如何固化现有客户，采取有效措施满足客户现有需求成为本次营销行动的主

要方向。
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8．营销规划

从客户战略和企业当前营销工作重点出发筛选出目标客户群；根据目标客户群的营

销活动目标，规划针对该客户群的营销战略和活动(包括产品／产品组合的选择以及渠道

的选择等内容)。在以客户洞察驱动的针对性市场营销中，并不排斥以往营销创意生成

的一些方法，而是更加强调以数据来支撑营销决策和营销策划。

从本次分群后的分析来看，CD类客户的主要需求主要集中在两点：大量的本地语音

和廉价的长途电话。不同规模的客户的语音时长和长话时长需求不同，对不同客户群体

有不同的客户战略。

8．1营销战略

运营商想要获取、保留客户或者增加使用量的客户战略是针对不同的客户群体而不

同的。营销活动的目的必须很明确，以便对其进行衡量。

从本次营销活动的目标来说，有几种主要的营销战略：

●客户忠诚度计划

●交叉销售(业务捆绑)

●客户保留计划

-客户提升

提供给不同类型客户群的产品组合应当针对不同客户的需求。对于交叉销售／升级

销售来说，明确目标客户分群将消费什么样的产品很重要；对于客户提升来说，更多的

是依靠产品驱动的，我们将明确产品方案能够产生的利益，并确认哪些客户会对购买这

个产品感兴趣；对于客户保留来说，我们需要确认谁是最有可能离网的客户以及离网的

原因，从而在客户离网之前主动为他们提供一个有吸引力的产品方案，或者在客户刚刚

离网时给他们提供一个应急性的产品方案。

在实际的营销工作中，我们会对几乎每一个客户群都采取一定的动作；但是在有限

的成本条件和资源条件下，我们会优先考虑与企业当前目标、市场当前竞争最相关的客

户群体来进行营销活动。

上海电信商业客户本年度营销计划的总体目的是“保存量、激增量”，本次营销活

动的目标“保有高价值客户，制定客户挽留计划；提升中低价值客户增量空间，防止客

户继续流失”。从这一角度来确定对各群体的针对性营销战略。
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为了确定营销活动的目标客户群(如图8-1)，我们需要首先从客户战略和营销活动

目标出发。通过基于大量数据建立的客户分群模型，我们已经获得了多个按照价值和行

为定义的客户群。我们的客户战略应该是根据每个分群的价值和行为特征而制定的。其

业务战略定义了本次营销活动的目标客户。上海电信希望保留那些为企业带来最高利润

的客户，以及通过交叉销售和升级销售提高客户对新的电信产品的使用量。

图8-I如何选择营销活动的目标客户

营销活动的目标客户群还应当由营销活动的目标决定。根据上海电信市场部年度营

销计划所确定是针对商业客户“保有高价值客户，制定客户挽留计划；提升中低价值客

户增量空间，防止客户继续流失”的营销活动目标，通过对客户分群的结果进行分析发

现：

客户群v2和v6属于中等价值客户，因此根据上海电信商业客户的现状和年度营销

计划，应该面对这些客户群设计一个主流套餐，采取交叉销售的营销策略，与目前市场

上竞争对手针对公众客户和小型商业客户推出的主打套餐相抗衡，以挽留现有客户，并

且激增用户业务使用空间。其主要营销渠道为客户热线，账单直邮，对部分重点客户采

用客户代表上门访问。

客户群v4和v5属于高价值客户，其中V4群体流失情况相对严重，但使用大量电信

的传统长途，并且业务发展均衡，电信业务需求较大，有向更高端用户发展的可能；V5

群体基本使用电信业务，对价格有一定敏感度，属于电信的忠诚客户。这两类客户应该
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采取客户忠诚度计划和客户挽留计划的客户群，这个群体的多数客户需要采用客户经理

