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的口号有如洪水猛兽般，不断地袭击每个烟草制造商，他们

最大的危机在于：现在大部分的顾客都在打听如何戒烟！而

不是那一种香烟比较好抽？ 这对烟草制造商而言，的确是一

个大问题，以欧美发达国家来说，一些立法机构与健康组织

，都不断地推广吸烟有害健康的概念，他们也不遗余力地对

香烟广告设限。所以说，在这股拒烟的潮流之中。各地区的

烟草商不但必须承受来自政府与民间的巨大压力，同时，在

营销活动的推广上，也遇到前所未有的难题，他们无法像以

往那样通过大众传播媒体肆无忌惮地表达抽烟时的种种风情

与魅力，使得各家都面临到有钱无处花的窘境，因此，在几

年之中，全美主要烟草公司总计花在广告、印刷物与户外看

板的费用，由一九八八年的四亿五千万美元减少为三亿美元

，当然，业绩也就相对地不断下滑。 在这个大环境的种种不

利因素中，美国烟草商开始想尽办法试图力挽狂澜。而第一

想到利用一对一地与潜在消费者沟通方式的公司，就是在美

国排名第二的烟草公司尔杰.雷诺（RJR）。这家公司在80年

代就花了近一亿美元来建一座约五千五百万人名的消费者行

为数据库（差不多美国吸烟人口的一半）。他们每年都会寄

出约八千万份的问卷，来询问美国家庭是抽何种品牌的香烟

，或购买频率等各类与家庭生活有关的问题，并在不断研究

资料的过程中，想出一些方法来把其他香烟品牌的消费顾客

拉到自己的Salem或其他产品中来，其中，免费试抽就是一项



令人难以抗拒的诱惑，他们会赠送烟瘾小的消费者一包免费

试抽的产品，而烟瘾大的消费者甚至可收到两包或更多的免

费产品。 不过，当时位于美国排名第一的菲利浦。摩里斯并

不赞同对手的这种促销手法，在强大的压力下，菲利浦摩里

斯首先尝试改变万宝路香烟的促销手法，也就是缩减16.6%的

广告预算，而以增加卖场、零售点的方式来刺激购买，到

了1976年，在促销总监杰姆士.史培德的督促之下，公司方面

才正式采用直复营销策略，而事实也证明，他们成功了。 菲

利浦.摩里斯首先在《新闻周刊》、《时代杂志》与其他主要

杂志上刊登一则有夹页的跨页广告，标题上写道：我们跟你

打赌，只要你抽了这两包免费的试抽烟，你就会喜欢上这个

领导品牌的淡烟，不信你自己试试。而且，在内容中并没有

指出品牌或任何广告主，他们只是很单纯地请抽烟人士来函

索取两包免费的试抽香烟。不过，若要索取这两包香烟，则

必须按规定详细填写在夹页回函中一份长问卷，内容包括：

你现在抽何种牌子的烟？你一周抽几支烟？有无滤嘴？软盒

还是硬盒？等许多相关题目。 愿意配合的消费者，在将回函

寄出后不久便收到公司送给他们的两包没有注明品牌的香烟

，之后，他又会收到一封信，告诉他们那两包神秘香烟就是

他们常听到的Merit，然后他们就要求消费者填写第二份的详

细问卷，其中当然也包含了一些关于这种香烟品味测试的反

应。 根据美国产业报导指出，有将近两百万个瘾君子从头到

尾配合这项问卷调查，其中，竟有一百万以上是云丝顿、骆

驼等菲利浦.摩里斯现有竞争品牌的使用者，接着，又在直接

信函的测试中，得知有将近五十万个竞争品牌的使用者表示

觉得Merit牌香烟比他们现在抽的品牌品质好。在这些连续问



卷中，瘾君子所回答过的问题与其他额外资料全数都被加入

数据库中，因此，菲利浦.摩里斯在日后的活动中，便可针对

不同瘾君子提供不同的促销优惠条件。 当然，在运用过程中

，菲利浦o摩里斯所投注的预算是相当惊人的，他们从一开始

在大众媒体上就花了一千五百万美元来吊那些感兴趣的消费

者的胃口，而这些花费只不过是为了建立数据库的档案，并

没有所谓创造知名度的功能--因为其在广告中对品牌一事只

字未提；再接下来的后续动作，也几乎花了将近一千五百万

美元，而这些则是用在针对个别有潜力的顾客作诉求，并得

到他们比较喜欢Merit的信息，使得产品在这些消费者之间建

立了极高的知名度。虽然，菲利浦o摩里斯并不对外公开他们

