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1.1 中国移动渠道运营的发展方向

热门产品

个性化产品

实体渠道

电子渠道

价
值

在未来的渠道运营中，实体渠道要与电

子渠道进行合理的分工，实体渠道重点营销

热门产品，电子渠道要适当覆盖全业务产品。

实体营业厅：提供差异化服务，重点开

发目标客户群在通信产品和新业务方面

的价值 ；在功能上强调集营销、服务、

体验于一体。实现其价值效能的提升。

自助服务厅：强调以自助和服务功能为

主。

电话营业厅：覆盖大多数服务，提供面

向所有客户的普通服务功能，积极开展

主动营销功能。

短信营业厅：提供覆盖全面的查询功

能，开展部门产品的主动营销。

网上营业厅：提供覆盖全业务的服务，

突出自助服务和新业务体验功能，积极

开展新业务的营销。

掌上营业厅：提供覆盖无线上网的相关

服务，开展无线互联网产品的营销和传

播。

渠道运营的长尾模型

长尾理论认为：当商品储存流通展示的场地和渠道足够宽广，商品的销售成
本急剧降低时，几乎任何以前看似需求极低的产品，都会有盈利的可能性。而移
动新业务类型的快速增长，正与长尾理论所描述的场景类似。
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1.2 福建公司对渠道整体现状的认知及定位



多渠道运营：

•一个体系：建立以实体渠
道、社会渠道为主体、以
10086为中心、网站、短信
等电子渠道为基础的渠道
体系；

•两种基本模式：以点带面
，利用典型主动式营销(服
务)和触发式营销(服务)情
境进行推进。

一体化运营：

•两项工作：渠道的专业
化管理和渠道一体化协同
运作；

•信息共享：以接触信息
管理为中心，实现各渠道
系统的统一信息共享；

•三种协同模式：基于客
户接触信息的共享应用，
通过精细营销、协同处理
、主动分流实现多渠道协
同营销。

精益运营：

•一个界面：任何一个渠道
都成为客户接入门户；

•多渠道协同：通过渠道门
户触发“立体化”的服务
营销；

•基本模式：以精细化和效
益化为渠道运营的主体，
逐步推向纵深，从而极大
影响后台的流程支撑、IT
支撑、组织职能的发展导
向。

时间初级阶段 中级阶段
（精细化初级）

高级阶段
（精细化高级）

中国移动的渠道运营分为三个阶段：初级阶段、中级阶段、高级阶段。目前已经
完成了初级阶段的工作，2007年进入了中级精细化运营阶段，福建公司目前处于一体
化运营向精益运营的“精细化”发展阶段，电子渠道快速发展，但渠道运营仍然需继
续改进。

1.3 福建公司处于渠道精细化运营的发展阶段



福建公司的渠道运营已经进入精细化运营阶段，目前已经取得了一些成绩
，但在新的机会和挑战面前，如何发挥优势并改进劣势是很重要的问题。我们
运用SWOT框架，对现状进行了如下的分析：

Strength
•已经建成了多种电子渠道系统
•有一定规模的忠诚电子渠道用户群；
•电子渠道品牌初步建立
•已经初步实现利用渠道交叉销售

Weakness
•渠道管理的专业化不到位；
•渠道协同一体化程度低
•电子商务渠道不够成熟
•面对新形势的人才和能力需要提高

Opportunities
•渠道需要承载更多小众化和个性化产品
•信息技术的成熟可以支撑渠道的实时营
销以及生动化营销
•3G技术和移动互联网的普及使掌上渠道
有广阔的发展空间

Threats
•竞争对手利用固定网络优势建立电子渠道；
•由于采用更成熟3G技术,竞争对手掌上渠道更
有优势
•电信的重组，优质渠道资源的竞争更加激烈
•渠道转型的复杂性

内部能力

外部因素

1.4 福建公司渠道运营的SWOT分析



1

提升客户满意度、忠诚
度必然要求
Ø客户通信需求呈个性
化特征, 期望量身定做
相关套餐和产品。
Ø客户希望能通自身习
惯的渠道，便捷快速获
取个性化促销信息。
Ø客户对如何选择最适
合自已的资费套餐及增
值业务缺乏足够信息支
撑。

客户角度

3
具备体系构建基础
ü已架构建成较集网站、
短信、自助、电话、掌
上营业厅在内完善各类
电子渠道，用户达1400
多万。
ü电子支付体系已构建完
善，满足网银、自助、
手机支付等便缴缴费方
式。
ü构建经分营销管理和电
子渠道专题模块，具备
数据分析基础。

自身角度

电子渠道精益运营体系基本要求

2

公司战略发展的必然要求
p降低营销成本的关键：
之前常用营业前台及客户
经理受理成本高昂。
p实现高效针对性营销：
急需渠道一体化（合适产
品-合适客户-合适渠道）
的必然需要。
p提供办理效率关键：
营销活动受理业务骤发量
强，会给前台造成强大办
理压力，需多种渠道支撑。

公司角度

1.5 构建电子渠道精益运营体系的必然要求
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根据对我省公司的SWOT分析，得出在新的机遇和挑战面前，如何充分利用
自身的优势，来弥补和改善自身不足的地方，达到精细化运营的目标。

S W
O T

客
户

渠
道

产品

CPC
匹配

不同的角色运用匹配
工具解决遇到的问题

对现状进行分析
，明确现阶段渠
道运营存在的主
要问题，尤其是
三个不同角色（
产品开发、渠道
管理、产品推广
）面临的主要问
题。

依据全景图理论，
分析客户、产品、
渠道的各自特点，
并进行相应的属性
抽象和聚类。

根据对客户、产
品、渠道的属性
与聚类分析结果
，对客户、产品
、渠道进行两两
匹配，并建立匹
配工具。

产品开发、产品推广、渠道管理三种不同的角
色利用匹配工具解决渠道运营中的匹配问题。

产品开发/产品推广/
渠道管理在一体化运
营中存在的问题。

合适的客户

合适的产品合适的渠道

一体化运营
目标

客户/产品/渠道特征分析

由 经验型 向 分析型 的转变

2.1 渠道精细化运营总体解决思路



一个目标一个目标 运用CPC模型通过合适的渠道将合适
的产品推荐给合适的客户的中心思想

运用CPC模型通过合适的渠道将合适
的产品推荐给合适的客户的中心思想

三个方向三个方向 以产品开发、产品推广、渠道管理人员的需求为
出发点，深入研究PC\CC\CPC匹配关系，开发相关
工具，推进电子渠道精细化运营。

以产品开发、产品推广、渠道管理人员的需求为
出发点，深入研究PC\CC\CPC匹配关系，开发相关
工具，推进电子渠道精细化运营。

1

3

2.2 精细化运营目标与方向



渠道

业务

客
户

CPC匹配模型

CP

CC

CP 1、业务客户匹配

通过CRM系统开展客户分群，挖掘客户需求，向
客户推送合适的业务

2、业务渠道匹配

通过6S理论和渠道特性分析，让合适的渠道承
载合适的业务

3、客户渠道匹配

通过客户接触渠道数据的搜集，以及客户消费行
为来研究客户的渠道偏好

CPC模型为我们提出了渠道精细化运营的思路，在该思路
的基础上，如何有效结合客户定位、业务产品定位准确实现
CPC在我省的应用落地，从客户服务能力、运营成本、业务承
载能力和客户界面友好等四个维度全面理解渠道的特征，是
我省渠道一体化运营所面临的问题。

最终目的：通过合适的渠道把合适的产品推荐给合适的客户

2.2.1 解读目标：精细化运营的核心——CPC模型



精细化的目标就是用合适的渠道将合适的产品提供给合适的客户，为了达到这个目标，

其中一个重要的方法就是通过客户、产品、渠道的匹配。匹配的思路是通过抽象出它们的属性
特征，再根据属性特征的相关性进行匹配。

客户 音乐娱乐需求历史行为属性 产品音乐娱乐类 产品聚类
匹配

渠道客户

产品

产品聚类 产品属性

历史行为

历史行为 渠道种类

渠道属性

对产品进行聚类分析，分为需求
维度、服务维度、通道维度；
对客户进行分析，客户具有行为
需求、类似目的、类似产品内在
属性、渠道使用偏好四种属性；
产品聚类和客户历史行为的四种
属性具有对应关系，从而实现两
者的匹配

对产品进行属性分析，可归纳出产
品的属性：用户界面、产品重要性
、优先渠道、宣传口径；
对各个渠道进行分析，归纳出渠道
属性：输入方式、输出结果、体验
界面、鉴权等级、特殊需求；
产品属性与渠道属性的对应实现了
产品和渠道的匹配