和客户代表上门访问，签约的方式，同时客户热线进行咨询。

对于v1和V2群体，属于相对低价值，而且长话基本流失，因此不作为本次营销活

动的重点，但可以在针对其他的客户群的营销方案中，适当考虑其需求。这两个群体的

客户主要采用大众化营销的方法，对其进行一定程度的覆盖，部分客户可以采用账单直

邮的方式告知其适合的套餐种类。

针对不同的群体采取不同的营销战略，是针对性营销的最主要思想。表8-I中为本

次课题研究中对不同客户群体的不同战略：

表8．1针对性客户战略表

客户群 特征 客户战略 具体措施

vl群 中等价值长话全流失型 客户维持 多业务捆绑优惠；

V2群 低价值本地通话型 客户维持 小额包月尝试

V3群 中等价值长话高流失型客户 交叉销售／价值 中值营销套餐，签订保底

提升 消费、超额优惠等协议

v4群 高价值业务均衡发展型 忠诚度管理 综合积分计划，客户体验，

业务捆绑

V5群 电信IP偏好型 忠诚度管理 综合积分计划，IP话务体

验，业务捆绑

V6群 本地高价值长话高流失型 交叉销售 高值营销套餐，签订保底

消费、超额优惠等协议

针对不同的群体采取不同的营销战略，下面就分析针对不同目标群体如何采取不同

的营销战略。 ．

8．2忠诚度管理

针对v4和V5群体，主要采用忠诚度管理的客户战略，采取综合计分计划和客户体

验服务等措施，适当结合业务捆绑优惠的策略。

长期以来，中国的电信运营商都将工作重点放在客户获取上，放在客户保留上的精

力则少之又少。这主要是因为传统垄断地位、管理观念、实施能力等各方面的原因。但

在电信市场越来越趋向竞争，原优势运营商不得不更多考虑成本效益的现实情况下，电

信运营商必须转变观点，将精力更多地放在客户保留的工作上。
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根据针对性营销的目标客户群，在本次营销活动中，关注的是培养高价值客户的忠

诚度，加强对争夺最为激烈的中低价值客户的客户挽留。因此，应该从客户的需求洞察

出发，实施有针对性的客户忠诚度管理和客户挽留计划。

通常来说，我们需要在客户成熟、衰退和即将离网时实施客户忠诚度计划和客户挽

留计划，如图8—2所示。

客户忠{睫度管理和客户挽留

图8-2客户忠诚度管理和挽留同客户生命周期各阶段的关系

同时，中国固网电信产品竞争正在越来越趋于同质，客户忠诚度管理、挽留和赢回

会是固网电信运营商将自己同其他竞争者区分开来的有效手段之一。

在实施客户忠诚度管理之前，我们首先需要在大方向上明确忠诚度管理是贯穿于企

业日常管理的一项工作，而不是一次性的营销活动。忠诚度管理不是市场上的又一次打

折活动。其意义也不仅仅是积分返利，而是提升品牌形象，改善客户体验的过程。例如，

忠诚度管理可以是有针对性地对尊贵客户免费上门维修电话，从而提升电信公司在客户

心中的形象；利用忠诚度管理实现更高的利润收入可以通过降低客户获取成本和提高忠

诚客户的消费额两种方式实现。同时，还需要明确以下主要原则：

-从长远来看，拥有忠诚客户的唯一方法只能是满足他们所有的需求，这就要求

企业对其客户有非常清晰的了解：

·忠诚度计划必须不断革新完善，以满足客户不断变化的需求和喜好；例如，在

大家都需要到营业厅办理业务的时候，在营业厅为尊贵客户开辟绿色通道是一

项不错的体验，但当营业厅的功能已经越来越弱化的情况下，这种方式就不再

具有吸引力了，可能需要推出上门服务等方式；
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_在制定忠诚度计划时，必须对其成本和收益有合理的估算；例如，推出一个忠

诚度项目可以降低离网率10％，一年带来1000万元的收益，而其成本是500万

元，则这样的忠诚度计划是可行的；

·忠诚度计划不是盲目的或一个标准的活动，它必须在对客户的洞察和分析的基

础上制定，可能针对全部客户，也可能针对部分客户；而忠诚度计划的执行又

可以有助于加深客户洞察力；计划执行的结果又可以帮助我们增加对客户群特

点的了解。

对于一个成功的忠诚度方案的管理包括多个维度，如下图8—3所示：

图8—3忠诚度方案管理的考虑维度

针对本次中小型商业客户忠诚度管理计划，我们主要采取以下措施：

(1)确定高价值客户群和适当的忠诚度概念(通常为积分活动)

