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内容概要

　　本书从理论与实践相结合的角度阐述了直复营销及其在ICT行业的应用，重点讨论了直复营销决
策过程以及如何规划与执行直复营销活动，并对直复营销的理论、方法和工具进行了系统描述，此外
，还对直复营销中的直邮、电话营销、印刷媒体营销、电视营销、广播营销、网络营销、电子邮件营
销等活动的规划与实施进行了详尽阐述。
本书内容具有理论性、实践性、系统性和新颖性兼顾的特点，可以帮助企业营销人员尽快掌握直复营
销的实施方法。
　　本书适合各层次市场和营销人员以及高校相关专业师生阅读。
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章节摘录

　　第一章　导言：一个互动营销时代　　直复营销（Direct Marketing）是一种广告与通路相融合的
新兴营销理念和营销战略，它具有企业与顾客间的“互动性”、营销活动空间上的“广泛性”和效果
的“可测量性”等特点。
在西方发达国家，直复营销业已发展成为一种趋势。
　　在美国，企业和非营利机构在2006年共投入l665亿美元用于直复营销，由此产生l.93万亿美元的销
售额，比l995年的l万亿美元直复营销销售额增长了约一倍（93％），直复营销占美国GDP（国内生产
总值）达10.3％2。
2007年，全美国从事直复营销的雇员人数达170万，他们的销售活动又直接支持另外880万个美国工作
岗位，因此创造了共计约1050万个就业岗位3。
在过去20年里，美国直复营销活动以年平均约5％的实际速度增长，约超过同期国民生产总值增长速
度100％，消费部门直复营销销售额占全美国零售总额的比重早已超过l0％。
　　在英国，2005年直复营销总开支达189.6亿英镑，其中，直邮开支占12.5％，约23.7亿英镑，投资回
报率为14倍，过去10年内直邮开支增长118％。
如今，单独B2C直邮就创造了一个超过270亿英镑的产业，其中，超过50％（136亿英镑）花费于服装
，而书籍、电器和家居用品等各占20亿、24亿和l4亿英镑4。
　　欧洲其他国家的直复营销也发展迅速，尤其是西欧国家，许多世界级的传统邮购公司均源自该地
区。
直复营销在该地区通常被称为远程销售（Distance Selling），如今，仅EMOTA的19个成员国在2004年
就创造了677亿欧元的远程销售额，其中，在线销售占25％5。
　　直复营销在一些高技术的新兴产业部门也正方兴未艾。
2007年，美国的通信部门共计投入94亿美元用于直复营销，几乎占该部门广告总开支的二分之一（45.9
％），由此而产生702亿美元的直接销售收入，预计未来5年内仍将以7.2％的速度增长6。
通信部门直复营销投资回报率已超过7倍，即1美元直复营销投入可以产生超过7美元的销售额。
其中，直复营销广告开支最大的媒体为直邮，但是投资回报率增长速度最快的为在线媒体，尤其是电
子商函和网络营销，二者的投资回报率分别高达74.36倍和30.5l倍，由在线媒体产生的销售额已超过整
个直复营销销售额的一半以上（573％）。
　直复营销既是一种战略思想，更是一种具有高度可操作性的方法或工具。
西方国家的企业不仅将直复营销视为公司整合营销战略，而且更是一种有效的销售渠道。
对于前者来说，企业通过运用直复营销战略思想、方法和工具，建立和维护顾客关系，以增强其自身
的市场竞争优势。
对于后者，企业可以将直复营销媒体作为唯一的销售渠道，这类公司通常是专业性的直复营销商，例
如“戴尔”（Dell）。
　　如今，发达国家已很少有公司尚未开展直复营销活动。
范围越来越广的产品和服务都可以通过直复营销渠道购买，从个人电脑、电信和金融服务到服装、书
籍和飞机票。
有些公司几乎完全依靠直复营销来销售其产品和服务，令人耳熟能详的公司名称例如戴尔、麦考林、
客万乐和OTTO，而将一般大众营销方式与直复营销和其他销售形式相结合的公司，则几乎遍布各个
行业。
　　随着市场竞争、消费者需求和媒体技术的演变和发展，如今，公司对于直复营销的态度在一定程
度上决定着公司的命运。
一些顺应市场环境的变迁而适时制定公司营销战略的公司，通过直复营销战略获得巨大成功，其中的
