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「ＤＭメディア実態調査 2017」 

「若年層のＤＭ意識」報告 

一般社団法人日本ダイレクトメール協会 

研究開発委員会 

 

消費者のＤＭメディアに対する意識、ＤＭの受取と行動の実態を把握することを目的に、受取ＤＭ全件

を記録する手法での定点調査も今回で６年目となり、2017年12月に実施された。調査結果からは、実際

のＤＭの内容や、開封・閲読状況、行動喚起の実態などの他、Ｅメールをはじめとしたデジタルメディア

とＤＭとの関係や差出し手による受容性の違い、パーソナライズに対する意識などを把握することができ

た。 

 また、今回は「若年層のＤＭ意識」をテーマとしたグループインタビュー調査も実施、「実態調査」か

ら判明したＤＭの行動喚起について特に若年層で効果が大きいことについての理由を詳細に探った。 

 

【ＤＭメディア実態調査2017】 

■調査概要 

１. 調査目的  

ＤＭメディアについての接触状況や意識・評価、ならびにその後の行動・効果をアンケートにより把握

するとともに 、一定期間内におけるＤＭの受取・開封状況を全件モニタリングによって、ＤＭによる行動

喚起の実態についても定量的に把握することを目的とする。 

  

２. 調査項目  

◆ＤＭの定義 ： 封書、ハガキ、無宛名郵便、情報誌・カタログ、同梱パンフレット等 

 ① ＤＭメディア 接触・到達状況（受取通数/開封・閲読数）  

  ② 情報メディアとしての意識やイメージ 、評価 

  ③ 広告メディアとしての評価・実態（情報源、決定要因・行動喚起実態、要因など）  

 

３. 調査フレーム  

□ 調査エリア ： 関東エリア １都６県（東京、神奈川、千葉、埼玉、茨城、栃木、群馬）   

□ 対象者 ： 20～59歳 男女  

□ サンプル数 ： 事前調査 7,615サンプル、日記調査回収数 200サンプル  

□ 利用モニター ： 株式会社 マクロミルが保有するインターネット調査モニター 

□ 調査手法 ： インターネット調査  

□ 調査期間： 【事前調査】2017年12月６日（水）～2017年12月11日（月） 

       【本調査】2017年12月13日（水）～12月29日（金）  

□ 実施機関： 株式会社 マクロミル 
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４．調査項目一覧 

事前調査では対象者のＤＭに対しての意識、日記式調査では調査期間内に受領したＤＭの実態を聴取す

る。分析の視点としては、事前調査では対象者属性によるＤＭ意識、日記調査では受領したＤＭの実態を

把握することを目的とする。これにより、ＤＭメディアの持つポテンシャルと実態の両面を把握すること

を目的とする。 

 

（図：調査項目一覧） 

■調査結果の要約 

１．ＤＭ受取の実態【日記式実態調査によるＤＭ関与】 ※カッコ内右の数字は前年調査 

●今回調査期間での「実際」の受取ＤＭは１週間5.7通（6.2通）。 

男性平均6.4通（6.5通）、女性平均 5.1通（6.0通）と、昨年比では男性層では同程度だが、女性層

での減少が目立った。 

また、昨年と同様高年収層程受取通数は多く、年収Ｈ層（900万円以上）では 9.0通（8.0通）と、平

均を５割以上上回っている。 

 

●宛先は、自分 57.5％（54.3％）、配偶者 16.3％（16.6％）、子供 5.1％（7.5％）、その他家族 7.7％

（11.3％）、無宛名13.3％（10.4％）と本人と配偶者はほぼ昨年と同様の傾向。 

無宛名が若干増加傾向となった。 

 

●自分宛受取ＤＭのタイプは、はがき 41.4％（43.6％ ）、封書 23.5％（24.6％）、大型の封書 12.7％

（15.3％）、Ａ４サイズはがき13.0％（11.7％）の順。 

Ａ４サイズはがきの着実な伸びが見られる。 

 

●ＤＭ全体で見た送付方法では、「郵便」が約５割で突出している。次いで高いのは「広告郵便」22.9％、

「クロネコＤＭ便」8.8％、「ゆうメール」6.9％と続いている。  

差出人業種別でみると、「郵便」の割合が高いのが金融業で、クレジットカードや保険関連、郵便局・

銀行関連などで７割を超えるスコアであった。 

「広告郵便」では、不動産・住宅・設備関連、メガネ・コンタクトレンズ、美容院・エステティック、

デパートなど流通関係、旅行・ホテル・旅行代理店関連が３割台と高くなっている。  
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●全ＤＭ2,129通の内、自分宛、家族宛含めて開封・閲読されたのは61.1％（65.2％）。 

 自分宛のＤＭ（1,225通）については74.3％（81.5％）と高い閲読率となった。 

  

（図：ＤＭの開封・閲読率） 

 

 

 

 

 

 

● 自分宛受取ＤＭの内容は  

  ・「新商品・サービスの案内」31.3％（32.5％）  

  ・「特売・セール・キャンペーンの案内」19.3％（19.8％）  

  ・「商品・サービスの利用明細・請求書」16.6％（13.7％） 

がトップ３。  

 

