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      【内容提要】在中国经济的发展过程中，未来服务业的成长将超过制造业，其中内需

的增长会推动零售业大幅度的发展，跟连锁店、超级市场、货仓商店一样，未来直复营销将

是零售业的一种新潮流、一种新的营销方式、新的一轮销售革命，这其中当然包括直邮广告。 

 

在中国经济的发展过程中，未来服务业的成长将超过制造业，其中内需的增长会推动零售业

大幅度的发展，跟连锁店、超级市场、货仓商店一样，未来直复营销将是零售业的一种新潮

流、一种新的营销方式、新的一轮销售革命，这其中当然包括直邮广告。 

 

        一、直复营销与直邮 

        首先我们来谈谈直复营销（Direct Marketing）、直邮（Direct Mail）或直邮广告

（Direct Mail  

      Advertising）等名称的定义与区别，英文中简写 DM 一般指的是直复营销中国印刷企

业强，这是一种很完整的零售体系，而直邮在国外是以直邮广告来通称，简称 DMA。 

        1.直复营销的经营与特性 

        直复营销（DM）是无店铺销售的一种形式，是直接与客户沟通、宣传、推销产

品或服务的一种长期营销行为；一般作业流程是寻找目标客户群、制作宣传材料、发送商品

信息、接受客户回复信息，与客户发展交互式的沟通方式，同时要建立客户关系管理系统、

拥护忠诚客户、产品或服务品牌的建立等；同时架构营销的相关信息内容、推广流程及行销

活动的标准化作业等。包括直接邮购、目录购货、电话营销、电子购物和其他媒体购物。 

        2.直邮商函与直邮广告公司的营运 

        直接邮寄广告（DMA）就是通过收集、整理、筛选潜在客户名单，确定符合条

件的客户群，然后利用产品目录、传单、直邮广告等媒体，主动将信息传递给客户，以激起

他们的购买欲望。又或借助推广资料上令人眼花缭乱的各种优惠或促销行业法规，吸引顾客

立即回复。 

        一封有效的直邮商函如何通过计算机技术寻找目标客户名单是很重要的一件事，

除了要达到推广和销售产品与服务的目的外，可使目标更加准确，沟通更加有针对性，同时

也能正确地收集更完整的客户行为资料，再经过分析、整理来明确忠诚顾客名单以及推广公

司品牌意识，从而达到长期推广公司产品及服务的目的。国外调查资料显示，做好数据管理，

掌握到正确的目标客户清单占一份直邮商函成功因素的 40%。 

        一封直邮商函经常包括邀请函、广告单张、请柬、通知书、折扣券、感谢函、明

信片、卷标、卡片、信封及回函卡、商品目录和小册子、报价单、促销品、赠品及其他促成

交易方法等内容物。在制作这些内容时首要考虑的是要达到何种目标，又有多少预算印后设

备，然后再设计直邮商函的内容物；而产品报价及可以提供给消费顾客的一切能够影响产品

或服务的价值的东西，包括免费试用（15 天、30 天等)、买一送一、抽奖、按月付款、买二

送另外一样产品、免费礼品或奖励等也占一封直邮商函成功因素的 40%；广告文稿如广告

文字、绘画、照片及其布局等则另占一封直邮商函成功因素的 20%。 

        客户关系管理系统（CRM）是近年来很受重视的行销策略方法，尤其是一对一

个性化营销方式被证明是企业创造营销价值最成功的做法，也是能最大限度满足人们需要的

方式；由于数码打印技术的突破，制作全彩色、可变数据和图形以及针对客户过去的消费记

录来推出合适的个性化信息或产品宣传资料、折扣券，以降低客户寻索信息及购买决定所需

的时间，直接提高回应率，个性化直邮商函已经把数据资料转化为有效的营销及沟通工具。 

        商函寄出后的管理则是直邮广告成功与否的很重要的关键，这包括订单处理、退



件处理、直邮广告回应率分析、目标客户名单更新、数据库的整理等，当然成本与投资报酬

率的计算可以看出直邮广告的绩效是否满意。 

        一家直邮广告公司的服务内容就必须要包括之前所说的范围，也就是要有如下的

服务内容： 

        1）信息服务：数据录入（数据预处理、数据输入、质量检查、档案管理与报表

输出），数据管理（数据整理与清洁、数据更新、数据维护、数据挖掘、数据分析、呼叫中

心、数据备份）； 

        2）商函数据库支持（企业库与个人库）； 

        3）制作服务（打印、装封、邮件处理等）； 

        4）其他附加服务（从创意设计、邮政服务到多渠道沟通）； 

        5）在线服务；际 

        6）递送服务。 

 

        二、全球直复营销市场现况 

        美国研究机构 Arthur D.  

