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「ＤＭメディア実態調査2019」概要

Copyright©2020 一般社団法人日本ダイレクトメール協会 All Rights Reserved.

2



ＤＭメディア接触状況・効果に関する調査 2019年12月

2012年第1回以降、毎年12月実施の定点観測型調査の第8回目として
2019年12月中旬の2週間、
首都圏在住の20代～50代の男女199名に
毎日日記式で「受取ＤＭの全件モニター」を実施、
自分宛1,233通、自分以外の家族宛815通、無宛名310通、合計2,358通のＤＭを対象に、

●ＤＭメディアに対する「意識やイメージ」
●誰が
●どんなＤＭを受取り、
●どのくらい開封・閲読し
●その後どんな行動をとったのか

を個別のＤＭごとに記録した。

また、各項目の経年変化、トレンドを観測することも目的の一つとしている。
基本調査項目は例年踏襲しつつ実施している。
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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
モニタリングすることにより、実態についても把握することを目的とする。

◼調査項目 ： DMの定義 ： 封書、ハガキ、情報誌・カタログ、同梱パンフレット、折込チラシ
① DMメディア 接触状況（受取通数/開封数）
② 情報メディアとしての意識やイメージ（DM vs 他メディア 例：WEBなど）
③ 情報メディアとしての評価（情報源、決定要因・行動喚起要因としての力など）

◼分析手法・視点 ： 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。
上記より、DM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。
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◼調査対象 ： 20～59歳 男女

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

◼利用モニタ ： 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

◼調査方法 ： インターネットリサーチ

◼ サンプル数 ： 下記の通り。

◼調査時期 ： 【事前調査】 2019年12月 4日（水）～12月10日（火）
【本調査】 2019年12月10日（火）～12月26日（木）

◼有効回答数 ： 【事前調査】9,146サンプル
【本調査】 199サンプル

◼調査実施機関 ： 株式会社マクロミル

調査概要②

報告書内の記述について

※n=30未満は参考値として記載

(人）

20代 30代 40代 50代 合計

男性 16 30 25 31 102

女性 21 25 32 19 97

合計 37 55 57 50 199
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調査項目一覧

事前調査 設問形式 日記調査 設問形式

SQ6　１週間のＤＭ受け取り通数（ご自宅合計） SA 問1　一人あたりの1週間平均「ダイレクトメール」受取通数 FA

問3　ＤＭの宛先 SA

問6　ＤＭ閲読状況 SA

問6　本人宛のＤＭ閲読状況 SA

問4　ＤＭの送付方法 SA

SQ9　DM閲読状況 SA 問4　本人宛のＤＭの送付方法 SA

SQ10　開封・閲読する情報内容（購入・利用経験なし） MA 問5　ＤＭのタイプ・形態 SA

SQ11　ＤＭに希望する情報内容 MA 問5　本人宛のＤＭのタイプ・形態 SA

SQ12　開封・閲読する業界・サービス分野 MA 問7　本人宛のＤＭ送付元の業種 SA

SQ13　パーソナライズ認知 MA 問8　本人宛のＤＭ案内内容 MA

SQ14　パーソナライズ開封意向 SA 問12　ＤＭ印象・評価 SA

問9　ＤＭ閲読後の行動 MA

問9　本人宛のＤＭ閲読後の行動 MA

問10　本人宛のＤＭ閲読後の行動理由 MA

問13　閲読後のＤＭの扱い SA

問13　本人宛の閲読後のＤＭの扱い SA

問14　タイプ別ＤＭの受容度 SA

問15　メディアアクセスＤＭの受け取り・アクセス経験 SA

SQ8　「Eメール（メルマガ）」の
        開封・閲読する情報内容（購入・利用経験あり）

MA

SQ7　「ダイレクトメールや郵便物」の
        開封・閲読する情報内容（購入・利用経験あり）

MA
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ＤＭ受取の実態

受取ＤＭについての日記式実態調査【実態でのDM関与】

●今回調査期間での「実際」の受取ＤＭは1週間6.7通（7.2通）。男性平均6.8通（7.6通）、女性平均6.6通（6.9通）と、昨年比
では男性層、女性層とも微減となった。
また、年収層別で見ると、年収Ｈ層（900万円以上）では 6.5通、年収Ｍ層（500～900万円未満）では7.0通と、Ｍ層でやや多い傾向
が見られた。
（カッコ内右の数字は昨年調査）