客户历史行为的一个属性就是渠道使用偏好，根据客户的价值高低，
高价值客户维持客户的渠道偏好，而对低价值客户进行引导，使其与
经营成本较低的渠道相匹配。

2.2.2 解读三方向：通过抽象客户、产品、渠道属
性特征的共性进行匹配



问题提出 问题评估 解决方案

•产品开发
•产品推广
•渠道管理

客
户

渠
道

产品

CPC
匹配

以C-P-C全景图理
论为依据，分析
客户、产品、渠
道的各自特点，
并进行相应的属
性抽象和聚类。

根据对客户、产品
、渠道的属性与聚
类分析结果，对客
户、产品、渠道进
行两两匹配，并建
立匹配工具。

•客户
•产品
•渠道

产品开发、产品推
广、渠道管理三种
不同的角色利用匹
配工具解决渠道运
营中的匹配问题。

产品开发/产品
推广/渠道管理
三种角色运用
匹配工具解决
遇到的问题

CPC(渠道精细运营)关键:针对公司产品开发、产品推广、渠道管理三种工作角色面临

的问题，做好问题评估,并基于CPC模型,确定产品-渠道-客户的两两匹配,固化形成工具,帮
助相关人员有效实施开展CPC工作。

三种工作
角色在一
体化运营
中面临的
问题。

基于经分系统分析基于及深入关联研究，生
成C-P-C一体匹配关联全景表及相关工具。
注：生成链接到精细化表格

CPC一体化匹配工
具

2.2.3 解读三方向：CPC（渠道精细化运营）的
具体实施方案
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客户、产品、渠道之间的匹配映射在匹配工具上，而产品开发、产品推广、

渠道管理三种角色会运用这个工具改进渠道运营的工作，同时三种角色也会对工
具进行相应维护。

应多中心/市场部 市场部/客服中心市场部/客服中心

快速验证新产品及咨询

及支撑渠道类型，锁定

目标客户群定位

根据产品重要性合理

分配渠道资源实施开

展关联营销

快速找到产品聚类，精

准确定目标客户，开展

关联营销

产品开发（C-P） 产品推广（C-C） 渠道管理（C-P-C）

新产品开发

输入新
产品的
相关信
息

产品推广

利用产品-
客户匹配方
法进行营销
策划活动

渠道运营和维护

更新工具的相关
内容，提出产品
开发需求，并维
护管理工具

业务功能

工具操作

使用效果

3 3 总概述：总概述：CPCCPC匹配及其工具在渠道运营工作中匹配及其工具在渠道运营工作中
的映射的映射



C-P匹配（产品开发人员）应用

C-C匹配（产品推广人员）应用

C-P-C匹配（渠道管理人员）应用

内容概要



角色

问题

解决思路

产品开发

新产品如何寻找
客户

•需求-行为匹配
•服务-目的匹配
•通道-产品匹配
•渠道承载匹配

产品和渠道匹配

新产品开发后，如何寻
找合适的支撑渠道

产品和客户匹配

•属性匹配
•优先级匹配
•一致性匹配

需求维度

服务维度

通道维度

产品聚类

行为需求

类似目的

类似产品内在属性

渠道使用偏好

客户分类

输入方式

产品重要性

宣传口径

产品属性

输入方式

渠道种类

渠道资源

渠道属性

C-P(产品与渠道)匹配主要研究如何为新开发的产品寻找合适的客户和合适的承载
渠道,并提供工具供产品开发人员使用。

工具方法

3.1.1 C-P匹配(产品开发人员)的问题与解决思路



产品开发人员使用C-P-C工具，在C-P-C全景匹配表内输入新产品（服务）的相关渠道属性
特征，可相应得到适合承载的渠道，并为渠道管理人员信息一致及渠道资源分配提供基础信息。

产品渠道属性

输入方式 输出结果 鉴权等级 产品特殊需求

§文本

§数字

§实物(即时
取)

§实物(3PL
配送)

§长文本

§短文本

§ 无体验

§ 多窗口

§ 多媒体
或长文本

§ 短文本

§ A

§ B

§ C

§ D

§ E

体验界面

输入方式：客户进行产品查询或办理时，要输入的内容格式；
输出效果：客户查询或办理某种业务结束时得到的结果；
体验界面：客户在查询或办理某种业务的过程中所体验到的交互界
面；
鉴权等级：客户查询或办理某种业务所需要的鉴权；
特殊需求：业务的独特需求

§无特殊需求

§高资费或敏
感

§交互高复杂
性

§是否集团客
户

重要性 优先渠道 宣传口径

•关键点
•业务营收
•客户关注
度

•网上营业厅
•自助终端
•短信营业厅
•10086自动

•资费说明

•详细业务说明

•简单业务说明

•一句话业务卖
点

•优先电子渠道
开通方法

重要性：业务是否是省公司和集团公司
的重点，收入贡献和客户关注度如何
优先渠道：根据业务特点和公司规定，
本业务适合的优先渠道
宣传口径：业务在不同的情形下的业务
介绍和卖点，为保持业务感知一致性

3.1.2 C-P匹配产品渠道属性结构化



业务的属性决定了业务的特点，而业务的特点
又决定了该业务有哪些渠道可以承载，哪些渠道
不能承载该业务；而优选渠道要根据一定的原则
来选择；两者最后决定了业务和渠道的匹配。

输入方式

输出效果

体验界面

鉴权等级

特殊需求

针对每一种业务，对
它的属性进行设置后
，表格会自动分色显
示结果。

说明渠道

优选渠道的选择按照高价值客
户偏好优先，低价值客户成本
优先的原则来进行，最后优先
渠道以红色显示

优先渠道

优先选择的承载渠道

渠道不能承载该产品

渠道可以承载该产品

3.1.3 使用工具进行C-P匹配(产品开发人员)



以电子账单产品为例，介绍运用工具进行客户、产品、渠道匹配的过程。

电子账单

产品属性

产品聚类

最优渠道

话费类

输入方式

输出结果

体验界面

鉴权

特殊需求

输入方式

输出结果

体验界面

鉴权

特殊需求

网上营业厅

掌上营业厅

自助终端

渠道

类似目的 客户

•根据电子账单的产品属性，和各个渠道的渠道属性进行匹配，找到能够承载该产品
渠道；
•寻找电子账单的产品聚类，根据分析，电子账单属于服务维度的话费相关类，再从
客户的角度出发，客户使用产品的类似目的可以和电子账单的产品聚类相匹配。

3.1.4 C-P匹配工具使用举例1——电子账单



C-P匹配（产品开发人员）应用

C-C匹配（产品推广人员）应用

C-P-C匹配（渠道管理人员）应用

内容概要



产品要上线推广时，产品推广面临的问题就是选择合适的渠道并向合
适的客户进行推广（C-C匹配）。

产品推广角色

问题

解决思路

新产品上线时，如何在合
适的渠道上进行有效地营

销活动

如何寻找目标客户群，进
行有针对性的营销

•需求-行为匹配
•服务-目的匹配
•通道-产品匹配
•渠道承载匹配

产品和客户匹配

需求维度

服务维度

通道维度

产品聚
类 行为需求

类似目的

类似产品内在属性

渠道使用偏好

客户分类

产品和渠道匹配

•属性匹配
•优先级匹配
•一致性匹配

输入方式

产品重要性

宣传口径

产品属性

输入方式

渠道种类

渠道资源

渠道属性
工具方法

3.2.1 C-C匹配（产品推广）的问题与解决思路



通过产品聚类找到产品客户匹配，确定目标客户群，再对目标客户进行主动

营销和被动营销。由于针对特定的目标客户群，从而提高产品营销效率。

产品客户匹配 目标客户群

主动营销

被动营销

自助终端广告

网站广告

IVR引导

短信

彩信

外呼

电子邮件

通过产品客户匹配，找到与产品匹
配的客户群，对目标客户群开展主
动营销和被动营销。

主动营销可以通过短信
，彩信或电子邮件的形
式把产品信息传递给客
户，或者通过外呼直接
向目标客户展开营销

被动营销可以通过以下
形式：当客户浏览相关
产品信息时，以网站广
告的形式把信息传递给
客户，或者通过自助终
端的广告，或者以IVR
引导的方式。

3.2.2 C-C匹配（产品推广）的问题与解决思路



产品推广经理

产品和客户匹配产品和渠道匹配

主动关联营销 被动关联营销

同属一类产品聚类的产品
满足具有类似需求或行为

的客户群

我们认为

举例 彩信和彩铃同属产品聚类中“
音乐娱乐类”，我们认为，具
有彩信需求的客户很有可能也

具有彩铃的需求。

如何寻找目标客户群，进行有
针对性的营销

新产品上线时，如何在合适的
渠道上进行有效地营销活动

解决思路

问题

角色

每一种产品都有一定的属性要求，同
时，每一个渠道也有他自身的属性限
制，只有当产品的属性要求和渠道的
属性吻合后，才能实现产品与渠道之
间的匹配。

EMAIL账单定制要求允许字母输入，
但是自助终端目前不支持字母输入，
因此，我们认为EMAIL账单与自助终
端在当前条件下是不匹配的。。

3.2.2.1 解读C-C匹配（产品推广）的主被动营销



CC匹配应用案例：

依托经分系统积分缴费专题，将积分业务通过合适的渠
道推荐给合适的客户进行兑换

举例：C-C匹配（产品推广）之主动营销案例



二次分析 1、现状分析
数据挖掘

2、找
寻CPC

最佳
匹配

3、设定目标
制定策略

4、实施
落地

5、检验成效
总结完善

在有坚强的电子渠
道分析体系支撑的基础
上，我们尝试对目前影
响全省受理业务量大，
客户使用频率高，客户
关注大的业务为出发
点，通过以上闭环流
程，对实现将合适的渠
道将合适的业务提供给
合适的客户进行有益的
尝试。