●ＷＥＢに誘導するタイプのＤＭ（ＱＲコードやＡＲなど）について 

 ＷＥＢアクセス型のＤＭの受取経験率は全体ベースで59.0％（60.0％）。 

実際にＱＲコード等を利用してＷＥＢにアクセスした人は31.5％（30.1％）となった。 

受取経験率、アクセス率ともに男性層が高いスコアとなっており、特に男性20代では受取経験率80％

以上、アクセス率56％と、全体的な経験率増加に加え、セグメントによっては「ＤＭ⇒ＷＥＢ」誘導が

実際に一般的になりつつある傾向が見られる。 

 

●ＤＭとＥメールの受取状況 

 一人あたり１週間の受取通数は、ＤＭが5.7通（6.2通）に対してＥメールは67.4通（74.1通）と、Ｄ

Ｍの11倍以上となっている。 

 

 

２．ＤＭが提供する情報に対する意識 ※カッコ内右の数字は前年調査 

●ＤＭに希望する情報内容としては 

「クーポンの案内・プレゼント」51.0％、「特売・セール・キャンペーンの案内」45.0％、「カタログ

や情報誌の送付」43.0％、「イベントの案内」39.5％などが４割前後のスコアで上位を占めている。 

属性別にみると、上記のようなお得情報に関するニーズは男性に比べ女性の方が高い。 

 

● 開封・閲読する情報内容  

 「購入・利用経験あり」先のＤＭでは「役所などからの案内」70.0％、「利用明細・請求書」61.0％、

など実際の取引関連や公的なもののスコアが高く、「クーポンの案内・プレゼント」51.0％、「特売・

セール・キャンペーンの案内」45.0％、「カタログや情報誌の送付」43.0％、「新商品・サービスの案

内」42.5％、「イベントの案内」39.5％、「試供品の案内・プレゼント」38.0％などの具体的メリット

のあるものがこれに続く。 
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 これに対し、「購入・利用経験なし」先からのＤＭでは「クーポンの案内・プレゼント」52.2％、「特

売・セール・キャンペーンの案内」48.9％、「新商品・サービスの案内」46.8％、「試供品の案内・プ

レゼント」46.2％、「イベントの案内」41.2％などが「経験あり」層と同等のスコアで、新規顧客から

反応を引き出すためには、具体的メリットをわかりやすく提示することの重要性がうかがえる。  

 

●ＤＭならではの開封・閲読理由 

 「手に取った時のメッセージや商品に興味をひかれたから」35％、次いで「興味を持っていた商品やサー 

ビスについてちょうどよいタイミングで届いたから」25％が全体レベルでは多い。 

 男女20代で「デザインクォリティー」「Ｅメールと異なる郵便物が珍しい」「キチンと丁寧に扱われて 

いる」「新鮮な感じがした」「Ｅメールより読み応えがある」といった項目で平均よりも大きく上回っ

たスコアとなっていることが注目される。 

 

●パーソナライズ認知について 

最近ＤＭに活用されているパーソナライズ（受け手のプロフィールや嗜好に合わせてコンテンツを最

適化する手法）について、どのようなものが認知されているかを確認したところ、全体で62.0％が何

らかのパーソナライズを経験していた。 

 「年齢・性別・誕生日などに関係したサービスの提供」29.0％、「最近購入した商品関連のクーポ

ン」26.5％、「保有している商品に関係したプロモーションの案内」15.5％、「名前やポイントなど

私に直接関係した情報が掲載されている」13.5％などが多くみられた。 

 

 

３．本人宛ＤＭの「行動喚起率」は受け取った人の22.4％（前回19.5％） 

※カッコ内右の数字は前年調査 

●ＤＭによる行動喚起として、「話題にした」「インターネットで調べた」｢来店した｣といった行動をとっ

た比率は 受取ＤＭ総数に対しては22.4％（19.5％）となった。  

ＤＭから口コミ、ＤＭからネット検索といったクロスメディア効果も確認でき、結果として来店行動喚

起への貢献もうかがえる。 2015年以降の結果でみても受取ったＤＭの行動喚起効果19.0％～22.4％の

幅で安定して高いことを確認することができた。 

 

（図：ＤＭの行動喚起率「ＤＭを受取った後の行動」(ＭＡ)） 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2016年12月
（ｎ3917）

2017年12月
（ｎ1225）

行動した 19.5% 22.4%

ネットで調べた 6.7% 8.2%

店に出かけた 3.5% 5.2%

家族・友人等との話題にした 4.1% 5.9%

購入・利用した 2.6% 3.9%

問合せた 1.3% 1.0%

資料請求した 1.7% 1.1%

会員登録した 0.9% 0.9%

ネット上の掲示板等に書き込んだ 1.0% 0.8%

その他 0.7% 0.5%
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● 間接的行動を含む行動喚起効果  

