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前言

市场营销是一门研究以消费者需求为中心的市场营销活动、市场营销规律、市场营销策略以及平衡供
求活动与其发展规律的科学。
通信行业具有技术更新迅速、业务竞争激烈、市场多元性等行业特点，因此市场营销对于当前的通信
企业变得尤为重要。
电信业的重组使其竞争格局有了新的变化，市场竞争的发展也随之出现了新的变化，对于通信企业来
说，掌握市场营销的方法与技巧已成为制胜的法宝。
《现代通信企业市场营销管理》一书出版后深受广大读者好评，多次重印，为了满足广大读者对于新
形势、新格局下的通信市场营销的进一步了解，在继承《现代通信企业市场营销管理》一书优点的基
础上，本书融入了新的知识点，增加了新内容，更新了学习案例，使之更适合通信企业不断发展的学
习需要。
通信行业是近30年来全球经济中发展最迅猛的行业之一。
按用户数量，中国已经是世界第一大电信市场；按年收入，中国的电信运营业早在20世纪90年代中期
就已进入世界前10名。
但是，随着市场的逐渐饱和、竞争的加剧、外资的大量涌入等新情况的出现，国内的电信企业面临的
形势越来越严峻：电信行业的用户增长速度呈现放缓的趋势，电信行业业务收入的增长也开始减速，
同质化竞争严重，业务转型的要求迫切。
3G、4G的兴起和电信改革重组的展开，要求电信企业必须在新的市场环境中积极适应，主动创新，运
用市场营销理论研究和把握满足市场消费需求，分析、开拓市场，采取恰当的营销策略，实现营销目
标，以获取最大的经济效益和社会效益。
近年来市场营销理念不断地丰富和发展，如网络的发展引发了对长尾市场的研究，对顾客满意度和客
户服务的特别关注等。
在实践中，一方面，企业在营销策略上不断创新；另一方面，营销教学现在也更注重案例分析。
因此，在本书中，我们补充了市场营销学发展的理论和一些新的行业案例。
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内容概要

　　本书结合作者多年来从事电信企业市场营销理论研究的成果，以及我国电信企业的市场营销活动
和实践，论述了市场营销的基本理论和电信服务业的营销特点。
全书共12章，主要从市场营销观念、环境分析、市场机会、购买行为、市场信息调查研究、目标市场
营销、市场竞争、产品策略、价格策略、分销渠道策略、促销策略、服务营销策略等方面进行了详细
的论述，并在各部分的理论分析之后给出了通信企业营销的案例。
　　本书适合通信企业各级管理干部与营销人员阅读，也可作为大专院校营销管理类专业人员的学习
参考用书。
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作者简介

杨瑞桢，北京邮电大学经济管理学院资深教授，享受政府特殊津贴专家，同时任全国市场学学会理事
，长期从事电信管理的教学和科学研究工作。
教学方面，主讲课程有：MBA、研究生和本科生的营销管理、市场学、电信组织管理、质量管理、邮
电经济管理、企业营销案例分析等。
多年来，已经为国家培养了管理科学与工程（邮电经营管理方向）的硕士研究生几十人，近年指导十
名MBA的研究生撰写论文，已获学位四人。
曾获得校级先进个人的荣誉。
科研方面，承担了国家、信息产业部、广电部以及IT企业有关电信资费、邮电发展计划、企业形象设
计、电信网元成本模型等十多项研究项目，历次获得部、市级科技进步奖。
对IT业的资费研究有较高的造诣。
出版的专著有：《邮电市场营销管理》、《电信市场营销》（电子版）、《电信组织管理》（高校国
家级重点教材、并获部级优秀教材一等奖）、《邮政连锁经营》、《全面质量管理在邮电部门的应用
》等。
最新研究方向：邮电经营管理。
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章节摘录

插图：3．全程全网性电信市场服务范围的深度、广度和协作性是一般行业所无法比拟的。
电信企业具有全程全网、联合作业、互联互通的特点，如各通信企业只有全国联网，并实现互联互通
才能保证各运营企业的用户之间的相互通信，才具有竞争实力，而这恰恰需要各电信企业协调配合。
电信企业必须牢固地树立全网观念和互通观念。
只有把全网经营好了，才能保证企业取得良好的市场营销效果。
4．多元性（复杂性）电信市场从业务种类、竞争性质、服务对象来看，体现了市场的多元性，表现
在以下两方面。
（1）垄断性和竞争性电信业务中的基础电信业务，包括固定通信、蜂窝移动通信、数据通信、卫星
通信等业务，以寡头垄断经营为主，经营主体是国有控股企业；各类增值电信业务则以竞争性经营为
主，自加入WTO后，已经面向民营企业、外资企业逐步全面放开。
电信市场出现这种垄断性和竞争性并存的现象是客观存在的，是不以人的意志为转移的，是符合我国
国情发展需要的。
（2）市场多元性电信市场的各类业务涉足多种类型的市场，具有多种市场的特点。
电信业务具有服务市场的属性，电信网络元素销售具有产业市场的属性，电信信息服务则具有技术市
场的属性。
而总地来说，各项业务营销都具有消费品市场的属性。
另外，电信市场服务对象也体现了多元性。
市场的多元性体现了电信市场的复杂性。
1．1-3市场营销的概念1．狭义的市场营销1960年，美国市场营销协会曾提出一个定义：“市场营销是
引导商品和服务从生产者到达消费者或用户所实施的企业活动。
”市场与市场营销之间的关系如图1-1所示。
市场是企业生产和销售的终点，也是企业生产和销售的出发点。
买方和卖方之间有四种流动相连：卖方把商品或服务送至市场，并与市场取得沟通；买方把货币和信
息送至行业。
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