案例：CC--CC匹配实施的应用流程匹配实施的应用流程



现状及问题

兑换渠道较为单一，68%左右的客户在自营渠道兑换，
大部分客户不知道还有电子渠道可进行兑换方式

根据经分系统中提取的2008年3月泉州兑换业务的渠道数据整理,我们可以
看到泉州地区自营渠道的兑换量占主导地位。

案例：泉州公司积分兑换业务现状及数据挖掘



CC匹配

积分兑换分析－为业务发展寻找合适客户和渠道
分析上月实体渠道以及各电子渠道积分兑换情况，提取在实体

渠道积分兑换客户清单，根据客户主动发送短信以及网上营业厅、24H
营业厅使用情况有选择的推荐客户使用不同类型电子渠道进行积分兑
换，从而达到业务分流的目的。

为客户推荐使用
方便的办理渠道

为业务发展寻找
合适客户和渠道

经营分析系统

案例：CC最佳匹配—寻找合适客户使用合适的
兑换渠道



总体目标与策略

通过经分系统，将客户在

各渠道上的积分兑换行为、消费

特征等进行整合、分析，辅于营

销活动，最终实现“为客户推荐

合适的办理渠道，同时把合适产

品通过合适渠道推广给合适客户”

的终极目标，实现高效营销、分

类压力、降低成本的服务受理。

分流
压力

缩短
时间

降低
成本

经分系统应用于电子渠道目标经分系统应用于电子渠道目标经分系统应用于电子渠道目标

1、增加积分兑换渠道，加
强对相关兑换渠道的宣传；
2、对前台积分兑换的客户
加强引导到电子渠道上兑
换；
3、丰富网上营业厅积分兑
换物品，吸引客户登陆兑换。

策略

案例：积分兑换业务分类引导目标及策略



实施过程

特定积分兑换客户
清单中提取上半年
在营业厅前台积分
兑换的客户清单

16592户

…

清单提取 客户细分 渠道推荐

对提取的清单按使
用电子渠道情况细
分为短信、自助、
网站、掌上等四类
电子渠道客户

对所分的短信、自
助、网站、掌上等
四类电子渠道客户
分别推荐对应电子
渠道积分兑换方式

案例：实施落地-寻找目标客户引导使用电子渠
道积分兑换



开 始

提取当前积分兑换整
体情况数据

提取特定积分兑换且具
有一定偏好的客户清单

针对性引导目标客户通
过电子渠道积分兑换

提取积分兑换情况二次
分析与前面对比评估

流程及说明

流程说明
1、查看”积分兑换整体情况”，作为后续评估的依据。
2、提取通过实体渠道积分兑换，且具有一定偏好和特性
的客户清单。

3、对特定客户清单开展针对性分流推广。
4、通过“积分兑换整体情况二次分析”,评估分流效果。

案例：实施落地-制定引导使用积分兑换业务流程



宣传途径

增加积分兑换渠
道，丰富网上营
业厅积分兑换物
品，加强对网上
营业厅积分兑换
的宣传；

案例：实施落地-宣传引导使用电子渠道进行积分
兑换



网上兑
换宣传

引导
网上兑

换宣传
引导

对客户的进门引导,发放
网上兑换宣传单。

主动引导客户使用自助终端
进行积分兑换，并现场教客
户使用。

对营业厅客户开
展帮教活动，指
导客户如何在网
上查询、兑换礼
品。

案例：实施落地-现场推荐引导使用积分兑换业务



渠道类别
上半年前台
积分兑换客
户

推荐成
功
客户数

推荐成
功比例

短信营业厅 6539 1221 18.67%

自助终端 1894 299 15.79%

网上营业厅 690 123 17.83%

掌上营业厅 378 49 12.96%

合计 9501 1692 17.81%

效果分析

类别 时间 客户数 笔数 兑换值

电子渠道
占比

3月份 30.31% 35.28% 32.19%

8月份 33.70% 51.52% 39.63%

比增 3.39% 16.24% 7.44%

自营渠道
占比

3月份 68.57% 63.54% 66.27%

8月份 65.96% 48.23% 59.82%

比增 -2.61% -15.32% -6.46%

前台积分兑换客户分类推荐情况

3月与8月积分兑换情况对比

通过经分系统中“特定积分兑换
客户清单”模块，提取上半年到营
业厅进行积分兑换客户清单，按其
使用的电子渠道情况，通过短信的
方式推荐使用不同的电子渠道进行
积分兑换，推荐成功率为17.81%。

通过短信宣传、营业厅推广，
客户对电子渠道兑换积分的方式
有一定的认识，电子渠道兑换客
户数、笔数比例逐步上升，自营
渠道兑换比例有所下降。

案例：积分兑换业务效果分析（一）



效果分析

渠道类型
3月份 8月份 对比增长情况

客户数 笔数 兑换值 客户数 笔数 兑换值 客户数 笔数 兑换值

联盟商家 111 161 105400 9 13 13120 -91.89% -91.93% -87.55%

社会渠道 173 204 686140 79 93 295322 -54.34% -54.41% -56.96%

自营渠道 17442 19716 34166186 16985 19840 33637218 -2.62% 0.63% -1.55%

短信营业厅 6159 8908 13675400 7055 17038 18642500 14.55% 91.27% 36.32%

网上营业厅 717 898 1189000 776 1862 1815596 8.23% 107.35% 52.70%

掌上营业厅 374 496 565400 381 944 616528 1.87% 90.32% 9.04%

自助终端 460 644 1165600 466 1350 1211760 1.30% 109.63% 3.96%

总体合计 25436 31027 51553126 25751 41140 56232044 1.24% 32.59% 9.08%

电子渠道合计 7710 10946 16595400 8678 21194 22286384 12.56% 93.62% 34.29%

3月与8月积分兑换详细情况对比

根据经分系统”积分兑换情况分析”2008月8月数据,与3月数据对比分析发现：客
户通过短信、网站、自助终端等电子渠道上的兑换客户数增长12.56％，兑换积分数
增长93.62％，兑换积分值增长34.29％，而社会渠道、自营渠道等实体渠道兑换客户
数、笔数、兑换值分别下降了3.68%、0.67%、2.90%。

案例：积分兑换业务效果分析（二）



产品推广经理

产品和客户匹配产品和渠道匹配

主动关联营销 被动关联营销

同属一类产品聚类的产品
满足具有类似需求或行为

的客户群

我们认为

举例 彩信和彩铃同属产品聚类中“
音乐娱乐类”，我们认为，具
有彩信需求的客户很有可能也

具有彩铃的需求。

如何寻找目标客户群，进行有
针对性的营销

新产品上线时，如何在合适的
渠道上进行有效地营销活动

解决思路

问题

角色

每一种产品都有一定的属性要求，同
时，每一个渠道也有他自身的属性限
制，只有当产品的属性要求和渠道的
属性吻合后，才能实现产品与渠道之
间的匹配。

EMAIL账单定制要求允许字母输入，
但是自助终端目前不支持字母输入，
因此，我们认为EMAIL账单与自助终
端在当前条件下是不匹配的。。

3.2.2.2 解读C-C匹配（产品推广）的主被动营销



产品满足客户的特定需求，结合产品的特点进行产品聚类。
同一产品聚类的产品满足具有类似需求或行为的客户群，产品与客户的匹配就是以产品
聚类为手段来达到两者的匹配。

产品
服
务
维
度 基本信息类

状态相关类

话费相关类

本地通信类通
道
维
度

互联网类

语音增值类

国际通信类

需
求
维
度 旅行相关类

商务办公类

音乐娱乐类

客户

购物需求

学习需求

娱乐需求

行

为

需

求

工作需求

呼叫等待

国际长途

国内漫游

类似
产品
内在
属性

长途电话

开户

修改密码

过户

类
似
目
的

缴费

需求-行
为匹配

服务-目
的匹配

通道-产
品匹配

优选渠道 渠道偏好

渠道承
载匹配

3.2.2.2.1 产品与客户之间如何实现关联营销？



流程图

3.2.2.2.2 关联营销客户展示页面的效果举例



类型

产品
描述

客户特
征描述

关联业务
特征描述

嵌入式销售

属于“服务维度”—“话费相关”类

关注话费信息需求的客户

客户在查询或办理与话费信息有关的业务时,
根据资费沟通软件客户分析(就近就多原则),
推荐客户使用最适合他的套餐.并直接提供办理链接.