      Little 给万国邮盟的一份调查报告显示，全球从事直复营销人员高达 7260 百万人，而

直复营销所创造的营销额则高达 41493 亿美元，直复营销所支出的广告费用则高达 5312 亿

美元测评，其中美国与西欧占了全球直复营销市场的一半（如表 1）。如果从全球各地区直

复营销（DM）市场现况来分析（如图 1），美国处在高度成熟的市场阶段，西欧与北美其他

地区则是处于成长期，太平洋沿岸国家则是处于起飞期，其他地区则是处于正要走路的婴儿

期，中国的直复营销市场也是处于这个阶段上。 

      表 1 2005 年全球直复营销市场 

            图 1 全球直复营销市场发展的现状耗材 

        1.欧洲的直复营销市场 

        西欧是全球第二大直复营销市场，欧洲的直复营销联合组织（The Federation of 

European Direct and  

      Interactive  

      Marketing）的市场报告显示，现有的新欧盟 25 个国家在直复营销市场还是有发展潜

力的，但事实上成长的动力来自于新加入欧盟的国家，而老的欧盟 15 个国家基本上在直复

营销市场上是处于稳定成长的阶段，这是因为新的欧盟国家带来了较高的经济成长率与更多

的工作机会，加上强势的欧元让以美元报价的进口贸易增加，促进了直复营销市场的成长；

而直复营销在欧洲其他地区成长最快的应该是东欧，如斯洛伐克、波兰、匈牙利、捷克等国

家。 

        必能宝公司在一份直复营销（DM）市场趋势报告中提到，在德国、西班牙与意

大利等国家每个家庭每年可以收到约 500 封左右的邮件出版，而荷兰、法国与瑞典则有约

1000 封的邮件，瑞士则超过 1700 封，美国每个家庭收到的邮件则约有 1800 封，在西欧所

有国家的邮件中，有地址对象（姓名）的邮件占约 55%，无地址对象的广告商函则占约 45%，

但就趋势来看，无地址对象的商函成长率远大于有地址对象。 

        影响一国邮件数量多少的原因，包括有经济及人口的结构、消费者偏爱、电子媒

体的环境、市场的竞争环境、邮局的服务与直邮服务的合理性等因素，但其中最直接相关的

是一国的国民所得，这与一国的广告总支出与国民所得有直接关联性一样；但受到互联网的

影响，邮件的增长近年来在欧洲是已明显的迟滞，在 1985～1990 年，欧洲还有 2.8%的增长，

1990～1995 年则有约 0.8%的增长教育，1995～2000 年则有 0.9%的增长，但 2000～2005 年

却约有 0.1%的负增长。 



        欧洲直邮广告的支出目前约占国民总生产值（GDP）的 0.38%，这比较 10 年前

的 0.3%是有明显的增加，如果比较总广告媒体支出的成长率，那大部分的西欧国家在直邮

广告的成长是大于其他的媒体（如图 2）。 

      图 2 1995～2004 年直邮广告成长率与总广告支出额成长率比较总论 

      件在西欧被收到的比率约有 85%商业轮转在中国，被读过的比率有 36%，回应率有

12%，而采取购买行动的则有 7%；在东欧，直邮广告被收到的比率约有 67%、被读过的比

率有 64%，回应率有 16%，而采取购买行动的则有 9%；在美国，直邮广告被收到的比率约

有 83%，被读过的比率有 40%，回应率有 16%，而采取购买行动的则有 10%。这些数字看

来是蛮有意义的，也可以给中国的直邮广告及发展以好的参考价值。 

  2.美国的直复营销市场 

        美国是全世界发展直复营销市场最早、也是目前市场最大与最成熟的地区；万国

邮盟（UPU）咨询委员会的一份报告中显示装订，2005 年的直复营销市场规模高达 12610

亿美元，从业人数也高达 2200 万人，直复营销广告支出也高达 1615 亿美元，其中直邮广告

约 310 亿美元，如果包括直邮目录广告的 188 亿元，全部直邮广告额高达约 500 亿元；同时

预测报 2009 年时，直复营销的营销额每年复合增长率有 6.4%，其中直邮营销额每年有 5.6%

的增长，目录直邮营销额每年有 4.6%的增长（如图 3）；而直复营销广告支出每年的平均增