●宛先は、自分52.3％（53.7％）、配偶者15.6％（19.4％）、子供6.8％（6.3％）、その他家族12.2％（8.3％）、無宛名13.1％（12.2％）
と配偶者はやや減少、その他家族や無宛名等本人宛以外の比率が若干増加傾向となった。
（カッコ内右の数字は昨年調査）

●本人宛受取ＤＭのタイプは、はがき38.2％（41.8％ ）、封書24.4％（23.0％）、大型の封書10.0％（13.8％）、Ａ４サイズはがき13.5％
（13.6％）、の順。はがきが最も大きな割合となっているものの減少に転じた。
（カッコ内右の数字は昨年調査）

●世帯で受取った全ＤＭ2,358通の内、自分宛、家族宛含めて開封・閲読されたのは57.7％（66.0％）
本人宛のＤＭ（1,233通）については74.0％（79.4％）と高い閲読率となった。
（カッコ内右の数字は昨年調査）

● 本人宛受取ＤＭの内容は
・「新商品・サービスの案内」32.1％（29.8％）
・「特売・セール・キャンペーンの案内」2.2％（17.7％）
・「商品・サービスの利用明細・請求書」11.4％（13.9％） がトップ３。
（カッコ内右の数字は昨年調査）

実態としてのＤＭ受取通数は全体平均で1週間に6.7通（7.2通）、受取タイプは「はがきタイプ」がメイン。
開封・閲読率は自分宛で74.0％（79.4％）。
ＤＭ内容は「新商品・サービスの案内」「特売・セール・キャンペーンの案内」「商品・サービスの利用明細・請求書」などが多い。
（カッコ内右の数字は昨年調査）

10
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ＤＭが提供する情報に対する意識

事前意識調査【意識レベルのＤＭ関与】

●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」51.3％、「試供品の案内・プレゼント」42.7％、「特売・セール・キャンペーンの案内」41.2％、など実際に
メリットが感じられる内容が4～5割前後のスコアで上位を占めている。

● 開封・閲読する情報内容は、
「購入・利用経験あり」先のＤＭでは「役所などからの案内」64.8％、「利用明細・請求書」65.8％、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」50.8％、「特売・セール・キャンペーン案内」47.7％、「新商品・サービスの案内47.7％、
「イベントの案内」43.2％、 「カタログや情報誌の送付」42.7％、「試供品の案内・プレゼント」34.7％、などの具体的メリットのあるものが
これに続く。
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」52.9％、「特売・セール・キャンペーンの案内」43.9％、
「試供品の案内・プレゼント」41.2％、などが「経験あり」層と同等以上のスコアで、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。

●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67.3％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」37.2％、「最近購入した商品関連のクーポン」30.2％、「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」、19.1％「保有している商品に関係したプロモーションの案内」19.8％、などが多くみられた。

●パーソナライズ開封意向について
一般的なＤＭと比べてパーソナライズされたタイプのほうを開封・閲読してみたいと答えたのは、開封意向あり計45.3％、意向なし計18.6％
となり全体的にはパーソナライズされたタイプのＤＭの方が訴求力が高いという傾向が見られた。

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」「特売・セール・キャンペーンの案内」「試供品の案内・プレゼント」が半数
近く、多くの人から具体的なメリットが求められている。
ＤＭのパーソナライズ表現についての経験は67.3％、「年齢・性別・誕生日などに関係したサービスの提供」に関するものが最も多かった。
また、一般的なＤＭと比べたパーソナライズＤＭの開封意向は、「あり」が45.3％とパーソナライズの効果が表れた結果となった。

11
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開封・閲読する情報内容 ＧＴ比較（事前調査） MA

【全体ベース】
（SQ10は、受け取り経験のない差出人からＤＭがきたときに読む可能性がある方に聴取）

事前調査 SQ7 「ダイレクトメールや郵便物」の開封・閲読する情報内容（購入・利用経験あり）
事前調査 SQ10 「ダイレクトメールや郵便物」の開封・閲読する情報内容（購入・利用経験なし）