举例：应用（1）—套餐受理关联推荐



对象：对登录网营查询详单的客户，

我们认为该类客户是属于资费敏感型
客户，因此引入套餐关联推荐。

目前系统正根据您近几个月的消
费测算最适合您的资费套餐，并
展示适合的套餐名称及介绍

如需要办理该套餐请直接点击
办理

举例：应用（1）—套餐受理关联推荐



嵌入式销售

属于“服务维度”—“话费相关”类

针对不同长途和漫游消费行为的客户，
有针对性的宣传长话宝

1、对开通国内漫游，省内漫游，以及国际长途的客户,推荐长话宝。
2、对使用资费导购的客户推荐长话宝。
3、客户查询当月漫游通话详单的时候推荐长话宝。
4、客户前五个月有产生长途或漫游费用的客户，在话费查询中推
荐长话宝。

类型

产品
描述

客户特
征描述

关联业务
特征描述

举例：应用（2）—长话宝关联推荐



对象：对登录网营开通国际长途、国内

漫游、省内漫游的客户，我们认为该
类客户是属于有长话需求的客户，因
此引入长话宝关联推荐。

针对办理开关国际长途的
客户关联推荐长话宝

客户了解长话宝业务
后，如需要办理，可直
接进入办理界面

举例：应用（2）—长话宝关联推荐



嵌入式销售

属于“通道维度”—“互联网类”

具有较丰富的互联网使用经验的客户

1.对有互联网需求的客户,例如开通MO套餐，GPRS套餐，
随E行的客户推荐139邮箱。
2.对登记办理电子账单和详单的客户推荐139邮箱.
3.对动感地带品牌客户可推荐139邮箱,兼收集客户资料.

类型

产品
描述

客户特
征描述

关联业务
特征描述

举例：应用（3）—139邮箱关联推荐



对象：对登录网营定制EMAIL帐单
的客户，我们认为该类客户是属于
有139邮箱需求的客户，因此引入
139邮箱关联推荐。

客户定制EMAIL帐单必须使用到
EMAIL邮箱。我们在需要客户填
写邮箱的过程中插入139邮箱的
关联推荐，提示：是否使用中国
移动手机号码就是邮箱号码的
139邮箱作为帐单寄送地址？

客户了解139邮箱
后，如需要办理，可直
接进入办理界面

举例：应用（3）—139邮箱关联推荐



CP匹配（产品开发人员）应用

CC匹配（产品推广人员）应用

CPC匹配（渠道管理人员）应用

内容概要



渠道管理人员

一致性的原则（同）

如何在各渠道间实现渠道协同运作

角色

问题

解决思路 渠道间的联动（协）

渠道的资源是有限的，
如何在众多的产品中分
配资源 。

如何保证众多的产品分
配到各个渠道后保持它
在渠道间的一致性。

•制定运营管理办法

•高价值客户偏好优先
•低价值客户成本优先
•将原有不合理的产品布放引导分流至合理渠道上
办理（如缴费业务、话单查询业务等）

关键点

产品营收

客户关注度

金牌产品

银牌产品

铜牌产品

普通产品

渠道管理面临的问题就是如何在产品之间分配有限的渠道资源，并且

实现渠道间的协同。

•资费说明
•详细业务说明
•简单业务说明
•一句话卖点
•优先渠道受理

3.3.1 CPC匹配(渠道管理人员)的问题与解决思路



渠道管理人员渠道管理人员
渠道资源分配

（协）

渠道资源

分配原则

渠道资源分配

中的偏好研究

渠道资源分配

中基础业务分流

渠道管理人员的要为众多产品分配有限的渠道资源，引导客户使用低成本渠道,将
原有不合理的业务分流引导到合适的渠道上受理，从而实现渠道间的一种有效联动。

3.3.1.1 CPC匹配(渠道管理人员)中的资源分配



每一个渠道都承载了很多的产品资源，但所有的产品在渠道上不可能同等

对待，渠道会根据产品的优先级来进行渠道资源的分配，优先级高的产品分配较
多的资源，优先级较低的资源相应分配较少的资源。

关键点

产品营收

客户关注度

集团公司KPI

省公司KPI

集团公司文件

省公司文件

营收排名前五

营收排名前二十

排名前二十以外

超过一千万次

超过三百万次

三百万次以下

产品指标 指标选项 产品重要性

根据既定的指标，把
对应的产品或业务分
为以上四类业务，金
牌业务优先级最高。

金牌产品

银牌产品

铜牌产品

普通产品

避免出现各部门、各产品经理争夺渠道资源的情况

3.3.1.1.1 CPC匹配(渠道管理人员)-渠道资源
分配原则



电话营业厅电话营业厅 网上营业厅网上营业厅 短信营业厅短信营业厅 掌上营业厅掌上营业厅24H24H营业厅营业厅

–1号键缴费及营
销方案受理功能
:手机缴费通（
10086-1－7-1-3
）

–“2”号键提供
促销活动专题信
息咨询及受理

–“5”号键新业
务营销咨询信息

–“7”号键套餐
受理

–“6”号键积分
兑换

–将整合12580功
能

–在线缴费专区,提
供缴费介绍及在
线网银缴费

–提供最完整的营
销活动及业务信
息资讯、营销活
动受理

–进一步完善各项
业务受理功能，
提供最完整的增
值业务受理

–以网上商城（含
积分商城）为核
心，整合多方资
源，支持物流配
送，推进电子商
务发展

–手机缴费通发磅
短信17代码进行
缴费及营销活动
办理

–2号键提升促销
资讯问题及营销
方案预受理

–主动关联营销短
信的功能

–资费推荐专题

–实现积分兑换、
地市套餐受理功
能

–短信菜单更新，
实现增值业务定
制二次确认

–整合SIM卡营业厅
（内置菜单），
向客户提供统一
掌上营业厅平台

–将在手机支付支
撑基础上，实现
营销活动的受理

–丰富完善功能项
，实现增值业务
受理

–考虑将部分网上
商城的业务在掌
上营业厅内实现

–整合构建新的基
于手机终端的体
系

–手机缴费通绑定
及变更

–优惠资讯专题及
个性化信息发布

–实现分市分品牌
的界面和功能实
现，提供针对营
销活动的个性化
营销

–加大和调整布点
，往社区、集团
布放，实现全面
覆盖，有效分流
业务量

话费查缴、营销活动、套餐受理做为客户关注度及办理量最高的产品（服务），在
各渠道上分配给最好的资源，方便客户的咨询及受理。

举例：CPC匹配(渠道管理人员)-渠道资源分配



通过运用“CPC”中（P-C）适配原理，精耕运作“经分系统——渠道偏好分析”
专题所提供的数据，将客户按照多种角度分类，当成一个需求纬度与其他维度进
行交叉分析，从而分析出具备什么样特征的客户在什么业务上具有什么样的渠道
选择行为。

产品
服
务
维
度 基本信息类

状态相关类

话费相关类

本地通信类通
道
维
度

互联网类

语音增值类

国际通信类

需
求
维
度 优惠活动类

增值产品类

资费套餐类

客户

无渠道偏好

电子渠道偏好

（低、中、高 ）

行

为

需

求

实体渠道偏好

（低、中、高 ）

呼叫等待

国际长途

国内漫游

类似
产品
内在
属性

长途电话

开户

修改密码

过户

类似
目的

缴费

需求-行
为匹配

服务-目
的匹配

通道-产
品匹配

优选渠道
渠道偏好渠道承载匹配

3.3.1.1.2 CPC匹配(渠道管理人员)-渠道资源分配之
偏好研究



渠道偏好研究案例：渠道偏好研究案例：

依托经分体系，借力依托经分体系，借力22号键营销活动，培号键营销活动，培

养客户使用电子渠道的习惯养客户使用电子渠道的习惯

举例：CPC匹配(渠道管理人员)-渠道资源分配
偏好研究案例



渠道客户 产品

对电子渠道

的偏好程度

•从无到有

•从少到多

•网上营业厅

•短信营业厅

•IVR语音自助

•WAP营业厅

•网上营业厅

•短信营业厅

•24H营业厅

•WAP营业厅

•电话营业厅

借力2号键

最新优惠
资讯查询方式

推广渠道

电子渠道目标

培养习惯

培养习惯

案例：客户偏好案例总体思路介绍



2008年3月漳州实体渠道、电子渠道偏好占比分析:

根据经分系统中提取的2008年3月实体与电子渠道偏好低、高的客户数我们
可以看到电子渠道偏好高的客户占比漳州3月份有话单有费用客户数的16.63%、
偏好低的客户占比42.61%（提升客户群）；实体渠道偏好高的客户占漳州3月份
有话单有费用客户数的2.76%、偏好低的客户占56.30%（为分流客户群）。

0

200,000

400,000

600,000

800,000

1,000,000

1,200,000

低 中 高

0.00%

10.00%

20.00%

30.00%

40.00%

50.00%

60.00%

电子渠道偏好 实体渠道偏好 电子渠道偏好 实体渠道偏好

经分系统2008年3月漳州客户偏好分析整体情况展现:

案例：漳州公司-客户偏好分析应用现状及数据挖掘



CPC匹配中。。。。

精细分析:时间、
地区、品牌、实
体渠道偏好档次、
电子渠道偏好档
次及各类渠道使
用次数

精深运维:结合
各营销案的特质
配以细分的群体,
以有效提升电子
渠道使用率. 找寻方式：

1、无渠道偏好且新业务使用APU值高：
以短信、彩信方式实施推广。

2、实体渠道偏好高：由实体渠道引
导宣传使用2号键“最新资讯查询”