例子如Dell和eBay。
而另外一些大公司却可能忽略了个性化营销战略，片面追求大规模生产的规模经济效应和过于依赖传
统中问商进行产品分销和对光，使得公司在经营上面临窘境，该种情况在现实中并非鲜见，曾经作为
世界第一轮胎制造商的“固特异”（Goodyear）就是一个例证。
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　　那么，对公司经营和发展具有如此重要战略意义的直复营销究竟是什么呢？
　　1.1　什么是直复营销　　1.1.1定义与特征　　直复营销的传统定义强调其直接销售功能。
例如，美国“直复营销协　　会”（Direct MarketingAssociation，DMA）将直复营销定义为“an
interactive　　system of marketing which uses one or more advertising media to effect a　　measurable response
and／or transaction at any location.”（一种互动性的营销系　　统，运用一种或多种广告媒体在任意地
点产生可衡量的回应和／或交易）。
　　一个典型的直复营销过程涉及直复营销者、目标市场成员、直复营销　　媒体（渠道）和产品配
送传递渠道（如图l.1所示）。
直复营销者通过直复营销媒体向目标市场成员沟通其发盘信息，并寻求对方的直接回应（问询或订购
），而产品则通过一定的配送渠道实现传递。
　　DMA对直复营销的定义涵盖了直复营销活动的三个基本特征：营销者与目标受众的“互动性”、
营销活动效果的“可测量性”和营销活动空间上的“广泛性”。
　　互动性。
直复营销是互动性的，营销者和目标顾客之间可以进行双向沟通。
营销者通过某一种或几种特定的媒体（电视、邮件、印刷媒体、广播、电话、因特网）向目标顾客或
准顾客传递产品或服务信息，顾客通过邮件、电话、在线等方式对企业的发盘进行回应，订购企业发
盘中提供的产品或服务，或者要求提供进一步的信息。
直复营销活动的互动性不但给目标市场成员以回应的机会，同时，这种回应的信息又是企业规划后续
直复营销项目的重要依据。
　　比较而言，传统的大众营销方式只能提供单向信息沟通，一般是通过在各种大众媒体做广告向目
标市场传递企业产品或服务方面的信息，广告受众并不对其做出立即回应，通常是在获得该产品或服
务信息后，在嗣后的某个时间到相关的零售机构去购买。
这样，在某个特定的广告活动中，顾客与企业之间的信息沟通是单向的，表现为由企业到目标市场成
员的单向信息传递。
　　可测量性。
由于直复营销活动的针对性和互动性，因此其效果更易于测量。
目标市场成员对企业直复营销活动项目的回应与否，都与每个目录邮件、每次直接回应电视广告、每
次广播广告或每次直邮直接相关。
可以说，直复营销活动的效果无论好坏都是立竿见影的。
而且，直复营销者还可以借助于营销数据库，分析消费者个体或家庭的购买行为等方面的信息，进而
得出顾客某方面商业特征的判断，以便规划新的直复营销活动。
数据库在直复营销活动中的地位是非常重要的，它可以说是所有直复营销活动的基础或前提。
　　空间广泛性。
直复营销活动可以发生在任何地点。
只要是直复营销者所选择的沟通媒体可以到达的地方，都可以开展直复营销。
顾客不必亲临各种零售商店，也不用销售人员登门拜访；营销者与顾客间的联系既可能通过邮件、电
话、传真等传统媒体直接沟通，或可以通过互联网终端设备（例如个人电脑）进行在线沟通。
产品的传递一般可以通过传统的邮递实物传递渠道。
随着网络经济的发展，新的商品配送渠道也正在形成。
　　直复营销空间上的广泛性特点，预示着传统营销方式对地点（marketplace）的争夺对于直复营销
来说就不是最重要的了。
换言之，地点已经不是直复营销的决胜关键，随着直复营销活动范围的普及，企业对地点方面的争夺
将会逐渐被在直复营销媒体或渠道方面的竞争所代替。
　　根据以上定义和特征，可以将企业直复营销管理定义为：以盈利为目标，通过个性化和大众沟通
媒体（包括在线媒体和离线媒体）向目标市场受众发布发盘（offer）信息，以寻求其直接回应（例如
订购或问询）的社会和管理过程。
　　1.1.2　直复营销的功能　　直复营销具备哪些功能呢？
