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短信风暴

高端解读高端解读年之记忆

精彩十年 因你而变

“圣诞快乐”！
1992年12月3日，英国信息基础设施专业公司年轻的技术人员尼尔·帕普沃思给他的朋友发出了

全球第一条手机短信。没有人会想到，当初这项由电信运营商为解决手机话费过高而推出的低廉文
本信息的服务，竟在多年后对人们的沟通方式都产生了如此大的影响。

从1999年郑州移动成立到现在，除了手机用户数不断高涨带来手机资费以及手机价格不断
降低外，最值得关注的通信记忆当属短信。公交车上、街道上、商场里，低头敲击键盘的人随处可
见。短信和通话一样，已成为移动用户使用手机的最基本功能诉求之一。

在2001年以前，在大多数郑州人的印象里，手机就是一部可以移动的电话。
2001年1月31日，中央电视台的《生活》节目以《时尚现在进行时之手机短信》为题，对以文字形式在

手机上进行传播的短信通讯方式进行了报道，每条短信1毛钱的概念开始进入手机用户的生活之中。
那时的手机短信打着“比通话费优惠”的牌子，有人做过这样的计算：当时的手机通话一次的

最低费用是4毛钱，两部手机之间通话每次最少要花8毛钱，神州行和长途电话的费用则更高。
而短信采取的是单项收费，每条短信发送方收取1毛钱，也就是说，两部手机之间一次通话的最
低消费，双方可以互发4条短信息。

虽然如此，但当时短信的定价却看上去有些让人生畏：简单的文字信息是1毛钱一条，专题
新闻类的文字短信是5毛钱，而铃声和屏保下载更贵，在2元钱左右。而为了保证用户能收到短
信息，短信中心会重复发送两至三次。这让不少人望而却步。

消费者并非不欢迎手机短信，也不是没有用文字信息联系的需求，从上世纪80年代末就兴
起的寻呼机业务一直红红火火，看上去几乎功能相同的手机短信业务在那时的人看来并不比寻
呼有多少的优势。“无线寻呼在即时性、覆盖、一点对多点的广播效应以及成本上都比手机短信有
优势。没有夕阳的产业只有夕阳的技术。”当年的《郑州晚报》上，一位寻呼台的业务主管对寻呼
的优势依然充满信心。

消费者对于新生的短信有着太多的渴望和疑惑，要想让短信在中国生根发芽，就需要一场短
信文化的传播风暴。引发这场世界上最大规模的短信文化传播风暴的，竟然是身处中国大陆的
内陆省份——河南。 晚报记者 祁京 通讯员 张娇/文 晚报记者 于进洋/图

早在 GSM 网建成时即具备短信业务这一
功能，但当2000年短信业务正式投入商用时，市
场几乎是一片平静。“那时候别说普通用户了，连
我们公司员工之间联系也不是很习惯用短信。”
郑州移动的一位老职工回忆说。

“短信是一位传真机技术维修工程师搞的，
他觉得电话可以发传真，手机为什么不能发传
真？”作为短信风暴的亲历者，郑州移动总经理贾
大春说，“当时业界争论很大。有人认为不要搞
短信，他们拿菲律宾的案例进行佐证。说短信恐
怕将会替代语音业务，影响运营商收入。”

争论的背后，其实是一场关于移动如何在市
场上进行竞争的抉择。对于脱胎于计划经济政
企不分时代的中国移动来说，如何有序、有效地
进行市场竞争，是一个萦绕在人们心头的问题，

“那时候我们还拿不准很多问题，比如适当的价
格调整是不是违规，这样算不算不正当竞争，短
信推出一旦影响了语音收入，算不算是国有资产
的流失？”这些问题，不仅是贾大春这样的管理层
所求解的，也困扰着郑州移动每一位职工。

这时候，河南移动董事长原建国提出了“争
创世界一流企业”，核心是“管理中的问题通过改
革来解决”。在省公司的指导下，郑州移动先后
出台了一系列有关经营管理、财务管理、人力资
源管理等方面共 11 项基础管理制度，市场竞争
的机制初步建立。