1、产品特色：

新颖、时尚、便捷、简便

2、推广对象：

容易接受新事物

对优惠资讯需求较高

对于电子渠道使用有偏好

推广
途径

短信

彩信

WAP

外呼

单页

实体渠道

细分

依托经分系统

案例：CPC最佳匹配—找寻合适推荐方式培养客户
使用电子渠道



“经分——客户偏好”专题提供给我们不同渠道、不
同消费习性的客户数据源，利用数据通过最有效的“
电子渠道”传播营销手段来提升客户使用电子渠道的
习惯的养成，以差异化的服务营销服务手法来提升客
户的便捷感知。

策略策略

通过“经分客户偏好分析”实现电子渠道目
标客户分层精确化营销，借助“最新资讯2号键”
宣传推广，提升电子渠道普及率，培养客户使用
电子渠道的习惯。

目标目标

电子渠道
各营销通路
的特质

实体渠道偏好客户

“所有渠道无偏好客户”

电子渠道偏好客户

品牌
新业务消费分
层
消费喜好
客户优质属性
入网时间
消费分层

细
分 实施

案例：客户偏好分析应用目标和策略



实
施
示
例

取数无渠道偏好中数据业务偏好高与中

实施“短信投放”

案例：实施落地-应用经分系统导出目标客户



针对“客户偏好”专题提取的
目标客户，作为整合营销的重
要组成部分，对各类营销媒介
敏感客户群进行详细分类，结
合客户品牌、区域、网龄及话
费结构等多种分层标准，更好
的应用各类受理工具，在业务
营销上通过“短信-10086自助-
网上营业厅－自动语音外呼－
人工外呼”等手段进行推介使
用“最新优惠咨讯2号键”.

巧推“最新资讯2号键”

精分客户，分层宣传推广

有65.70%
的目标客
户持续使
用2号键

有27.60%
目标客户
持续使用
2号键

有28.50%目标
客户持续使用2

号键

有37.20%目标客户
持续使用2号键

推荐后2号键
使用情况（9
月份情况）

0%0%0%0%
推荐前使用2
号键情况

电子渠道
偏好低的
、实体渠
道偏好中
的、高的
客户

无渠道偏
好客户

无渠道偏好中
数据业务使用
偏好高的客户
、实体渠道中
数据业务偏好
高与中的客户

无渠道偏好中使用
数据业务偏好高的
与中的客户以及实
体渠道偏好中的与
低的中客户

提取3月份目
标客户

通过实体
渠道前台

通过人工
外呼

通过自动
语音外呼

通过短信推广方式

案例：实施落地-借助2号键营销活动引导目标客户
使用电子渠道



精分客户，分层营销

针对“实体渠道、所有渠道无偏好
优质客户”开展“最新优惠咨讯2号
键——体验有奖”活动，以促销优
惠的方式，激发客户体验使用“最
新优惠咨讯”，同时带给多项业务
的发展。

实施“见缝插针”宣传攻势，将所有营
销活动的对外宣传，包括媒体、宣传物
料及电子资源宣传的引语均镶入“最新
优惠咨讯”的查询方式引导，以务实的
结合手法将“2号键”用最直观的方式告
知客户，引导语普遍是：具体活动详
情，请发送“2”到10086”最新优惠咨
讯查询。

巧推“最新资讯2号键”

0

50000

100000

150000

活动期间最新资讯2号键使用量分析

10086IVR 短信营业厅

10086IVR 117770 120588 124605 129073

短信营业厅 7658 76248 85664 142642

6月 7月 8月 9月

案例：实施落地-借助2号键营销活动引导目标客户
使用电子渠道



宣传物料辅助提升

宣传单页

营业厅自
助服务区域
的宣传引导

案例：实施落地-现场宣传引导客户使用电子渠道



3月份实施前与9月份实施后“客户偏好”数据分析

0.00%
10.00%

20.00%
30.00%
40.00%
50.00%
60.00%

2008年3月 2008年9月 2008年3月 2008年9月

电子渠道偏好 实体渠道偏好

高 中 低

成效评估：

3月实施前与9月实施后“客户偏好分析”：

1、电子渠道偏好：偏好高9月份占比为23.05%比3月份提升6.42%，偏好中9月份占
比为14.20%比3月份提升3.99%。

2、实体渠道偏好：偏好高的客户9月份占比为1.15%同比3月份下降1.61%，偏好低
的客户9月份占比为45.88%，同比3月份下降10.42%。（数据显示该部分客户基本
分流到电子渠道）

案例：客户偏好专题应用效果分析



渠道: 渠道掌控力逐步提升.实体渠道的服务压力进一
步缓解,日常且量大的业务正更多地转向自有的低成
本电子渠道.
客户:08年客户对缴费等基础业务的满意度以厦门公
司为例整体在80%以上,客户正越来越满意于所享受
到的便捷方便的服务.
业务:业务持续发展能力持续增强.如缴费业务正向低
成本的自有电子渠道转移;话单查询业务让客户感知
到了更多随手可办理的方式.

通过经营分析系统获取客户与业务、渠道、接触
时段之间的最佳匹配关系，辅助营销、服务策划人员
在制作策划案时，提取最适合待接触客户的渠道和接
触时段信息，辅助一线客户接待人员在为客户提供服
务的同时，将客户向合适的电子渠道上分流，提高分
流推荐的成功率。

必然
要求

CPC

匹配

3.3.1.1.3 CPC匹配(渠道管理人员)-渠道资源分配
基础业务分流



基础产品分流应用案例：

依托经分系统缴费专题，引导合适的客户使用合
适的缴费渠道

举例：CPC匹配(渠道管理人员)-分流工作案例



2008年4月厦门缴费业务的渠道分布:

案例：厦门公司-缴费业务渠道通路现状



根据经分系统中提取的2008年4月厦门缴费业务的渠道数据整理,我们可以
看到厦门4月电子渠道缴费占比为21.79%,空中充和充值卡是当时最主要的缴费
渠道,充值卡的缴费额占比达33.66%.

归属地市 缴费渠道类型 缴费金额(元) 缴费笔数 缴费客户数 缴费金额占比 缴费笔数占比
缴费客户数占

比

厦门 社会渠道 10611869.3 186324 167169 6.05% 5.33% 8.02%

厦门 银行代缴 2235365 51558 31522 1.27% 1.47% 1.51%

厦门 银行托收 6778294.3 16206 14296 3.86% 0.46% 0.69%

厦门 银行代扣 9512743.4 467655 101000 5.42% 13.37% 4.85%

厦门 24H现金缴费 9359260 159194 118918 5.33% 4.55% 5.71%

厦门 24H银行卡 9837034.5 158379 113172 5.60% 4.53% 5.43%

厦门 空中充 67573030 1433737 868812 38.50% 40.99% 41.71%

厦门 充值卡 59084780 1016021 662170 33.66% 29.05% 31.79%

厦门 网银缴费 487424 7422 5369 0.28% 0.21% 0.26%

厦门 手机缴费通 32190 996 736 0.02% 0.03% 0.04%

合计 175511990.5 3497492 2083164 100.00% 100.00% 100.00%

归属地市 缴费渠道类型 缴费金额(元) 缴费笔数 缴费客户数 缴费金额占比缴费笔数占比
缴费客户数占

比

厦门 非电子渠道 137269679.30 2636082.00 1698151.00 78.21% 75.37% 81.52%

厦门 电子渠道 38242311.2 861410 385013 21.79% 24.63% 18.48%

案例：厦门缴费业务渠道数据挖掘



借助经分系统 “缴费专题分析”中的“渠道构成分
析”和“电子及自助缴费渠道占比分析”，把握和
跟踪各渠道上的缴费情况以及电子渠道缴费占比，
借助“特定缴费行为客户清单和二次清单”进行针
对性营销引导合适的客户使用合适的缴费渠道，借
助“渠道构成二次分析” 和“电子渠道缴费占比二
次分析”跟踪营销效果,持续改进提升.
;

策略策略

目标目标
引导合适的客户使用合适的缴费渠道,
提高电子渠道缴费额及占比，
分流充值卡等高成本缴费渠道

案例：缴费业务渠道分类引导目标及策略



借助经分系统可提取特定缴费行为客户清单的功能,提取4-7月到
社会渠道或使用充值卡缴费的客户清单,推荐使用便捷缴费方式:  目标客

户营销目标客
户营销

目标客户提取 7月 6月 5月 4月
不重复客
户数 营销方式 成功率

符合"条件2:有到社会渠道进行现金缴费且没有办
理银行代扣,托收及手机支付业务的客户"且没有
使用过自助终端和发送短信2次以上的客户 13244 9667 9176 9595 21573 电话营销

13.10%

符合"条件3:有使用充值卡进行缴费且没有办理银
行代扣,托收及手机支付业务的客户"且没有使用

过自助终端和发送短信2次以上的客户 96663 96762 103996 104535 159022 电话营销
13.19%

符合条件3,且有月发送短信2次以上的客户 537520 535208 563491 526678 812769 短信营销 11.10%

符合条件2,且有月发送短信2次以上的客户 36027 37999 39363 35667 67905 短信营销 14.29%

案例：实施落地-缴费业务引导使用电子渠道



现场自
助引导现场自
助引导

石塘营业
厅引导员
引导客户
自助缴费

集美营
业厅保
安引导
客户自
助缴费

SM营业厅
引导员与勤
工俭学人员
引导客户自
助缴费

海沧和
翔分公
司手工
制作宣
传单挂
袋方便
客户使
用自助
缴费

案例：实施落地-营业厅和渠道营业场所自助
缴费引导



根据经分系统”渠道构成”2008月8月数据,与4月数据整理,我们发现:

电子渠道缴费额增长了256.87万,缴费金额占比提升了1.74个百分点.