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换言之，通过直复营销活动可以实现哪些目标呢？
总体上说，直复营销活动具有两大类基本功能，即产品销售和客户关系管理。
也有学者将直复营销的功能进行进一步细化，提出了四种具体功能或目标。
　　销售产品或服务。
销售产品或服务是直复营销项目最普遍的目标。
以盈利为目标的企业或个人通过销售产品以获得利润。
　　产生销售线索。
产生销售线索是直复营销活动的另一个可能目标。
销售线索（1ead）是指那些可能会成为公司潜在顾客的个人或组织，销售线索的产生主要是通过人们
对直复营销发盘的回应获得的。
销售线索的产生为公司直复营销活动提供可供选择的目标对象，以支持电话营销、一线销售人员或企
业对企业的直复营销。
　　销售线索资格认证。
公司通过寻求人们对其直复营销发盘的回应所获得的销售线索往往包含各种主体，其中一些可能会通
过公司的营销努力而成为购买者，而另外一些则不具备这种潜力，甚至根本没有购买的诚意。
　　销售资格认证的目的就在于淘汰那些没有潜力的线索，例如，可以通过在电话交谈过程中留心判
断，或者观察对方对直邮件的回应等等。
　　建立和维护顾客关系。
运用直邮、电话等直复营销工具，可以建立顾客关系，并加以日常维护。
建立和维护顾客关系的目的在于期望从对方的忠诚中获得更大的销售收入和利润。
　　1.2　直复营销过程　　如前所述，一个典型的直复营销过程涉及直复营销者、目标市场成员、直
复营销媒体（渠道）和产品配送传递渠道。
以下稍做展开叙述。
　　1.2.1　直复营销者　　图1—1左端为直复营销者（direct marketer）。
所谓直复营销者，一般是指以盈利为最终目标，从事直复营销活动的企业或个人。
当然，直复营销的运作手段不仅仅适用于营利性组织，而且还可以运用于其他各种非营利组织或非营
利性活动。
当然，本书将仅以营利性企业为研究对象。
　　作为一种重要的企业营销战略导向，直复营销几乎可以运用于所有行业。
以英国为例，作为直复营销媒体的一种，2006年各类组织共发出50.28亿件直邮，分别来自金融（31％
）、邮购（13.8％）、零售（9.2％）、慈善（10.2％）、公用事业（6.1％）、媒体和出版（4.9％）、
旅游（5.3％）、政府（2.1％）、娱乐休闲（2.2％）、制造（2.8％）、卫生（1.3％）、汽车经销（1.2
％）、教育（0.5％）和其他（7.8％）等等10。
　　由于直复营销既可以作为综合的营销战略，又可以作为公司唯一的销售渠道，因此，直复营销者
同时包括这两种导向的公司。
　　1.2.2　目标市场成员　　图1.1右端为目标市场成员（target market members）。
所谓目标市场成员，是指由直复营销者所选择的，具有某种特定需要和欲望，可以通过与其交换实现
销售和利润等目标的个人或组织。
　　根据目标市场成员与直复营销者的业务往来历史状况，又可以将其分为准顾客和顾客。
所谓顾客（customers），是相对于营销者而提出的，是那些具有某些特定需要和欲望，可以通过与营
销者进行交换而获得其所需、所欲之物的个人或组织。
在本书中，顾客通常是指那些已经与本企业有过交易历史的个人或组织，因而是企业现实的顾客。
所谓准顾客（prospects），是相对于现实顾客而言的，是指那些可能会成为本企业顾客的个人或组织
，因此是企业潜在的顾客。
对于某些顾客，由于某种原因而停止与公司的交易，则他们属于公司的前顾客，即那些曾经为企业顾
客的组织或个人。
　　根据目标市场成员所属市场类型，可以将其分为个别消费者和企业顾客（或组织顾客），二者分
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别属于消费者市场和产业（或企业、组织）市场。
以消费者市场为目标的直复营销活动称为“企业对消费者”直复营销，简称为82C（或B－tO－C，英
文Business to Consumer的缩写）；以企业或组织作为对象的直复营销活动称为“企业对企业”直复营
销，简称为B2B（或B－tO－B，英文Business to Business的缩写）。
　　例如，2006年英国50.2亿的直邮件中，B2C和B28直邮分别为39.3亿和l0.9亿件，分别占年度直邮总
