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0 引言

新一轮电力体制改革启动以来，输配电价改革、

售电侧改革等各改革试点工作迅速推进［1—2］，国家电

网有限公司主动顺应形势，全面推进“三型两网”建

设，着力优化营商环境［3—4］。然而，随着一般工商业电

价连续下调、售电竞争不断加剧，国网公司面临着打

造以客户为中心的现代服务体系的挑战，也面临着

发展方式从规模速度型转向质量效益型的压力［5—7］。

在此情况下，做好电力大客户服务具有极大意

义，而充分把握和发掘电力大客户的用电需求，制

定出有针对性的精准市场营销策略，是做好电力大

客户服务的关键。

国内外学者就新形势下如何做好电力大客户

的精准服务已有一定的研究，文献［8］提出通过客

户的用电数据，对高压企业客户电力信用进行评

价；文献［9］提出结合近邻传播和聚类算法，对电力

大客户进行细分；文献［10］提出向电力大客户提差

异化的绿色能源，以提升客户的满意度；文献［11］
提出供电企业应合理设计供用电服务策略，为电力

大客户节省用电成本。然而国内外学者对大客户

精准营销的研究相对比较片面，往往只针对某一个

特定的方面进行了研究，对指导做好电力大客户服

务有一定的局限性。

本文对电力大客户的精准营销模式进行全局

思考，提出“臻享+”大客户精准营销模式，搭建电力

大客户综合评价模型，为客户提供多元化、个性化、

定制化的能源服务和增值服务，提升国网公司管理

水平、技术水平和经济效益。

1 “臻享+”大客户精准营销模式框架

“臻享+”大客户精准营销模式的总体框架如图

1所示，从经济价值、发展潜力、信用价值、社会价值

等多个维度，利用大数据分析技术构建电力大客户

价值分级模型；从大客户用电的技术能效、经济能

效、管理能效等方面综合考虑，构建客户科学用电
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指数模型。基于大客户价值分级模型和科学用电

指数模型，构建大客户服务需求度矩阵，对当前资

源进行合理分配，提升大客户自身用电合理度并提

升经济效益。
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图1 “臻享+”大客户精准营销模式的总体框架

Fig. 1 The overall framework of the“Enjoy+”precision

marketing model for major customers

针对大客户进行大数据聚类划分，结合大客户

服务需求，借助大数据云技术和“网上国网”APP，搭
建大客户“臻享+”平台。“臻享+”平台专为电力大客

户量身打造，平台分为基础支持层和产品服务层，

含概专属渠道、信息互动、安全技术、降本增效以及

第三方服务五大类优质服务模块，如图 2所示。针

对不同服务需求度的大客户，制定个性化服务策

略，形成大客户精准营销体系，并通过大客户对“臻

享+”产品的使用评价，迭代优化“臻享+”平台，最终

形成“臻享+”大客户精准营销模式。
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图2 “臻享+”平台服务架构

Fig. 2 “Enjoy +”platform service architecture

2 电力大客户综合评价模型

根据电力行业自身特点，从经济价值、发展潜

力、信用价值、社会价值4个维度的多个指标构建电

力大客户价值分级模型。采用AHP层次分析法对

评价指标进行合理的权重赋值，最终加权计算得出

电力大客户的价值分级，电力大客户价值评价指标

如图3所示。对不同价值等级的大客户建立差异化

供电服务方案，并为客户综合价值等级的提高提出

个性化的营销策略和建议。
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图3 电力大客户价值评价指标体系