长约有 6%左右，其中直邮广告每年增长约 5.3%防伪印刷，直邮目录广告每年增长则约有

4.1%。 

        由于美国直邮广告市场的规模过大，加上所有直邮广告的内容物几乎全是印刷

品，很多美国的印刷公司都把直邮当做核心的业务之一，以美国魁北克世界公司为例，64

亿美元的年营业额中直邮业务就占了 6.4 亿美元字库，当纳利公司每年 82 亿美元的印刷品

营业额中，也有 4.92 亿美元的直邮业务。 

        依美国 Forrester 顾问公司 2005 年的一份针对企业对企业直邮在直复营销广告支

出中的比例的报告中显示，40%的公司认为直邮广告对品牌的建立是有帮助的，直邮广告的

费用支出约占全部行销推广费的 9%，56.2%的公司使用直邮广告做行销工具收纸，其中在

医疗、零售、健保、运输业、银行、金融、保险业、旅馆业等直邮广告的比例都占其行销推

广支出的 10%以上（如表 2）。 

        而针对美国从事直邮广告相关业务的公司，2005 年的直邮市场经营策略调查报

告的看法如下。 

        在旅游、零售和软件市场领域、电信行业、金融服务和保险市场、零售业、消费、

金融服务和代理工作方面上有着不俗的表现。 

        复杂的个性化产品模式驱动了客户，直邮项目方案的成功和多样化复制方面增加

了新的创意和实验性。可变成像的优点在于它允许邮寄者改变措辞、合理地复制并提供各种

特色服务，如有代码驱动的价格表。 

        提供跨平台直邮产品，包括零售产品、目录和出版物等。 

        直邮市场的生产工艺上海宏景，从创意设计、邮政服务，到多渠道的沟通。 

        当纳利总是追求那些使邮件对顾客产生更多价值的方法。 

        2004 年直邮市场约为 360 亿美元，是全美国媒体和市场花费的 10%。直邮消费

在 2004～2007 年间将继续高于平均增长率，预计年增长率会在 5.6%。 

        发现有 31%的美国人愿意接受直邮，有 24%的美国人接受报纸夹送营销。96%

的世界人口目前有接受邮政相关服务，81%世界人口有在家接到邮件，而写下相关内容及记

录是很多不同阶层对象的基本价值。 

      必能宝公司在一份建立顾客关系所采用的沟通渠道研究报告中也提到一些如下的看

法，这都显示直邮广告为何那么容易被人接受的原因：  



        最有效的几种方式：直邮信件（34%）、印刷品广告（30%）、电视（25%）、广播

（5%）、Email（4%）、互联网（2%）、电话推销（0%）。 

        直邮信件对建立顾客关系有效的主要原因依次为：熟悉（95%）、方便（94%）、

交互性（93%）、通用（93%）、私密性（87%）、个性化（84%）。 

        82%的用户喜欢直邮信件。 

        45%的被调查者反映，如果他们收到定位准确的信件，则会向朋友提及该公司的

名字；如果需要了解更多的信息，43%的用户会打电话询问；39%的用户会通过互联网对该

公司进行进一步的调查；23%的用户将会购买邮件中推广的产品。 

        82%的用户喜欢直邮信件是因为自己可以决定什么时候才打开信件；78%的用户

比较赞赏传统邮件的非打扰特性；65%的用户则对其安全性表示肯定；56%的用户认为传统

邮件让人觉得与企业有一定相关性。 

 

        三、中国的直复营销市场 

        2003 年，担任天地（TNT）德国分公司邮件业务董事总经理的范登堡被派驻中

国就任邮政及相关业务发展总监，全力负责拓展邮递和直复营销业务，历时一年多的周密调

研后，范登堡喜出望外地告诉 TNT 中国首席执行官肯·迈高（Ken  

      McCall）：“中国直复营销的市场潜力巨大。估计到 2010 年覆膜，中国将有 4 亿城镇

居民达到中等或者中等以上收入水平，中国直复营销市场的价值每年在 1000 亿～2000 亿美

元。”同时，范登堡还发现，被视为直复营销两大关键因素的数据和信息信道，在中国基本

上是处于空白状态。“缺乏可信的、及时更新的消费者信息，以及不尽完善的传递渠道，是

中国目前发展直复营销的两大障碍。” 