首先，需要根据客户贡献收入／话务量／客户战略价值等，确定高价值客户群的定义，

并找出这部分客户群。如确定月ARPu为500元以上的商业客户为CD类高价值客户群。

其次，按照高价值客户群的定义，综合该类客户的数据，识别高价值客户群的特征

和偏好。可以从不同的维度来考虑客户偏好，如区域，企业性质，企业规模等。

最后，根据高价值客户群的偏好，制定提高忠诚度计划的创意。

(2)规划具体的忠诚度方案，在规划具体的忠诚度方案时，存在一些忠诚度计划

设计的原则：

· 涉及的优惠既需要客户长期的努力才能获得，又有多层次的台阶给客户带来短

期目标。

- 服务内容与规则既要考虑周到，又要让客户明白易懂
· 强调与客户的多渠道沟通，让客户随时明白努力的方向与里程碑
· 轻松的兑换实现流程
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- 不断增加客户离去成本

· 为客户提供的产品／服务的价值应该着眼于客户可感知价值。
- 选择为客户提供何种产品／月艮务时应该考虑到其为客户带来的价值，为公司带

来的成本，以及同公司(形象、业务等)相关性等因素

进行具体的设计时，需要订立积分的获取方法，订立会员级别的决定方法，订立每

个级别的奖励，制定积分转移的途径和积分累计的方法，并制定积分行动的起始、结束

时间及总体投放计划。同时，还需要估算忠诚度方案的成本和收益，从财务的角度看其

是否可行。下图8—4为一个积分计划的具体积分规则：

消费积分 消费1元积1分

·13·36个月：每月5分 ·7-12个月：每月5分
在一时间积分

·37个月以上：每月10分 宽带 ·13个月以上：每月10分
语音使用 (敦据)

信誉度积分 ·7·12个月无欠费：每月5分 使用 ·4-6个月无欠费：每月5分

·13个月以上无欠费：每月10分

·加入高端俱乐部奖励1500分

特珠积分 ·新产品试用，300分

·加入中国电信一项促销活动，300分

图8-4具体的积分规则

我们根据不同客户群的不同特征来制定忠诚度计划的奖励。下面是一些举例：
- 赠送固网增值服务

- 同信用卡商合作积分积累
- IP卡

- 网上书店的礼券

· 办理业务的优先权

一 机场VIP休息室

下图8-5为一个积分计划的具体兑奖计划示例：
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美品所需分敷计算过程