*1：SQ10の項目は「保険などの金融商品の案内」にて聴取

*2：SQ10の項目は「関係のない企業・団体からきた「郵便物やダイレクトメール」に目を通すことはない」にて聴取

◼ 購入・利用経験がある企業・団体からのＤＭの開封・閲読率は95％と、購入・利用経験がない企業・団体に比べ高い。
◼ 購入・利用経験がない企業・団体からのＤＭの開封・閲読する内容は、「クーポンの案内・プレゼント」が53％と最も高い。
◼ 「クーポンの案内・プレゼント」「試供品の案内・プレゼント」については、購入・利用経験がない企業・団体からのＤＭの開封・閲読率が、
購入・利用経験がある企業・団体からのＤＭと比べて高い。
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本人宛ＤＭの「行動喚起率」は受取に対して16.3％

■今まで捕捉できなかった行動喚起効果
この調査で注目したいのは、従来ＤＭの「レスポンス」と

されていた 「購入した」1.5％、「資料請求した」0.5％、
「問合せた」2.0％、といった行動に加えて、「インターネッ
トで 調べた」7.5％、「話題にした」4.1％、「来店した」2.0
％、などそれまで把握できていなかった間接的行動まで
定量的に測定できたことだ。 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、実際は数倍あることが確認できたことに
なり、この調査の大きな発見のひとつと言える。

■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、 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7.5％で、「ネッ
ト上の掲示板等に書き込んだ」0.2％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21.8％、
女性30代26.2％、が平均を上回るスコアとなり、ＤＭ
が若年層に対して高い訴求効果を持つことを示している。

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本人宛受取ＤＭ総数に対して
16.3％（前回24.0％）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、来店喚起への貢献もうかがえる。
2015年以降の時系列でみると受取ったＤＭの行動喚起効果は20％前後の幅で推移していることを確認することができた。

13

※カッコ内の数字は前回調査
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【ＤＭを受取った後どんな行動をとったか】

受取 開封・閲読 その後の行動
行動内容

（ＤＭ受取1,233通に対して）

ネットで調べた
　7.5％（8.7％）
家族・友人等との話題にした
　4.1％（4.3％）
店に出かけた
　2.0％（3.0％）
購入・利用した
　1.5％（2.8％）
資料請求した
　0.5％（2.1％）
問合せた
　2.0％（1.4％）
ネット上の掲示板等に書き込んだ
　0.2％（0.3％）

会員登録した
　0.4％（1.4％）

その他
　0.5％（0.8％）

ＤＭ受取
1,233通

開封・閲読
912通
74.0％
(79.4%)

行動した
201通
16.3％
(24.0%)

特に何もしていない
711通　57.7％（55.4％）

開封・閲読せず
321通　　26.0％（20.6％）



ＤＭ閲読後の行動 （日記調査）：本人宛、受取ベース MA

日記調査 問9 本人宛のＤＭ閲読後の行動

◼ 本人宛DMのうち、閲読後に何らかの行動を促したＤＭ（行動あり・計）は16.3％。
具体的な行動としては、特に「内容についてインターネットで調べた」が7.5％と高い。

◼ 性年代別で見ると、男性・女性ともに30代で、いずれかの行動をした割合が20％以上と高い。
特に女性30代は「内容についてインターネットで調べた」が、他と比べて多い。

◼ 未既婚子供有無別で見ると、既婚子供なしで、いずれかの行動をした割合が高い。
◼ 世帯年収別で見ると、Ｍ層で行動した割合が高い。

【本人宛DM数ベース】 （集計全ベース）

回答者
n=

DM数
n=

お
店
に
出
か
け
た

商
品
・
サ
ー

ビ
ス
を

購
入
・
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用
し
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し
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商
品
・
サ
ー

ビ
ス
に

関
す
る
問
い
合
わ
せ
を

し
た

内
容
に
つ
い
て

イ
ン
タ
ー

ネ

ッ
ト
で

調
べ
た

メ
ー

ル
で
問
い
合
わ
せ

を
し
た

電
話
で
問
い
合
わ
せ

を
し
た

家
族
・
友
人
・
知
人
な
ど
と

の
話
題
に
し
た

ネ

ッ
ト
上
の
掲
示
板
や

S
N
S
な
ど
に
書
き
込
ん
だ

（
F
a
c
e
b
o
o
k
や

T
w
i
t
t
e
r
な
ど

)