        以直邮广告占直复营销的 12%计算（美国的经验），2010 年中国内地直复营销广

告的市场估计有 120 亿～240 亿美元的规模，其中含直邮目录在内的直邮广告约占 30%，那

直邮广告的市场规模在中国则每年应有约36亿～72亿美元的市场规模，也就是每年有约280

亿～560 亿人民币的市场规模；2005 年中国内地广告经营总额为 1416 亿元人民币，较 5 年

前增长了近一倍，以现在的广告市场规模而言，直复营销广告与直邮广告的这个预测是偏高

的，但直复营销在中国目前是处于发展的阶段，2010 年后的局面也可能出人意料；在欧洲

每人每年平均收到 88 封邮件，其中 95%的邮件都来自于商业函件，而中国现在每人每年平

均才只有 8 封的邮件，未来若以每封商函的成本以 2.5 元人民币计算，每年每人达到 10～20

封的商函重组，我们就可达到 280 亿～560 亿人民币的市场规模。 

        中国经济的成长大家是有目共睹的，2004 年，国内生产总值为 16 万亿元人民币

（约为 1.9 万亿美元），比预期增长 17%。其中，增长的 93%（大概 2650 亿美元）来自服务

业。因此投资采购，在整个经济所占份量中，服务业由 31.9%升至 41%，制造业占 46%，第

一产业（农业与矿业）占 13%。一般服务业在主要发达国家约可达到 71%，中等收入国家

达到 61%，低收入国家达到 43%；但少数发达国家或地区可超过 80%，如香港就达到 84%，

美国约在 76%以上，德国约在 72%，日本、台湾、新加坡都超过 65%以上；服务业的发展

是以内需市场为主的产业，因此电信、金融、证券、保险、零售、旅游、医疗、房地产及教

育市场的成长都会有高于 GDP 及一般制造业的成长，这些产业应市场的推广需要都会加速

未来直邮业务的大幅增加，估算各服务业的成长如下：  

        （1）快捷业务成长趋势（估计每年有 30%的成长）； 

        （2）信用卡成长趋势（估计每年有 30%的成长）； 

        （3）个人理财、证卷投资及会员活动等会大幅度增加； 

        （4）移动电话用户成长趋势（目前还是有 20%以上的成长）； 

        （5）人寿保险成长趋势（估计每年有 30%的成长）； 



        （6）综合零售业成长趋势（估计每年有 20%的成长）； 

        （7）观光旅游统计资料（估计每年有 20%的成长）； 

        （8）教育市场（估计每年有 20%的成长）。 

        另一方面，中国媒体市场长期以来都是要受到监督及管理的，供给面总是没法完

全满足市场的需求收购，因此近年来除了广告愈来愈多之外，媒体价格的持续走高，也给了

直复营销及直邮广告另一个市场发展的机会。据相关广告价目表调查显示，在北京和上海等

大城市，媒体价格在过去 3 年迅猛增长数码印刷机，电视媒体收费平均每年上涨超过 30%，

平面媒体价格则上升 10%～15%。这让直邮广告的发展有非常好的市场基础，加上消费者生

活节奏加快且日益重视休闲、产品品牌的差异性与同质性趋强、媒体的现代化及 IT 技术的

发展等，市场推广活动更需要针对目标市场对象做直接的营销，寻找与建立和忠诚客户长期

的关系，同时也做好效率成本与客户信息管理的工作，这也都是直邮广告的特性及受人欢迎

的地方。 

      在中国谁需要直邮广告的服务呢？下列行业可以参考： 

        （1）银行——对账单、信用卡账单、广告信函； 

        （2）保险公司——保单、保险费账单、广告信函； 

        （3）电信公司——电话账单、广告信函； 

        （4）航空公司——里程单、广告信函； 

        （5）水、电、煤气公司——账单与广告信函； 

        （6）零售业（量贩、超商、百货、邮购公司等）——广告信函； 

        （7）税务单位——所得税、牌照税、房地产税账单； 

        （8）教育单位——考试成绩单、准考证； 

        （9）交通事业——罚单、驾照； 

        （10）有线电视； 

        （11）制造业、汽车业、出版、房地产及其他——广告信函； 

        （12）旅游事业——广告信函。 

 

        四、结论 

        中国企业需要直复营销！邮政需要直邮广告的市场，这是个刚要起飞的新的服务

业，那么大的市场将会吸引很多新的竞争者加入，而经营是否成功将基于创意的发挥（目标

客户、创意邮件、服务的完整性等）、专业的作业流程、目标客户关系与管理、整体的解决

方案与客户为尊的服务态度。 

        对商业票据印刷相关行业而言，这也是一项新的业务发展机会，直邮的作业流程

中，很多的内容物是与票据印刷的产品及提供的服务息息相关，如目标客户的数据库管理及

运用、数据处理的作业流程、信封、账单、客户相关的信函、广告印刷品、信函的设计等，

尤其是使用数码印刷来制作可变数据的目标直邮能够获得高达 15%～40%的回应率，而传统

胶印的直邮业务一般只能得到大约 1%～4%的回应率。这相关的技术、制作流程与服务方式

对专业的商业票据印刷业者来说都是不陌生的。 