2008年4月厦门电子渠道缴费额及占比

归属地市 缴费渠道类型 缴费金额(元) 缴费金额占比

厦门 非电子渠道 137269679.3 78.21%

厦门 电子渠道 38242311.2 21.79%

2008年8月电子渠道缴费额及占比

缴费渠道类型 缴费金额(元) 缴费金额占比

非电子渠道 132614867.08 76.47%

电子渠道 40811017.93 23.53%

案例：缴费业务引导使用电子渠道效果分析



当前电子渠道管理人员在工作中会遇到的主要问题是什么？如何去改进？
通过哪些办法来实现各个电子渠道之间信息一致性？

电子渠道工作中存在问题

改进的建议

一致性策略（同）

p 电子渠道项目众多，渠道种类繁多，在
宣 传推广上有较大难度；获取服
务业务的便利性；

p 电子渠道的社会了解度不够，客户知晓
率低、全面推广难度大。营销的丰富性。

p 操作较为繁琐，各项电子渠道在业务办
理操作方式上各有不同，也较为繁琐，
不利于客户使用

p 业务营销能力渗透不足

p 对多项电子渠道进行整合，整体包装，多渠道
宣传

p 细分客户，通过分析不同电子平台的用户接受
度，在不同的用户中推广相应的电子平台，通
过对细分市场的差异化营销，促进电子渠道在
用户中逐步普及

p 不断简化操作流程，使用户更容易上手常规性
营销活动的组织，丰富！

p 丰富现有电子渠道营销内容，加强业务广告告
知、业务办理、业务体验等功能，使得客户不
需要到营业厅即可获知最新业务资讯。

p 以客户为中心，各渠道互相整合，成
为一个整体，形成一个完善的管理机
制---电子渠道运营管理办法、多渠道
系统平台整合

p 确保各渠道产品信息采集的一致性，保
持服务营销信息和谐统一 ---电子渠道
2号键最新优惠资讯应用及分流效果
（举例）

3.3.1.2 CPC匹配(渠道管理人员)--渠道信息一致性



电子渠道运营管理
办法包含内容

开发营业厅排队叫号系统集
中监控平台，优化日常管理
。

1

2

3

4

电子渠道信息发布规范

电子渠道开发类活动
需求实现规范

电子渠道故障申告处
理规范

电子渠道日常
拨测规范

《中国移动通信集团福建有限公司电子渠道运营管理办法V1.0（试行）》
是我省制定电子渠道业务管理以及服务规范和日常运营维护思路的基本依据。

3.3.1.2.1 CPC匹配(渠道管理人员)--渠道信息
一致性保证



信息发布需求至少提前两个工作日提出,信息内容根据信息提交的流程分
为新闻资讯类、产品服务类（包括：产品介绍类、营销活动类）两种类型

中国移动通信集
团福建 有限公司
电子渠道运营管理
办法V1.0

相关文件

省市场部、省应
用与多媒体中心、
省综合办公室、市
分公司及其他相关
部门

配合部门

省客服中心责任部门

适用以在门户网
站进行文字、图片
等形式的信息发布
流程规范

流程介绍

网站信息发布流
程

流程名称

流程说明 以业务类信息发布流程为例

说明：电子渠道运营管理办法中信息发布规范



开发类活动需求一般指需要同客户产生互动的，在技术上需要后台（BOSS系统、
数据库系统）支撑，如业务功能开关开发、网上答题、调查等。此类活动需求视情
况至少提前两周时间提出。在开发部门完成的项目与原需求单位提出的需求有差异
时，省客服中心以需求开发部门最终提供的测试报告内容作为各电子渠道维护的最
终依据。

中国移动通信集团福建有限公司电子
渠道运营管理办法V1.0

相关文件

省市场部、省应用与多媒体中心、
省综合办公室、市分公司及其他
相关部门

配合部门

省客服中心责任部门

适用以在门户网站进行文字、图片等
形式的信息发布流程规范

流程介绍

网站功能开发流程流程名称

流程说明

以网站功能开发流程为例

说明：电子渠道运营管理办法中开发类活动需求



各地市分公司需指定故障上报联系人，指定故障上报联系人应于第一时
间向省客服中心申报所发现的电子渠道故障。省客服中心提供7*17小时（一
周7天，每天7：00至24：00）的受理热线以及故障单接收邮箱。

电子渠道的故障按照故障内容的不同,可分为
系统类和界面维护类,不包含个别客户申告：

1）系统类故障指各电子渠道系统出现问题引起客户无法正
常使用的现象，该类故障一般为共性的，可以核实的，该
类故障需由省业务支撑中心或省网管中心协助处理

2）界面维护一般指各电子渠道界面内容错误，例如门户网
站活动链接错误，业务内容介绍错误、短信营业厅回复信
息错误等

3）个别客户申告一般指单个用户在各电子渠道办理业务后
出现的与业务规定等不相符的问题申诉，此类问题无法直
接核实，需向支撑部门派单进行核实的，按工单流程处理

故
障
申
告
处
理
流
程

说明：电子渠道运营管理办法中故障申告处理规范



要求日拨测每个渠道不少于5个业务，每两周各渠道所有业务至少拨测一
轮。拨测情况反馈每两周汇总上报一次。

省公司客户服务中心：门户网站（不含网上营业厅中历史详单查询、套餐
办理与变更）。
各地市分公司：网上营业厅中历史详单查询、套餐办理与变更；短信营业
厅、24小时营业厅、掌上营业厅、10086IVR所有业务。

各地市公司拨测人员在拨测时，应立足客户使用的角度，确保各电子渠道
系统的正常运作，及时发现存在问题，使服务流程和业务流程更合理。
拨测项目：
①各电子渠道系统的正常运作
②各电子渠道业务信息的及时性、准确性
③各电子渠道（含10086 显/隐性IVR）业务办理流程的合理性、准确性。

1、拨测周期

2、拨测分工

3、拨测要求

说明：电子渠道运营管理办法中日常拨测规范



为保障渠道信息一致性及管理的方便性，正着手推进多渠道系统平台的整合

3.3.1.2.2 CPC匹配(渠道管理人员)-渠道信息一致
性系统构建



以管理规范形式要求产品开发人员在寻找渠道支撑时明确相关产品（服

务、营销活动）的各相关宣传要素，以保障渠道管理人员在各种渠道采编信息
的一致性。

资费说明

填写建议宣传口径

1 突出重点，概括性强，较具吸引力的语言，
避免使用较多描述性语句

2 语言尽量从客户的语音感知上出发

3 避免出现广告语

不要使用专业术语，能多使用站在客户理解
角度的语言避免使用OTA，E-Number，消
费行为分析等字眼

4

详细业务说明

简单业务说明

一句话业务卖点

优先电子渠道开通方法

3.3.1.2.3 CPC匹配(渠道管理人员)--渠道信息一
致性采集



u预办理/办理率：
（预登记量+办理量）/查询人数

u预办理成功率：
u预登记成功受理量/预登记量

客户访问量

客户咨询量

客户办理量

u短信营业厅：发送过以2开
头有效代码的不重复客户总
数；
u网上营业厅：登入首页最
新优惠资讯模块的不重复客
户总数
u10086电话营业厅IVR：使
用10086IVR2号键的不重复客
户总数

