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      【内容提要】直邮，在近几年的数码印刷领域被关注得越来越多。直邮，作为一种向

目标客户通过邮寄、直投等方式发布信息的方法，由于其具有很强的针对性、灵活性与低成

本性，被众多公司关注和使用。越来越多。 

 

直邮，作为一种向目标客户通过邮寄、直投等方式发布信息的方法，由于其具有很强的针对

性、灵活性与低成本性，被众多公司关注和使用，尤其是在欧美国家，直邮更是一种常用的

营销方式。 

        直邮虽然有上述诸多好处，但在真正的商业市场推行与使用中的效果如何呢？是

否尽如人意？有哪些盲点？ 

        相信您也一样带着同样的疑问，提供直邮市场服务的知名公司 Ballantine 在不久

前就组织了一场有关节日直邮市场的调查，借此鸟瞰当前节日直邮市场的状况及其市场潜

力。 

        这次调查对象涵盖领域较广，包括出版、零售、电视、金融服务、直邮咨询、不

动产、商用服务、重型机械、个人护理等领域的多家公司。这些被调查的公司被问及其节日

直邮市场战略的状况，以及若发现回复率走势下滑时的应对方法等问题。 

        调查收集到多家公司（匿名方式）的回复经营管理，多数的公司表示其使用的节

日直邮战略运行良好，这是值得欣慰的；但同时，这些公司也提出了一些自身优化直邮战略

的方法与思索，而且一些使用直邮战略后发现回复率下降的公司也提供了他们对此的思考。 

        总体而言，这份调查有较高的参考价值，我们可以从中得出当前节日直邮市场的

状况及存在的问题，也可以对节日直邮策略的优化做出分析与探索。 

        节日直邮之叫好篇 

        在这次调查公布的 16 份匿名调查回复中，就有多达 11 份回复对其使用的节日直

邮战略做出了肯定的、满意的回答。多数公司发现节日直邮战略是一个与客户保持良好联系

以及培养稳固的商业战略伙伴关系的极好方式。 

        值得指出的一个有趣的情况是，调查中发现节日直邮的应用方式目前主要有两

种：一种是寄送真正的节日贺卡用于与寄送对象间的关系建立；另一种则是将节日直邮邮件

设计得仿若节日贺卡一般。 

        这些公司也分享了一些自身优化直邮战略使其更有效的方法，包括更换更富有创

意的包装、精炼寄送名单、挑选合适的寄送时段等。同时，许多公司也将电子邮件方式作为

直邮方式的有力补充策略。如一家金融服务机构在其直邮战略运行正常的前提下，作为补充，

他们也通过电子邮件方式来建立良好的客户的关系。 

        以下是对此直邮策略给予肯定的一些公司的调查回复。 

        “目前我公司的直邮战略进行得较让人满意，有些方面有下滑，但我们希望借助

直邮这种方式产生差异性。”（某出版/零售公司） 

        “我们已使用直邮方式寄送节日贺卡给我们的当前客户糊盒，此技术还为我们开

拓了与客户间更多的战略关系。通过使用直邮贺卡的方式，我们已经获得了较以往更多的回

复率。如果使用正确，直邮方式是一种个性化服务的体验。”（某广播/电视公司） 

        “我们的节日直邮战略实施状况良好。若我们在 11 月时发现回复率有所下降，

我们将调整我们的战略，例如运用多元化的策略（如电话推销手段）来获得新的订阅份额。”