 この調査で注目したいのは、従来ＤＭの「レスポンス」として捕捉されていた「購入した」3.9％、「資

料請求した」1.1％、「問合せた」1.0％といった行動に加えて、「インターネットで 調べた」8.2％、

「話題にした」5.9％、「来店した」5.2％などの間接的行動だ。 今までＤＭの効果とされていた「レス

ポンス率」が数パーセント程度と言われていたのに比べて、実際は間接的行動を含めると数倍の効果が

あることが確認できる。 

  

●ＤＭのクロスメディア効果が確認できた  

 ＤＭから派生する行動の種類もクチコミやサイトアクセス、リアル店舗への来店など、様々な経路を経

ており、クロスメディアの起点としての役割も確認できた。 

 今回も目立ったのは、「ネットで調べた」の8.2％で、「ネット上の掲示板等に書き込んだ」0.8％など

も含めてＷＥＢ誘導がＤＭ効果の大きな役割を担っている状況が見て取れる。  

 

●ＤＭは若年層に効く：高い行動喚起効果 

 年齢層別に見た行動喚起率は、男性20代50.0％、30代24.2％、女性20代26.4％、と平均を上回るス

コアとなり、ＤＭが若年層に高い効果を持つことを示している。 

 

●ＤＭ閲読後の行動理由は、「興味のある内容だったから」48.7％（43.7％）、「ちょうど良いタイミン

グだったから」34.2％（31.4％）が高スコアとなっている。次いで「書いてある内容に魅かれたから」

17.8％（16.4％）、「割引特典に魅かれたから」17.5％（15.8％）、「クーポンなどの特典があったか

ら」14.9％（16.6％）となった。 

 

●閲読後の自分宛ＤＭは、46.9％（49.3％）が保管、友人や家族に渡すのが7.0％（4.9％）、破棄が46.0％

（45.8％）。 

 

 

４．「どこから来たＤＭか」が重要：受取意向は顧客ＤＭ75.5％に対し「名簿」ＤＭは12.0％ 

※カッコ内右の数字は前年調査 

●ＤＭリストの受容性は「顧客」＞「紹介」＞「名簿」＞「無宛名」 

 ＤＭリストのタイプ別に、「顧客」「会員システムからの紹介（代行リスト）」「取引なし先（名簿リ

スト）」「無宛名」の４つについて「ＤＭ受取意向」を５段階評価で比較したところ、「受取りたい」

「まあ受取ってもよい」の合計で、「顧客」が75.5％（81.7％）と非常に高い受容性を示したのに対し

て、会員紹介は48.0％（54.0％）、取引関係のない相手からのＤＭは12.0％（16.2％）、無宛名は8.0％

（11.0％）と、差出し者との関係性によって非常に大きな差が示された。 

逆に「受取りたくない」「あまり受取りたくない」の合計は顧客では10.5％（10.2％）に対し、取引な

し先では70.0％（65.2％）、無宛名では70.5％（70.9％）と非常に低い受容性を示している。 
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（図：タイプ別ＤＭの受容度） 

 

 

【若年層のＤＭ意識】 

■調査概要 

１．調査目的 

●一般消費者の各メディア消費実態と、その中でのＤＭの位置付けを把握する 

●特に若年層がＤＭに対して比較的良く反応している理由を明らかにする 

 

２．調査項目 

① メディア接触状況 

（ｅＤＭ、ＤＭ、テレビ、ラジオ、新聞、雑誌、インターネット） 

② ＤＭの便益/ＤＭを開封させる要素 

③ ＤＭの閲覧・利用実態 

④ 届いたＤＭの良し悪し 

 

３．調査手法 

◆フォーカスグループインタビュー調査 

１グループ５～６名、各グループ２時間のインタビュー 

◆対象者条件とグループ構成 

①20代男性、②20代女性、③30代男性、④30代女性、⑤40～50代男性、⑥40～50代女性 

※１週間にＤＭを１通以上受取る人 

※過去半年以内にＤＭがきっかけで商品購入やサービス利用を行ったことがある人 

（各グループで半数以上） 

  ◆実査スケジュール 

   2018年３月10日（土）～11日（日） 

 

■調査結果の要約 

 １．ＤＭは単なる割引券ではなく、“企業との血の通った手紙”。 

消費者の企業に対するロイヤルティUPに大きく寄与している。 
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 ２．1つのＤＭを何度も目にするため、企業や特典のことが記憶に残りやすい。 

(eＤＭは流れ去ったらそこで終わり) 

 

 ３．企業側の“一工夫”によって、ＤＭの効果はさらに増している。 

顧客が必要とするタイミングを見極める、手書きのメッセージを添える、サンプルやオマケを付け

る、若い女性にはデザイン性の良さを意識する、内容をハガキ1枚に収める、など。 

 

 

【最後に】 

今回の調査「ＤＭメディア実態調査2017」及び「若年層ＤＭ意識」については一般社団法人日本ダイレ

クトメール協会ホームページの「ＤＭ資料館」＞「調査統計資料」にて要約版及び完全版（協会会員のみ）

を閲覧いただけます。また、非会員の方には「オンラインショップ」ページにてＰＤＦ版の報告書完全版

を販売しております。詳細についてはこちらもぜひご参照ください。 

 

一般社団法人日本ダイレクトメール協会 

研究開発委員会 

 

 