墨函叠
说葛篓笋罂
啊 计中国电信
的采购或制
遭成本

： 面凳景鼍喜
一 卡，估计中
田电信的制
造成本为15
元

特客户的电
信支出转换
成分敷

由于积分原
-t太体上为
l元=1分
：故所需分
数为15∞分

图8-5兑奖计划示例

(3)监察及控制忠诚度提高方案

更多示倒：

I。■m 目r≈f强 曩F，

赠返 100元 20元 2000

100元
话膏

电话机 100元 ∞元 50∞

100元 100元 60元 6000

羹豢

100元 100元 80元 8000

健身卡

小是通 300元 150元 15000

首先，确定忠诚度方案的评估标准，对方案进行定期监察，如定期检查会员数量及

积分使用量，维持方案的有效性；

其次，根据方案的成果调整忠诚度方案的内容(如积分累计方法、会员级别决定方

法等)。例如，若发现会员人数下降或积分返还减少，需要立即研究下降原因，并调整

方案内容。

最后，还需要根据已有数据，计算忠诚度方案的成本和收益，检验其可行性。

8．3交叉销售战略

针对V3和V6群体，主要采用交叉销售战略，采取产品组合营销方案和套餐，利用

本地话音和国内长途进行捆绑，提供有限包月的低价格高质量通信服务的措施。在捆绑

方案中，以数据为依托，设计多层次套餐来满足客户基本上所有的话音需求，从而与竞

争对手争夺话务量，提高收入，遏制流失。

8．3．1产品组合营销方案考虑的因素

根据上海电信对于商业客户的理解和目前的实际情况，在本次针对性营销的产品组

合营销方案设计过程中，首先确定了设计产品组合营销方案的重要原则：在设计产品的

过程中，应该从客户的需求出发，不是从运营商的角度出发来设计来确定相应的产品或

的户粤尸的

的为¨电∞得

定客费客到出

品度哺要侣能品

确／消定迭支

奖幅●需膏才羹

据品信确要信

于励h≯消后谊

根凳电倒雷电

由奖竹客信元到



032025310晏晓川 基于数据挖掘的上海电信商业客户针对性营销

产品捆绑；应该发挥中国电信准全业务的优势、捆绑多种不同的产品而非单纯使用价格

折扣来吸引和挽留客户；应该捆绑多种不同的产品，以增加客户的产品拥有率。

营销方案设计的时候，主要从客户、价格、渠道、竞争对手以及大众心理等一些关

键的因素考虑(如表8-2)：

表8--2营销方案设计考虑的因素

客户 价格 渠道 竞争对手 心理

客户需求 资费结构 渠道／宣传方式 竞争对手价格 折扣底线／力度

客户话务结构 当前标准定价 渠道组合 独有／排他性 ／收入冲击

客户话务趋势客 现有套餐价格 互斥营销方案 优惠方式

户话费结构 IT系统支撑

客户话费趋势

客户交互／互动

8．3．2依据客户需求提供产品组合

根据上一章的分析可以看出，上海电信cD类商业客户的主要需求是本地话音和长

途语音业务，因此在设计营销方案的时候，首先考虑“电话月租费+本地话音+长途语

音”的产品组合。当然在设计“电话月租费+本地话音+长途语音”的营销方案时，也

要考虑到来电显示增值业务、宽带或者小灵通业务的发展，所以在营销方案中可以增加

赠送来电显示、购买小灵通或者购买宽带的选择。

8．3．3设计针对性的产品组合价格结构

综合考虑客户ARPU水平及其变化、客户接受该产品价格的程度、客户购买产品后

行为变化预测、竞争情况等多方面因素，设计有针对性的产品／产品组合价格结构。

在设计产品／产品组合价格结构时，需要从以下几个方面进行综合考察：

■本企业产品的标准资费

一本企业产品在现有市场上的最低资费

-竞争对手类似产品的标准资费

■竞争对手类似产品的最低资费

-该客户群的折扣底线(对于保存量类营销方案)

-该客户群购买了产品组合后，可能给上海电信带来的最大、最小收入
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主要的定价结构(见表8-3)有下面几种：

表8-3定价结构表

定价结构 定史 举饷

固定收费 针对某个时期的固定收费(x元／月) ． 固定电话月租费、ADSL包月费

． 小灵通月租费

根据使用情况 收费因使用情况不同而不同(Y元／分钟) 一 长途通话费／IP长途通话费

收费 ． 本地区内和区间通话费

一ADsL非包月费

混合型收费 固定收费+超过一定限额后按照使用情 一 固定电话话费礼包(例如，35

况收费(X元／月+超过一定限额后Y元／ 元／月+通话时间超过250分

分钟) 钟后0．i0／分钟)

． 小灵通优惠套餐

我们需要针对目标客户群的特征，来应用以上的定价结构。

8．3．4根据目标客户现有ARPU分布确定产品组合资费的不同档次

根据营销方案设计的5个原则，客户历史上对我们的收入贡献不同，应该享受到不

同的优惠档次。简单地来看，我们可以根据客户现有的ARPU分布情况，在定义多档次产

品组合的时候，将ARPU分布与产品组合的资费档次一一对应起来。在设计一个产品时，

我们根据营销目标考虑产品资费门槛要求覆盖的目标客户数量。首先我们分析总体及各

群体的APRU值的分段表(见图8-6)：

图8-6总体ARPU值分段表
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可以按照这样的方法把主要目标群体中ARPU值进行分段，计算频数，与现有产品