Fig. 3 Value evaluation index system of power

major customers

借助大数据分析手段，利用电费缴纳组成、用

电负荷、峰谷电量占比、功率因数等三级指标信息

构建大客户科学用电指数模型，对客户用电情况进

行综合评价。从技术能效、经济能效、管理能效3个
维度出发，纵向构建三级指标体系，共设置 15项评

价指标，如表1所示。实现科学用电的全维度、细粒

度评价，全方面感知客户用能特征，充分挖掘客户

服务潜力。

科学用电指数反映了客户用电的合理性与科

学性，根据客户科学用电指数总评分数，生成基本

电费、平均电价、尖峰谷比、功率因数、费率选择、变

压器经济运行情况（负载率）等各项指标的详细情

况，并将各项得分详情并进行可视化处理，直观获

取用能改进方向。科学用电指数模型的构建能更

加精准地挖掘大客户用能需求，为不同客户群体提

供差异化服务，降低人力、财力和物力成本，进一步

助力公司综合能源服务体系建设。
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表1 大客户科学用电指数指标体系

Table 1 Index system of scientific electricity use index

一级指标

技术能效

经济能效

管理能效

二级指标

电能质量

电网损耗

电网运行
无功补偿

用电设备

需求响应
电费缴纳
产值电耗
增长率
节电率

节电管理
计量管理

三级指标
供电电压合格率

电网电压总谐波畸变率合格率
配电变压器综合损耗率
配电网综合线路损耗率

线路载荷在经济区间条数率
无功补偿装置安装率

平均运行负载率
平均运行功率因数

日负荷峰谷差改善率
电费缴纳各组成部分比重

单位产值耗电量
电耗总量增长率

电能节约率
节电管理体系
电能计量体系

3 基于“臻享+”的大客户精准营销模式

基于客户价值分级模型，实现电力大客户的分

级管理，同时结合设备体检、能效服务、科学用电指

数优化等优质服务，设计出一款线上线下相融合，

为高压客户提供增值服务产品。借助“臻享+”平台

开展线上服务精准推送，实现精准营销，同时开展

综合能源推广活动，拓展国网延伸业务。

基于大数据聚类算法将大客户分为电能质量

敏感型客户、电费电价敏感型客户、保障性用电敏

感型客户、用电安全薄弱型客户、用电增长需求型

客户，针对不同服务优先度下不同类别客户，制定

差异化服务策略，如表2所示。

表2 差异化营销服务策略

Table 2 Differentiated marketing service strategies

客户分类

电能质量
敏感型客户

电费电价
敏感型客户

保障性用电
敏感型客户

用电安全
薄弱型客户

用电增长
需求型客户

差异化营销服务策略
电能质量技术改造支持

电能质量管理合作
专业的安全支撑服务

⋮
节能诊断评估服务
合同能源管理服务

节能技术学习交流服务
优化用电建议

资金周转结算方式
⋮

用电保障性服务
安全事故应对服务

⋮
安全技术指导服务
紧急事故处理服务

⋮
办电绿色通道

设备、线路代运维服务
⋮

基于大客户的价值等级与科学用电指数，构建

大客户服务需求度评估矩阵，如图4所示，得出每个

客户的服务需求度级别，参考服务需求度级别对大

客户开展有序服务，对当前资源进行合理分配，提

升大客户自身用电合理度并提升经济效益。同时，

结合设备体检、能效服务、科学用电指数优化等优

质服务，设计出一款线上线下相融合，为大客户提

供增值服务产品。借助“臻享+”平台开展线上服务

精准推送，实现精准营销，同时开展综合能源推广

活动，拓展国网延伸业务。
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图4 大客户服务需求度矩阵示意图

Fig. 4 Schematic diagram of major customer service

demand matrix

4 结束语

本文利用大数据分析技术构建大客户价值分

级模型和大客户科学用电指数模型，基于大数据云

平台搭建“臻享+”服务平台，为大客户制定个性化

服务策略，形成“臻享+”大客户精准营销模式。依

托“臻享+”服务平台，为不同服务需求度的大客户

制定个性化服务策略，形成“臻享+”大客户精准营

销模式，为高价值客户提供个性化、精准化的优质

服务，进而不断优化营商环境，拓展延伸业务，提升

服务水平，推动降本增效，实现双企双赢。D
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