电信市场大竞争的第一枪响起了，从南阳移
动镇平营业部开始，包括郑州移动在内的全省移
动公司都开始进行一场史无前例的大型促销活
动，促销的产品就是短信。

“当时我们的推广计划是：第1个月内，客户
每发一条短信，赠送1角钱话费。虽然客户发短
信时我们收入了1角钱，但又送1角钱话费，实际
上是公司没赚也没赔，主要是培养客户的消费习
惯。第2个月时，发10条短信赠送6角钱。到第
3个月时就降到 4角钱。有了这样的政策后，客
户发短信的积极性发动起来了。”贾大春回忆说，
这样推广半年之后，客户养成了短信消费习惯，
已经是“消费不可逆”时，移动的话费赠送也停止
了。但出乎其他人意料的是，短信的数量并没有
随着优惠的停止而减少，反而像滚雪球一样越滚
越大，每天达到了上千万条，到年底更达到了 8
千多万条，短信普及率一下从原来的不足10%跃
升到30%。

郑州移动乃至河南移动推广“短信风暴”的成功经验迅速席卷了全国，2001
年，中国移动的短信数量爆增至159亿条，一种全新的通信方式让中国人的情感
生活发生了改变。

如今的短信，已经成为人们生活中必不可少的联络方式，没有什么沟通方式
比短信更个性化，更具互动性，更与社会民生息息相关，更能折射一个时期乃至
一个时代的人文变迁。

而郑州移动则在“短信风暴”的洗礼过后，成为了一个敢于竞争、善于竞争的
现代化通信企业。市场意识、市场思维和市场手法，在“短信风暴”的催化之下，
深深进入了郑州移动人的脑海之中。

“短信风暴的实质，就是以发现客户需求——培养客户需求——形成客户消
费习惯的营销推广模式。”贾大春说，现在的郑州移动，已经完成从“以市场为中
心”到“以客户为中心”，再到“以培育和满足客户需求为中心”的转化，无论是日
常的营销政策制定，还是新业务的推广，一切都以市场为核心，以客户需求为核
心，成为了郑州移动的一条铁律。

郑州电信市场全面竞争，获益的不仅仅是郑州移动，还有广大消费者，据
统计，从 2001 年至今，郑州移动以客户需求为导向，不断调整资费结构，通过
各种各样的优惠方式，让郑州的沟通成本直线下降，“今天郑州移动的资费
水平是低于全国平均标准的，这就是竞争带来的最直接效益。”河南财经学
院一位长期研究电信企业竞争的专家说。

郑州移动成立 10 年以来，我们的经营能力有了飞跃式的提
升，从分营时的“竞争中的问题通过发展来解决，发展中的问题
通过管理来解决，管理中的问题通过改革来解决，市场中的
问题通过服务来解决”的工作思路，到现在的“用未来管理现
在，用现在确保未来”的工作思路，从“以市场为中心”到“以
客户为中心”，再到“以培育和满足客户需求为中心”，对市场
的认识、对客户的理解都实现了新的突破和新的发展，并形
成了“先有客户价值、后有企业价值”和“满足需求是本能、培育
和满足需求才是能力”的价值观念和行为标准，市场控制力不断增
强，精细化营销水平得到不断提升。

我们的市场竞争经验归结为一句话，就是坚持以客户为导向，
不断进行服务与业务创新，满足不同客户群体的需求，提升服务品
质，是河南移动郑州分公司成功的根本所在。

先有客户价值 后有企业价值
——郑州移动总经理 贾大春

以培育和满足客户需求为中心

2001

●神州行 2001年5月17日，郑州移动向“神州行”
用户开通了短信服务，扩大了移动的短信业务用户
群。

●短信风暴 郑州移动推出短信风暴优惠活动，
发一条短信，赠送一角钱话费。

●GPRS 2001 年 7 月 9 日 中国移动通信 GPRS
（2.5G）系统投入试商用。

●网络质量 2001 年 11 月 1 日，中国移动通信启
动“全国网络质量会战活动”。

●模拟，停止 2001年12月31日 中国移动通信
关闭TACS模拟移动电话网，停止经营模拟移动电话
业务。
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