组合的资费相对应。可以首先判断应该将现有产品组合分为多少个档次，分别对应哪些

客户群体。

8．3．5套餐价格档次设计

在本次针对性营销中，针对套餐资费设计的基本原理以及电信管理局的资费规定

和上海电信对于资费设计的基本要求，主要满足：

一按照客户历史消费／ARPu来制定相关的资费结构。根据客户的历史ARPU值来

制定资费既有利于客户接受，又可以保证稳住客户的ARPU值不再下跌。

-区分高价值和低价值客户的优惠力度。因为不同客户为我们带来的价值是不

一样的，因此对于高价值客户给予的折扣力度可以大于低价值客户。

一设计资费时还应当考虑优惠幅度对收入的冲击。折扣底线就是指是可以给予

客户的最大优惠幅度。在设计客户挽留类的产品价格时，其折扣底线就是如

果对该不采取任何营销措施，该客户收入的自然下降所带来的收入损失。一

般来说，我们为客户提供的折扣底线不应该超过其收入自然下降的幅度，否

则的话还不如什么措施都不采取，任其自然下降。

·可以在设计价格时创造印象价格感知。印象价格感知的创造有赖于研究从客

户角度出发的产品的价值。不同的客户分群对于同样的产品的感知价值是不

同的，所以应采用不同的价格是收入和利润最大化。

8．3．6产品组合方案

根据本次营销计划的设计原则，资费原则以及营销套餐的分档设计思路，针对目标

客户群，我们设计了如表8-4的营销套餐：

表8-4：分档包月套餐
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本套餐分为五档，分别为58元，108元，158元，258元和358元，每个档次中分

别包括免电话月租费，赠送一定时长的本地通话，赠送一定时长的传统直拨长途；超出

赠送时长部分按照标准资费；另外可以选择其他业务捆绑，包括免费赠送来电显示业务，

并免来电显示月租费2元，申请其他业务可以免去一般一次性费用，或者选择申请宽带

免开户费和安装费。套餐规定，申请用户需签约1年，签约期内可在5档方案中自由更

换，新方案由下月起实行。

这一个套餐主要针对V3和V6群体，主要采用客户热线直接电话营销的方式，部分

重要客户可能由客户代表上门服务；该套餐的第一档次也基本可以满足v1群体的部分客

户，但不作为重点。

8．4针对性营销的精确化执行

按照营销活动计划，执行相关的市场营销活动和促销活动。主要工作包括：通过所

选择的接触点，执行沟通计划和营销活动；从客户／市场接收输入信息；识别并利用交叉

销售、升级销售和其他销售机会；为产品和服务处理定单；获得反馈信息及额外的客户

信息(包括客户偏好)，提供针对客户的更为丰富的理解。

根据渠道设计的指导原则，我们需要对营销活动的渠道进行设计和确认，目标客户

列表传递至执行渠道进行分配(如图8-7)。

图8-7销售渠道分配示意图

在主动性和针对性的营销活动渠道选择中，主要遵循：

一渠道应该是“主动型”和“个性化”的。
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-渠道必须是符合“独有／排它”的原则。比如，只有目标客户群才能通过它看

到或得到的，而非所有人。

-选择渠道的时候必须考虑到目前具备条件(比如：考虑到现有的潜在客户列表

中没有email地址，email营销渠道在目前就不会被考虑)。

-渠道应该是能在项目的计划时间表内可以完成和实现的。

-渠道应该是在合理的成本基础上但同时有较高的效率的。

在每次营销活动中，市场营销经理应该和产品经理一同工作，推进基于客户需求设

计有吸引力的产品方案；和渠道人员一同工作，培训渠道人员如何将产品推广给目标客

户；和客户服务部门一同工作，确保客户的请求得到答复；和现场安装部门一同工作，

确保安装工作按照时间表进行。有些情况下，在营销活动开始运行后，市场营销经理还

需要考虑网络的可支撑性。因此，在推动市场营销工作的努力中，市场营销经理处于核

心的地位。

在大多数的成熟市场，直接营销的方式已经成为一种趋势。直接营销的方式有以下

一些优点：

●更容易进行针对性营销

-更容易跟踪客户的响应情况(闭环流程)