最后改变了多少那五十万名人士的品牌忠诚度，但是根据研

究机构付出的消息指出，菲利浦.摩里斯在推出这个活动的十

五个月内，整个活动中所花费的成本就从新吸收来的Merit品

牌消费者身上回收了；第二年，菲利浦.摩里斯再一次以同样

方式促销公司中另一个品牌的香烟，成效也再度受到肯定。 

这种利用大众营销手段找出理想的潜在消费者，并与他们进

一步接触，且不惜将许多促销预算都投注在这群人身上的新

营销观念，也正说明了数据库导向广告的强大威力，也就是

这种策略思考的模式，为菲利浦o摩里斯在1987-1988年的两年

中，创造了可观的利润。 从这则Merit牌香烟的促销活动中，

我们可以看到直复营销运用的最基本精神。这个让瘾君子来

参加口味测试的过程就比一般直接将试用品发出去的手法令

人感到新鲜。在回收的问卷中，它不但为自己的Merit牌香烟

提供了近一百万的消费者资料，也得到了另外一百万名竞争

品牌使用者的资料，这些资料整理出来的结果再加上他们自



己原本对市场的了解与分析，使他们能针对市场需求，陆续

地推出适当的促销活动和机会，而且，这些资料可在他们未

来的产品的改良与发展上，无疑是最宝贵的建议，甚至他们

也可以从资料中找出忠诚的消费者，为他们做可信度最高的

消费者现身说法广告，请其在广告中说明为何在参加活动测

试后，会使他们改变原来的口味而改抽Merit牌香烟。之后菲

利浦.摩里斯与其直复营销工作小组的代理商也将这个经验带

到了日本。日本香烟市场竞争剧烈的状况是众所皆知的，一

般外国品牌的香烟要打入日本市场莫不碰得头破血流。然而

，菲利浦o摩里斯却成功地以同样手法将Merit牌香烟成功推

入日本市场，不过在活动过程中，他们与美国送二包试抽烟

的作法稍有不同--因为日本政府的法律规定烟草商只能赠送

给消费者一包免费的样品香烟；后来，他们得到超过九十万

日本瘾君子所寄回的问卷，也使得Merit牌香烟，在一夜之间

夺得日本香烟市场0.7%的市场占有率，这对一个刚加入战场

的品牌而言，算是很不错的成绩了，这也证明了针对潜在消

费者建立直接关系的直复营销概念，原来竟可消除国界、人

种的限制。 除此之外，菲利浦.摩里斯也曾对竞争品牌的消费

者寄出一份直接信函，内容包括一份可换其另一品牌万宝路

香烟的三元折价券与五包新万宝路香烟的免费样品，在这一

项新万宝路香烟的促销活动中，公司方面为了鼓励潜在消费

者寄回所设计的问卷，除了赠送免费的香烟样品与折价券作

为酬谢外，他们还举办回函抽奖活动，幸运中奖者便可得

到Cirvette名牌跑车。因此，马上收到为数可观的回函。拥有

这些详细的资料后，菲利浦.摩里斯再利用直复营销手段直接

和消费者做双向沟通的交流活动，展开凌厉的攻势，说明了



许多竞争者的顾客投向自己的怀抱，结果，新的万宝路香烟

很快地就袭卷了全美烟草市场1.5%的占有率。 这种直复营销

的手法，的确对烟草商在争取新客户方面有很大帮助，根据

数学显示，一个美国瘾君子，平均每年花费七百五十美元在

香烟的消耗中。所以，也难怪烟草商愿意在所不惜地投资巨

款与心力这上面，因为，类似香烟这种会上瘾的产品，一旦

消费者成为你固定的使用顾客，他极可能终身忠实于你的品

牌。 中国在洋烟进口方面已开放多年，虽然与其他国家一样

，烟草公司也面临许多公益团体和政策的压力，甚至还有一

些媒体公开表明不欢迎香烟广告的立场，但由于《广告法》

有欠周详，政策执行不严，因此，青少年仍容易受引诱而成

为香烟的消费者，所以，我国香烟目前的销售情况还算不差

。但有烟草公司已开始准备要参考国外营销经验，来加强销

售点、零售店的布置，或推出赠品等促销手法来适应未来禁

止吸烟活动愈来愈强大的声势。也许，到那时候，直复营销

可能就是烟草公司的一针强心剂。不过，如果站在广大群众

的角度考虑，若在促销活动中顺便教育你的忠实顾客正确的

抽烟道德观念，想必会使你的品牌知名度与形象在所有群众
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