（某杂志出版公司） 

        “我已经发现我们的直邮战略的实力。与客户打交道越久承印材料，你就越了解

他们的购买喜好及习惯。而直邮可为我们找到这种突破口，从而自然能让我们从读者那里得



到更多更好的回复。”（某杂志出版公司） 

        “我们的经验是在 7 月与 12 月的市场应弱处理，所以在去年 9 月开始我们的节

日直邮战略，持续至 11 月 20 日，随后在 1 月 5 日开始一轮强劲的冬季直邮战略。虽然我们

最新的节日直邮只带来了 3%的回复率，但我们期望在电话销售方面得到另外的 10%。总体

来说，2007 年我们的战略均收到了预期的效果。”（某商用服务领域公司） 

        “目前我们的产品以 B2B 的方式销售，但节日期间对我们这种特殊产品的需求

真的不是很大，所以我们不会使用任何节日直邮战略来销售产品，但我们确实看见寄送节日

卡片给大的重购客户与卖主的价值，这样可以很好的增进双方间的商业关系。”（某重型机械

领域公司） 

        “在业内，我们是首家在节日期间寄送直邮邮件的公司。当我们使用节日直邮时，

我们发现夹带节日优惠券的方式会获得极好的回复率。”（某个人护理/零售领域公司） 

        节日直邮之思索篇 

        直邮在不同领域显示出其优势的同时，调查结果也显示一些公司使用直邮战略后

回复率有所下降，如某杂志出版领域公司的回复称：“我们的节日直邮战略仅用于我们的当

前客户。由于我们用 3 种方式寄送信息到我们的客户手中，现在评价我们的直邮战略在 2007

年的收效有些过早，但我可以提供给您的信息是我们去年的回复率有所下降。” 

        某高端不动产领域公司也指出：“我们的回复率下降了，不过是我们产业的趋势

导致的。基本上年尾临近感恩节时段寄送的任何信息得到的回复率都是较低的，人们在一年

的这个时段一般不会考虑这方面的投资。我们预计在节日期间仅在我们的数据库范围内使用

小规模的战略，而将发掘市场的战略放在一月初期。” 

        这些回复中也有一些公司提供了他们对直邮战略不尽如人意原因的思考。如一位

直邮咨询顾问就提出网络对于直邮战略收效的影响色彩，他提出：“我服务的使用节日直邮

战略的公司中有些回复率下降，有些保持不变。我不肯定这是否是一种迹象，表明这类战略

没有起到作用的，或者是越来越多的人倾向于使用网络或商店来订购产品。有时价格也是会

产生影响的，我曾有一个客户，由于去年提升了价格导致收到的近一半回复都要求较低的价

格，由此他们今年的价格只得随之下调。” 

        而另一位直邮咨询顾问则指出，“我的客户（多数为当地的非盈利性机构）目前

都没有开展节日直邮战略”。其原因多数是因为他们目前只期望整体回复率水平与去年持平。 

        节日直邮之空白篇 

        在调查中我们发现一个现象：一些公司完全没有尝试过节日直邮战略，这样的公

司占调查总数的 30%。调查还发现部分公司正尝试完全使用电子邮件获得节日订单的杂志

公司。 

        这其中的原因因公司而异，其中有一个商人这样说道：“我们在节日期间不进行

任何的直邮活动分色，因为我们经营的是高端航游服务，平均每笔交易额都在 7000 美元以

上。我们知道在节日期间，我们的客户对航游并不感兴趣，而会关注于给他们的孩子或者孙

子买礼物，或者考虑家庭的节日计划。” 

        由此一家金融服务机构就选择在节后回复率有望提升的时候再寄送邮件。他们回

复说：“一般来说，我们认为在节日期间寄送商业信息没有任何意义，所以我们只寄送一般

的邮件。但作为补偿，我们会在节后回复率有望升高的时候寄送商业市场信息。” 

        结论 

        总体来说，调查所得的结果仍然是乐观的，多数公司表示节日直邮战略会带来好

处，虽然有些公司使用节日直邮后回复率有所下降，但也有价格、特殊产品需求、节日时段

需求等因素的影响作用。 

        而且和预期的一样，许多公司同时使用电子邮件方式作为直邮方式的补充，或者



作为在发现直邮方式的回复率有下降趋势时的补救措施，这在目前看来也是一个广泛应用的

“组合策略”。 