一成本效益更高

■能够准确地预测客户的反应

■保密性更高

因此在本次营销活动中，我们主要采取直销方式，这也依赖于上海电信目前所拥有

的独特营销渠道：上海电信商客热线(电话营销)和10000号客户服务热线，账单直邮

以及上海电信四百名商业客户经理、楼宇经理和客户营销代表。

上海电信拥有客户派单系统，可以将具体的客户销售计划和要求通过这一系统分派

到每一个客户经理，销售代表或者商客热线每一个话务座席。

针对8—4所提供的营销套餐，对每种价值的套餐对应着不同类型的客户群，通过数

据库的数据分析，可以提供每类客户的清单，将主要由商业客户热线进行一对一销售。

对于v4和v5群体实旌忠诚度管理，其主要客户渠道是由客户派单系统向各商业楼

字经理或者商业客户营销代表发送任务单，并记录每一个任务单的回馈情况，包括签约，

意向，拒绝理由或无法联系等实际情况。

对于营销执行中，要对客户经理或者客户热线的执行情况进行营销活动响应跟踪。

营销活动响应跟踪是营销活动管理最重要的环节之一。它使得营销活动人员通过分析营

销活动结果，了解哪些活动在实际中是可行的，哪些是不可行的。如果不跟踪客户响应

率，市场营销人员只能猜测营销活动是否成功，而不能真正了解结果的驱动因素。表8—5

说明了营销执行中对销售状态的主要原因，在任何一种渠道执行中，都必须要对这些接

触状态进行记录和分析。
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表8-5客户接触状态纪录表

客户接触状态 解释

客户热线未呼通 10000号呼出未接通(包括没人接听、故障，空号、停机等情况)

未找到决策人 t0000号呼出接通，但未找到决策人、决策人忙，没能谈到套餐详细情况

已经和客户谈过套餐详细情况，客户待考虑，表示可以再次由10000号打电话

预约电话 联系

预约上门解释 10000号电话详谈后客户待考虑，商客经理上门解释

预受理，已派单 10000号已登记，向商客经理派单

受理完成 商客经理反馈签约完成；10000号在BSS系统中受理

拒绝 客户拒绝

渠道跟踪模板即可以是手工方式的，也可以是IT系统支持方式的。模板的重要性在

于提供标准化的信息采集模式，对营销活动的分析、评估和优化，对电信信息的积累，

都会起到非常重要的作用。比如，在客户代表与客户沟通的过程中，可以了解营销失败

的原因，这些信息要以标准化的形式进行保存。

8．5营销评估

市场营销活动是一个不断重复的闭环的流程。从某种意义上说，营销活动的评估与

优化可能是营销活动中最重要的一个方面。因为只有了解了营销活动的结果，并且把结

果和其他可比较的数据相比较，才能准确地知道营销活动的有效性，找出经验和不足，

更好地指导下一次的营销活动。对于一个营销活动是好是坏，不能简单的用一个指标来

评价。我们不能简单的说，一个响应率没有到10％的营销活动是一个失败的活动：或者

说一个投资回报率小于0的活动是一个不好的活动。

8．5．1营销活动的比较分析

对于营销活动的各个指标(响应率、收入增长率、投资回报率等)，我们都可以用

以下几个方面来进行比较：

(1)目标组与控制组的比较：

在营销方案推进时，我们需要建立两个不同的组，来识别营销方案的被接受程度。

其最主要的目的就是要提升客户响应率。如果想要知道客户响应率是否得到提升，就要

把目标组和控制组的情况相比较，也就是和一个随机抽取的客户样本的客户响应率相比
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较。在有针对性的营销活动中，和随机样本进行比较是非常重要的，因为它可以测试客