u短信营业厅：

发送指定活动编码2**到10086

的数量

u网上营业厅：

查询指定活动的数量

u 10086IVR：

收听指定活动介绍的数量

三三一一 二

举例：CPC匹配(渠道管理人员)--渠道信息一致性
之福建公司2号键最新优惠资讯推广



最新优惠资讯2号键

9月份，2号键最新优惠资讯查询量达到 169万次，查询客户数
达116万人，较8月份的查询量及客户数的基础上保持有效提升；

本月查询量最高的营销活动仍为“e100自助赢大奖，畅享奥运
年”占总营销活动查询量的40.26%；其次为拇指争霸赛等活动。

排名 活动类型 占比

1
e100自助赢大奖，畅享奥

运年
40.26%

2 第二届拇指争霸赛 20.66%

3
我的12580 激情奥运 伴

你先行
10.90%

4 自助缴费送话费活动 8.19%

5
移动业务轻松答 电脑数

码等你拿
3.19%

举例：福建公司第三季度电子渠道2号键最新优惠
资讯推广效果展现



效益分析及思考

精细化运营基础保障

精细化运营措施

背景及现状

精细化运营思路

目录



四、开展竞赛活动

三、策划营销方案

一、整合系统应用

二、建立管理流程

• P－C（业务－渠道），为
业务找合适的发展渠道

• P－C（业务－客户），为
业务找合适的客户群体

开展竞赛活动 整合系统应用

策划营销方案 建立管理流程

四个方面入手

• 建立相应的关联流程，确
保项目的顺利实施

• 保障产品开发经理、产品
推广经理、渠道管理人员
等三个角色的使用

• 开展电子渠道精细化运营
竞赛活动，促进CPC落地与
应用

• 推广项目实施，挖掘项目
应用以及营销亮点

• 对经分系统和多渠道信息
系统进行整合应用

• 进一步优化完善和优化系
统功能。

4.总概述：精细化运营保障机制



系统地数据挖掘是精细化运营的基础

现状－>整合－>思路 搭建<－整合<－现状

§ 基于CPC理论以现状为起始

点，结合数据挖掘分析得出

电子渠道分析体系分阶段建

设规划

§ 收集各地市公司意见与建议

，结合经分系统承载能力，

提出建设目标与思路

§ 基于现状，整合海量数据，统一

口径，在经分上构成电子渠道分

析体系

§ 针对开发上线的各个专题组织地

市进行统一系统的培训，鼓励地

市积极使用并提出优化建议，从

而不断完善系统。

数据整合

从CPC理论出发 从实际着手

双向努力，两头逼近
理论与实际完美结合

4.1.1 整合系统：搭建经分电子渠道分析体系思路



基于客户特征构建的数据仓库

网上营业厅
分析平台

短信营业厅
分析平台

掌上营业厅
分析平台

24小时营业
厅分析平台

电话营业厅
分析平台

统一的客户视图与整合的业务逻辑

BOSS系统 网站后台
24小时
终端后台

客服系统
卓望信
息平台

……

电子渠道精确营销管理平台-（C-C）

目标客户群体-(C-P)
客
户
特
征
与
行
为
数
据
不
断
更
新

阶段三

阶段二

阶段一 产品和渠道间的协调与规整（P-C）

电子渠道统一信息支撑平台

通过前期最优的产品和渠道间的匹配，打造统一的信息支撑平台。在此基础上深

入挖掘，将合适的客户推荐引导到合适的渠道上。

由 经验型 向 分析型 转变、实施精确营销的有力工具

4.1.2 整合系统：电子渠道分析体系的数据挖掘



1

2

4

基础数据整
理阶段

统一的信息
支撑平台

专题、专项
提升分析阶
段

3 深度运营
分析阶段

通过分析体系的建立，向内看，分析业务及渠道流程的合理行和有效性，及时优
化，践行“便捷”承诺；向外看，分析客户的需求和习惯，以及竞争对手的发展情况，
指导后期推广工作。

4.1.3 整合系统：电子渠道分析体系框架展示



分析目标：
总体上把控电子渠道业务发展的状况，跟踪关键

指标，为企业各级管理和生产人员提供直观的信息
展示，满足集团、省公司、市分公司和县级营业部
的考核需求；并能按月跟踪各指标完成以及变动情
况。

功能描述：
支持各级人员灵活选择需要展现的指标。

报表类型： KPI展现

纬度

时间 每日、周、月、季度、年

地区 乡镇、县、市、省

品牌 全球通、动感地带、 神州行

指标

电子渠道活跃客户数

电子渠道业务办理量

电子渠道业务办理量占比

电子渠道业务查询量

电子渠道新增客户数

电子渠道流失客户数

。。。。。。

说明：建设思路-电子渠道总体运营跟踪



运营指标日跟踪
运营指标月跟踪

• 路径：业务管理－渠道管理－电子渠道运营－总体运营，日指标跟踪、月指标跟踪；
• 日指标跟踪，选择想要跟踪了解的指标（访问次数、活跃客户数、渗透率、新增客户
数、查询量、咨询量、特殊办理量、业务量占比等）；

• 根据当日、前日、上周当日、日均、上周同期比本月、上月累计、累计同期比等各项
情况判断数据变动是否异常，如存在异常现象则查明原因；

说明：成果展现-电子渠道总体运营跟踪



分析目标：
提供各单运营的个性指标数据，为分析人员提供数据基础，为

管理人员提供决策依据。
功能描述：

根据时间、地域、品牌类型等维度来分析各营业厅的访问总次

数、业务受理量等基础运营指标发展情况。

报表类型： KPI展现、查询式报表

维度

时间 每日、周、月、季度、年

地区 乡镇、县、市、省

品牌 全球通、动感地带、 神州行

KPI展现 各单渠道个性指标（日、月）

查询式报表
各单渠道业务使用分析
各单渠道运营情况分析
各单渠道客户使用情况分析

说明：建设思路-电子渠道单渠道运营分析



经过相关部门的共同努力,电子渠道基础报
表开发完成实现了在经营分析1.5上的动态
跟踪分析：
1、解决了统一平台数据跟踪分析
2、做到各平台指标的日跟踪
4、可进行关键指标预警提醒
5、数据展示单元扩展到县公司

说明：成果展现-电子渠道各单渠道运营



分析目标：
提供缴费、话单查询打印、积分兑换等重点业务专题分析，

开展营销，并进行跟踪监控，有效提升电子渠道分流营销能力。

功能描述：
可针对性提取需要进行分流的客户清单，开展针对性营销并

跟踪营销效果。

首先，通过渠道构成分析、电子渠道及自助渠道缴费占比，了解各渠
道缴费业务现状以及电子渠道缴费占比现状。(多维分析方式)

其次，找出通过实体渠道（营业厅、社会渠道）、以及刮卡缴费的客
户，且具有一定偏好和特性的客户清单。（查询式报表）

再后，再次查看渠道构成分析、电子渠道及自助渠道缴费占比，对分
流的结果进行评估分析。

最后，二次提取短信引导分流失败的客户进行再次进行电话营销针对
性推荐。

设计思路（缴费为例）：

说明：建设思路-电子渠道专题分析



在经分系统中开发完成的缴费、
积分兑换、话费查询、客户偏
好、最新优惠资讯等五大应用
分析专题。

说明：成果展现-电子渠道五大专题



• 审批提
交应用

需求

• 支撑部
门实现

相关业

务，并

维护电

子渠道

的系统

平台

客户服务部

市场部

l电子渠道的职

能管理部门

l客户界面优化、

业务流程制定、

应用需求审批、

多渠道整合、

评估考核实施

业务支
撑中心

• 提出应
用需求

• 测试上线
• 并收集客户反馈
• 分析报告

客户

数据中心

集团客户部
网络部

市场部

分公司

客服中心

l电子化
渠道运

营中心
• 设计电子
渠道实现

流程，并

提交各部

门、分公

司确定

• 反馈应
用需求

审批

• 向支撑
部门提

交业务

需求

客户服务部

• 提出应
用需求

• 电子渠道客户满意度监测
• 收集客户反馈
• 分析报告

• 审批提
交应用

需求

• 支撑部
门实现

相关业

务，并

维护电

子渠道

的系统

平台

客户服务中心

市场部

l电子渠道的职

能管理部门

l客户界面优化、

业务流程制定、

应用需求审批、

多渠道整合、

评估考核实施

信息
系统部

• 提出应
用需求

• 测试上线
• 并收集客户反馈
• 分析报告

客户

应用与多

媒体中心

集团客户部
网管中心

市场部

分公司

客服中心

l电子
渠道运

营室
• 设计电子
渠道实现

流程，并

提交各部

门、分公

司确定

• 反馈应
用需求

审批

• 向支撑
部门提

交业务

需求

客户服务中心

• 提出应
用需求

• 电子渠道客户满意度监测
• 收集客户反馈
• 分析

报
告

制定服务规范及检查•

4.2.1 建立管理流程：电子渠道运营管理具体模
式展示



产品
开发

反馈

优化

产品
推广

渠道

跟踪效果
分析

循环优化循环优化

4.2.2 建立管理流程：电子渠道运营管理具体流程



06年:“便捷新体验、轻松拿大奖”促销：
对在三大电子渠道上办业务（查缴费、业务受
理）客户，可直接送增值业务、抽IP话费及千
元话费

08年:“享便捷缴费、压夺缤纷好礼”促销：
答题选择合适的渠道，即可赠送2元话费，通
过手机缴费通等进行电子自助缴费，可享受
“满50元送5元”，并参加幸运大转盘摇奖。

07年:“服务便捷送新喜、体验不停奖不断”促销:
活动一：呼朋引伴，话费不停赚；推荐未使用过
电子渠道客户使用，双方均可获2元话费。
活动二：推荐晋百强，人气夺大奖：每月评出推
荐前百名的客户，奖励最高达1000元的话费。
活动三：幸运大摇奖，天天送手机：参加活动客
户可登录公司网站摇奖，每天送出一部手机。

4.3 策划合理有效的营销方案



针对自营厅业务分流、电子渠道
自助缴费占比、手机缴费通捆绑
客户占比、最新优惠资讯查询量
占比、电子渠道E100客户知晓率
等电子渠道落地工作，分季度开
展精细化运营竞赛

分季度开展电子渠道精细化运
营竞赛

全区开展经分系统应用推广竞
赛活动

通过竞赛推进CPC项目的落地与应用，深度挖掘项目应用以及营销亮点

考核经分系统登陆应用情况，梳
理专题应用流程，挖掘应用案
例，将经分各专题应用渗透到日
常工作中，实现专题应用的深度
推广。激励地市积极创新，深度
挖掘应用价值。