量的78.3％和21.7％。
再如，2007年美国电信业由直复营销活动产生的702亿销售收入中，B2C和B28销售分别为160亿和542亿
，所占百分比分别为22.8％和77.2％，前者不及后者的三分之一。
此外，美国2007年度的最大100家目录营销者（包括传统印刷目录和在线目录）中，前10位均为B28直
复营销者”。
　　首先看看消费者市场。
消费者的需要和欲望是多种多样的，根据马斯洛（Abraham H.Maslow）“的需要层次论（Hierarchy
ofHuman Needs），人类的需要可以被分为五个层次（如图l一2所示）。
虽然这五种基本需要并非由外部环境所创造，而是固化于人性中，但是，满足这些需要的途径却可能
是多种多样的，且容易受企业营销活动的影响。
　　在这五个层次需要中，生理需要是最基本的需要——人们都是从追求生理需要的满足开始的。
有关人类对这五个层次需要的追求，一般遵循以下规则：（1）次序性。
人类对这五种基本需要的追求一般是由低向高逐步进行的。
（2）跳跃性。
人类并不一定严格遵从由低层需要往高层需要追求的顺序。
（3）基本需要。
当人类某个层次的需要得到了满足，经过一定时间后，这个层次的需要就变成了基本需要。
基本需要的存在揭示了人类需要满足的相对性和不满足的绝对性。
　　尽管营销者无法创造需要本身，但是他们可以影响人们的欲望（即满足需要的具体途径），进而
影响人们对自身需要的关注程度和满足需要的途径。
有人说“营销者创造需要”或“营销者劝说人们购买并不需要的东西”等等，其实，人类的需要早于
营销活动以前就存在。
需要和欲望的关系如同内容和形式：内容可能是固化的，而形式则可以是多样化的。
消费者通过选择和消费以获得自身需要的满足，经济学将消费者定义为满足最大化的追求者。
营销者的任务就在于通过创造并满足消费者多样化的欲望，在促进消费者满足最大化的同时，实现企
业利润目标。
　　再看看企业市场。
在一个典型的市场经济中，实现利润最大化应是企业的唯一目标。
广义上讲，828直复营销对象还应该包括各种非营利组织，其中包括政府机构，但本书只讨论作为营利
组织的企业。
企业的类型是各种各样的，其在产品、组织形式和规模等方面各异。
根据企业的生产技术特点，通常又可以将全部企业划归若干种行业。
根据标准产业分类（StandardIndustry Classification，SIC）代码，共有2位、6位和8位三种，数字位越多
，产业类型划分就越细。
　　1.2.3　互动（发盘与回应）　　企业与目标市场成员之间的关系表现为一种互动（interactivity）
，即直复营销者与其目标市场成员间的双向信息沟通和行为的相互反应。
这种互动关系具体体现在直复营销者发盘和目标市场成员回应过程中，而且通过一定媒体和互动机制
（例如电话、邮件、在线）来具体实现。
　　发盘（offer）是指直复营销者向目标市场成员提出的特定产品或服务交易的条件，以通过寻求交
易实现直复营销者的目标。
一项发盘中通常包括产品或服务种类与说明、销售价格与支付、装运方式、保证条款等等。
所谓产品（product），广义上说，它是一切可以满足人类需要和欲望的东西。
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本书将产品定义为：直复营销者以交换为基础而提供的目标市场成员需要和欲望的解决途径。
具体地说，产品包括有形的物品和无形的服务两大类，本书以后部分若不做特别说明，则产品通指有
形物品和无形服务。
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编辑推荐

　　直复营销活动肯有营销者与顾客之间的互动性、个性化和精准性等特征，其除了包括产品销售的
功能外，还可以作为建立和维护关系的有效手段。
随着媒体技术、消费者行为和市场竞争的变迁，直复营销已经成为一种重要的营销战略思想和具有高
度可操作性的方法与工具。
而与此同时，传统的大众营销理念却正在使一些曾经的产业领导者逐渐失去市场控制力，未能适时转
换营销战略观念是导致该种窘境的根源⋯⋯
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