户分群和预测模型的有效性，不断更新和调整模型，以提高营销活动的效率。

(2)和历史数据相比较

和历史数据相比较也是一种有效的评估手段。在这里要特别注意的是，在和历史数

据相比较时，要注意数据的可比性，要剔除季节性差异和其他重要的因素。比如，2004

年一季度的数据和2003年四季度的数据相比较时，要考虑几个节假日带来的影响等。

(3)和竞争对手相比较

要随时了解竞争对手的动态、其营销活动的方式以及效果，做到知己知彼。

根据关键绩效指标，对营销活动的执行、渠道、产品和广告的有效性进行评估，寻

找需要改进和优化的关键点，总结和获取在执行期间得到的相关经验和教训，为下一阶

段的营销活动打下良好的基础。

8．5．2营销活动的相应分析和收入分析

营销活动是一个闭合的自循环过程，同时，营销活动的评估和优化也不是在营销活

动完全执行完以后才开始的一项工作，在市场测试活动、在每一个营销执行中，都穿插

了响应分析、效果分析、优化完善的基本内容。一般说来，营销活动的评估可以从以下

两个方面来考虑

(1)响应分析

除了客户的总体响应率和转化率之外，响应分析部分还包括更细化和更丰富的内

容，比如：

-客户响应率及营销效果分析；

●营销方案和资费分析(目标客户接受原因／拒绝原因分析)；

-分渠道的客户响应率及渠道选择分析／渠道执行效果分析；

- 目标客户选择分析(分目标组和控制组的客户响应率)。

(2) 收入分析

我们可以分析总体购买客户的收入变化情况，计算收入增长率。

_分析客户购买营销方案前后ARPU值的变化情况：

_通过分析客户购买营销方案情况，分析各产品的收入变化情况：

一总收入的预估

8．6营销活动优化

我们可以从营销策划、营销执行以及目标客户提取三方面对营销活动进行分析和优

化：

(1)营销策划：
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针对客户语音消费不稳定、不愿缴交每月固定值，参考客户当前月份的ARPU，考虑