4.4 开展全省范围内的劳动竞赛活动



得分前提：完成电子渠道业务量占比基本目标。从
竞赛开始起计算。
1、营销推广亮点获得省公司正式通报推广的
，或者在全省会议上做经验介绍推广的，每
一次加0.5分；
2、承担全省电子渠道试点工作，并取得实际
成效，对全省推广有借鉴作用的。每一项加5
分；
3、年度经分应用评比中，电子渠道经分应用
推广中得分排名前三名的地市各加5分；
4、电子渠道流程穿越项目实施过程中，视优
化建议数量和质量给予2分以内的加分。

突出贡献(10分)6

指各市分公司使用过电子渠道的客户对电子渠道
E100的认知度。

电子渠道E100客户知
晓率(10分)

5

最新优惠资讯查询量占比＝（短信营业厅最新优惠
资讯月查询量＋10086IVR最新优惠资讯月查
询量）/（10086IVR最新优惠资讯月查询量
+10086的人工咨询量）

最新优惠资讯查询量
占比(20分)

4

手机缴费通捆绑客户占比＝当月手机缴费通捆绑有
效客户数/当月有话单有费用客户数

手机缴费通捆绑客户
占比（20分）

3

自助及电子渠道缴费占比＝当月（银行/银联代扣
、托收、代缴金额+24小时营业厅缴费金额+
手机缴费通缴费金额+网上营业厅缴费金额）
/当月全部渠道缴费金额

电子渠道自助缴费占
比（20分）

2

1、该指标第三季度重点针对自营厅缴费业务分流
进行考核，考核自营厅缴费业务占比指标。
预存优惠和总部积分商城推广内容，将会根
据推广情况，在四季度进行考核。
2、自营厅缴费业务占比（20分）＝自营厅缴
费业务笔数/自营厅所有业务办理笔数

自营厅业务分流（20
分）

1

指标描述一级指标项目

夯实基
础，稳步
提升电子
渠道占比

分流营业
前台简单
业务的办
理量

分流其他
渠道的缴
费量，提
升效益

意义一 意义二 意义三

意义四 意义五 意义六

尝试分流
10086人
工台的咨
询量

鼓励地市
通过经分
系统进行
创新应用

提升提
升电子
渠道便
捷形象

深化“低成本，高效率”的电子渠
道运营；

“E100，随心百分百”的口号深入
人心；

说明：劳动竞赛指标设计思路



手机缴费通绑定客户数占比

6 . 1 0 %

3 . 9 6 %
3 . 3 1 %

2 . 8 9 % 2 . 8 5 % 2 . 8 4 %
2 . 3 7 %

2 . 0 3 %

南平 莆田 福州 漳州 龙岩 宁德 三明 泉州

自营厅缴费业务占比情况

电子渠道缴费金额占比

占比达不到13%不得分,达到20%（含20％）得满分.中间线性得分.

最新优惠资讯查询量占比（20分）＝（短信营业厅及10086IVR最
新优惠资讯月查询量）/（10086IVR最新优惠资讯月查询量
+10086的人工咨询量）

自营厅缴费业务占比低于40％（含40％）的得满分，高于60％
（含60％）不得分，中间线性得分。

自营厅缴费业务占比（20分）＝自营厅缴费业务笔数/自营厅所
有业务办理笔数

第三季度占比达不到2%不得分,达到3%（含3％）得
满分，中间线性得分。

手机缴费通捆绑客户占比（20分）＝当月手机缴费
通捆绑有效客户数/当月有话单有费用客户数

高于25%(含25％)得满分，低于10%不得分，中间线性得分。

电子渠道缴费占比（20分）＝当月（银行/银联代扣、托收、
代缴金额+24小时营业厅缴费金额+手机缴费通缴费金额+网上
营业厅缴费金额）/当月全部渠道缴费金额

7.23%
3.57%

27.67%

15.57%

25.70%
23.02%

44.22%

37.36%

52.24%

福州 厦门 宁德 莆田 泉州 漳州 龙岩 三明 南平

25.85%
24.37%

22.92% 22.25%

19.92%
18.82%

16.51%

13.82% 13.36%

南平 厦门 福州 宁德 三明 龙岩 泉州 莆田 漳州

45.56%

30.22%

23.67%

23.36%
21.70%

21.08%

21.03%
20.86%

20.05%

0.00%

10.00%

20.00%

30.00%

40.00%

50.00%

漳州 宁德 龙岩 三明 莆田 福州  南平 厦门 泉州

9月份全省最新优惠资讯占比情况

说明：截止第三季度各地市劳动竞赛完成情况
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5.1.1 项目成效：福建公司电子办理量快速增长，
高于全国增速

+ 8767711060458积分兑换业务-5898860093发票打印

+ 8037951164262在用业务取消-62022428499预存优惠业务受理

+ 2002301413437来电显示业务-453244866680新业务受理

+ 20090562915033缴费业务-33331191447487现金缴费

较1月变动办理量前四业务较1月变动办理量分流业务

9月份电子渠道9月份实体渠道

0.0%
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40.0%

60.0%

80.0%

北京 广东 浙江 福建 上海 江苏 湖南 河南 宁夏 山东

08年二季度电子渠道业务办理量占比全国前
十情况

4月 5月 6月

4,520,188

13306035

9137642
7710412
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2000000

4000000
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8000000

10000000

12000000

14000000

实体渠道 电子渠道

 1月  2月  3月  4月  5月  6月  7月  8月  9月

1-9月份实体、电子渠道办理量分布情况

福建公司电子渠道占比从去年12月份49%（全国平均30％）提升至9月份74%
（全国38％）。

1-9月实体、电子渠道办理量分布看，全省电子渠道办理量不断上升，实体渠道
办理量逐月下降。9月份，电子渠道办理量占比达74％，有效缓解实体渠道压
力，取得明显经济效益。



营业厅满意度改善情况

76.91% 77.71%
67.37% 65.51%

7.39% 8.19%
12.20%9.54%

0.00%

20.00%

40.00%

60.00%

80.00%

100.00%

2008年7月 2008年8月

移动 竞争对手 改善度 领先度

u 减员增效：一线营业厅能科学排班、主动要求调减营业人员，并且人均积分持续提升。例如：

u 厦门8月份在新增3个营业厅的情况下，比5月份人数减少2人；按原有人员配置标准进行对
比，8月份比5月份实际节约43人。

u 莆田公司在5月份高楼营业厅新开业时，部分营业厅主动要求将人员调整至新厅，节约人员
配置5人

11 22

实体渠道业务办理占比

48.29%
40.47%

33.70%
36.32%

39.08% 36.80%
32.71%

0.00%

10.00%

20.00%

30.00%

40.00%

50.00%

60.00%

1月 2月 3月 4月 5月 6月 7月

营业厅满意度稳步提升 实体营业厅业务办理占比下降

营业厅实现减员增效

5.1.2 项目成效：实体营业厅减员生效、满意度稳
步提升

33



01年到07年,整体的缴费商业流程的满意度从65分上升到78分,   
与联通的满意度差距逐步拉大,目前与竞争对手的差距为15分。电子支
付渠道的建设已初显成效。

摘自集团公司满意度调查报告

福建移动缴费满意度变化情况

50

55
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65

70

75

80

2001年 2002年 2003年 2004年 2005年 2006年 2007年

移动

联通

5.1.3 项目成效：缴费渠道满意度提升



§ 测算由于电子渠道业务办理量的快

速提升，每月可实现的直接效益约

为719.68万元。测算一个月在电子

渠道上办理业务所产生的经济效益

约为2302万元。

§ 1、营业员月均受理业务量笔数约为738笔，每

名营业员月人工成本1500元，那么每笔业务成

本为2.03元；

电子渠道运营成本（以自助终端为例）：自助

终端每月维护费用约1000元/台，每台每月受理

业务量约为3000笔，那么每台终端受理一笔业

务成本为0.3元；

§ 2、（提升后电子渠道业务办理量－提升前电

子渠道业务办理量）*节约出来的成本/笔= （

13306035-9137642）*1.73元/笔=719.68万元。

§ 3、目前电子渠道业务办理量*节约出来的成本/

笔=13306035*1.73元/笔=23019440.55元

1、绿色计划:通过电子渠道业务办理量的
提升，实现了节能减排的目的。如电子
账单的推广大大减少了纸质账单的使用
等

2、便捷高效：以指代步的方便快捷，真
正达到随心随时随地的目的。如电子渠
道的网银、手机缴费通、24小时自助缴
费方式逐步取代营业前台缴费。

3、服务提升，满意度提升度：福建省
2008年第三季度集团满意度调查情况与
2007年相比有比较大的进步。

经济效益 社会效益

60.00

65.00

70.00

75.00

80.00

85.00

第三季度集团满意度调查情况

2007年 69.99 74.52 

2008年7月 74.19 76.70 

2008年8月 70.54 76.48 

2008年9月 77.38 80.74 

网站整体质 IVR语音引

5.2 项目效益—经济效益与社会效益的有利见证



n 理念贯宣，达成共识

n 切合实际，因地制宜

n 明确思路，循序渐进

n 与时俱进，灵活创新

n 部门协同，高效联动

n 过程控制，闭环管理

5.3 思考-精细化运营体系建设总体会