是否采用降档的方式，降低客户购买套餐的门槛。

面对高ARPU但却同时流失非常迅速的客户应该可以采取更大的优惠力度，或采取

赠送更多的附加增值产品的方式。

在产品设计的过程中，我们要依据不同客户的不同贡献与趋势，设计针对性的相对

比较复杂的产品；但是，在向外营销的过程中，要给客户简单易于理解的界面。

(2) 营销执行：

营销执行过程中，执行人员的培训非常重要，不断加强培训直接有助于成功率的提

升；针对营销执行中存在的问题在每一次营销人员培训中需要着重解决。尤其是对客户

热线上，要对过去采取的营销脚本进行重新修订更新，以利于新一轮的营销活动。

日后的营销执行过程中，如使用直邮和电话营销渠道组合时，必须考虑到在还没电

话呼出前，提前让客户拥有足够的时间去接收和阅读直邮。

对营销渠道的评估将决定营销执行的优化，例如某类客户是否采取了最恰当的营销

渠道，从不同营销渠道的接受程度来进行优化。

(3) 目标客户提取

人口的流动性会影响营销活动的成效。租客在拒绝原因排名当中占到第三位，它的

影响显示在多个方面：

例如租客流动性大，当我们研究了去年下半年客户消费情况后进行营销活动，而现

在的住户已经不是去年下半年的住户了；租客可能不可以核对机主资料，即使其对套餐

感兴趣，也无法购买。

针对以上问题，我们可能提出优化建议：可以考虑对流动性较大的人群签短一些时

间的协议。

新客户的特征同样需要进行分析，以确定属于哪个客户群体。同样还可以分析这些

新客户的需求，挖掘其潜在的消费欲望，提升其消费量。

从管理闭环的角度上讲，在营销执行过程中学习到的有意义的资料，将有意识的归

集和整理，为以后的营销活动积累资料。
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9．结论与展望

基于客户洞察力的针对性营销是在“以客户为中心”的执行理念，也是建立在信息

技术，数据挖掘技术、个性化和精确化营销基础上的一种新的营销理念。这种营销理念

的核心是基于客户数据洞察的客户分群和客户理解。不同于过去的客户分群，这种分群

不再仅是战略层面的分群，而是深入到战术层面。这种分群是建立的客户消费行为数据

和消费价值数据基础上的，已经超越了过去依赖于客户行业、规模或者企业性质等静态

属性进行分群的阶段。

客户分群是一个螺旋状上升的过程，客户分群的合理性更多的是依赖精通于业务的

专业人员的判断。从分群的数据对比，观察群内数据的合理性，分析群间数据的差异性，

审视所得到的群体数据是否可以从业务的角度进行解释和描述，是否可以形成相应的营

销切入点，因此这是同样是一个科学与艺术的结合。

本次课题研究结束后，将根据一个完整营销活动后的更新数据，进行研究，从而为

下一波次的营销活动提供新的依据和经验。

当然，从针对性营销的各个阶段来看，上海电信商业客户的针对化营销(或洞察力

营销)过程都建立在实际数据的基础上。从数据采集开始，采集转换清洗数据，提取各

类变量；利用数据进行分群，使用不同角度的变量进行特征刻画：通过数据的分析支持

产品捆绑设计假设，运用数据的测算支持理性的定价设计；利用系统和跟踪指标组织执

行营销活动；更多的跟踪变量进行评估和优化。从某种角度上讲，针对性营销体系就是

建立在客户实际数据角度上的营销体系；当然从营销本身的角度上来说，我们依然会考

虑对客户需求的调研，这种调研更多的是运用到验证针对性营销体系中的分群客户结果。

以数据整理作为基础，客户分群、客户理解、营销策划、营销执行和管控、营销评

估与优化形成一个自我学习提高的闭环。每一次营销评估和优化都可以作为下一次客户

分群的依据和修正。每一次营销活动的阶段性结束后，客户数据同样会发生变化，因此

在客户分群前应对动态客户数据库进行重新分析，进行下一轮的客户分群。

针对性营销的最终成果是不断地给客户个性化的产品体验，培养客户忠诚度，提升

客户价值，提高客户满意度。

随着个性化营销观念的不断深入和数据挖掘软件的不断完善，国内外越来越多的电

信企业都开始进行基于客户个性化需求的营销理念和方法的研究和实践；同时，基于数

据挖掘的客户流失预警系统，客户生命周期因素研究，客户信用识别和防欺诈研究等应

用也越来越受到重视。当然，这些研究及其更广泛的应用成果都会与电信运营商的cRM

(客户关系管理)系统相结合。

基于客户洞察力的针对性营销的更进一步发展，应该是客户个性化营销体验。对于

电信这样拥有数千万客户的庞大客户群体而言，现阶段满足独立客户个性化需求的一对
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一营销几乎是不可能的。对客户洞察越细致，分群的结果会越多，分群的特征会越明显

深刻，对营销方案、产品组合或者营销套餐设计的要求就越高，营销管控的难度就加大，

对信息系统支撑的标准要求也会提高。因此，针对性营销是一个企业的系统工程，如何

更进一步提升针对性营销的准确度，提高营销方案的相应率，改进现有营销体系的合理

性，成为针对性营销中更加深入更加广阔的研究课题。
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后记

本论文的研究课题来自上海电信的实际项目，该项目主题是对上海电信33万商业

客户进行业务梳理，并对其应用实施基于客户洞察力的针对性营销方法和体系。本人任

该项目组的组长并亲自完成其中大部分课题研究工作。在本论文完成之际，该项目于

2005年10月进入营销执行阶段，因此相关评估和优化数据尚未产生。本论文中仅提炼

原项目中对上海电信CD类商业客户的应用部分来阐述和讨论关于针对化营销的理念、要

求、方法和流程。

本论文在行文过程中，承蒙刘刚副教授的悉心指导和帮助，他在课题研究范围、主

旨、方法以及论文结构等方面给予许多中肯的建议和意见，谨此表示衷心感谢。在撰写

论文期间，得上海电信周军博士，赵明剑博士及贾令宇、张云华等同志提供宝贵意见，

并得到上海电信有限公司及相关机构的研究素材、大量数据和宝贵意见，本人谨致以衷

，心谢意。


	﻿封面
	﻿文摘
	﻿英文文摘
	﻿1绪论
	﻿2.数据挖掘的概念和应用
	﻿3.上海电信商业客户现状分析
	﻿4.基于客户洞察力的针对性营销理念
	﻿5.针对性营销是一个自我学习的闭环过程
	﻿6.针对性营销的数据需求和数据准备
	﻿7.客户分群和客户理解
	﻿8.营销规划
	﻿9.结论与展望
	﻿参考文献
	﻿后记
	﻿论文独创性声明及论文使用授权声明