そ
の
他

特
に
な
に
も
し
て
い
な
い

閲
読
し
て
い
な
い

行
動
あ
り
・
計

平
均
反
応
数

183       1,233     2.0 1.5 0.5 0.4 1.2 7.5 0.2 0.6 4.1 0.2 0.5 57.7 26.0 16.3 0.3
男性 93        706       1.7 1.1 0.7 0.7 1.1 6.2 0.3 0.4 5.2 0.4 0.6 57.2 26.8 16.0 0.3
女性 90        527       2.5 2.1 0.2 - 1.3 9.3 - 0.9 2.7 - 0.4 58.3 25.0 16.7 0.3
男性２０代 15        97        4.1 1.0 - - - 7.2 - - 8.2 - - 55.7 26.8 17.5 0.3
男性３０代 26        197       3.0 1.5 2.5 2.5 4.1 7.6 0.5 1.0 2.5 - - 60.9 17.3 21.8 0.3
男性４０代 23        160       1.3 1.3 - - - 3.8 - - 1.3 0.6 1.3 63.1 27.5 9.4 0.1
男性５０代 29        252       - 0.8 - - - 6.3 0.4 0.4 8.7 0.8 0.8 51.2 33.7 15.1 0.3
女性２０代 19        102       2.0 4.9 - - 2.9 4.9 - - 6.9 - - 68.6 15.7 15.7 0.3
女性３０代 24        141       1.4 0.7 - - 0.7 18.4 - 1.4 2.8 - 0.7 44.0 29.8 26.2 0.4
女性４０代 29        170       1.8 1.2 0.6 - - 4.7 - - 1.8 - 0.6 59.4 31.2 9.4 0.2
女性５０代 18        114       5.3 2.6 - - 2.6 8.8 - 2.6 - - - 64.9 18.4 16.7 0.3
未婚 81        519       1.9 1.0 1.0 0.6 1.3 7.3 - 0.2 5.4 0.2 0.4 53.8 29.7 16.6 0.3
既婚子供なし 26        178       5.1 2.8 - - 3.4 9.0 0.6 1.7 4.5 1.1 - 52.8 24.7 22.5 0.4
既婚子供あり 76        536       1.1 1.7 0.2 0.4 0.4 7.3 0.2 0.7 2.8 - 0.7 63.1 22.9 14.0 0.2
Ｈ（９００万円以上） 43        264       2.3 2.3 - - 0.8 8.3 - 0.4 4.5 - 0.4 68.9 13.6 17.4 0.2
Ｍ（５００～９００万円未満） 68        525       3.2 2.3 1.0 1.0 2.3 9.1 0.4 1.0 5.9 0.2 0.4 51.8 26.7 21.5 0.4
Ｌ（５００万円未満） 57        351       0.3 0.3 0.3 - 0.3 6.3 - 0.6 2.0 0.6 0.9 57.8 31.1 11.1 0.2

※平均反応数は閲読DM数ベース

性年代別

未既婚
子供有無別

世帯年収別

全体（本人宛DM数ベース）

性別

2.0 1.5 0.5 0.4 1.2 

7.5 

0.2 0.6 
4.1 

0.2 0.5 

57.7 

26.0 

16.3 

0%

20%

40%

60%

[比率の差]

全体+10ﾎﾟｲﾝﾄ

全体 +5ﾎﾟｲﾝﾄ
全体 -5ﾎﾟｲﾝﾄ

全体-10ﾎﾟｲﾝﾄ

DM数 n=30以上の場合
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「どこから来たＤＭか」が重要：受取意向は、顧客へのＤＭ74.4％、取引なし先からのＤＭは17.6％

■「顧客」「代行リスト」「名簿」「無宛名」の受取意向には大きな差がある

取引関係有無の違いによる「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、
取引経験があるところからのＤＭはは74.4％だったのに対し、取引関係のない相手からのＤＭは17.6％と非常に大きな差が
示された。
この結果は、それぞれ「顧客向けＤＭ］「代行リストＤＭ」「名簿リストＤＭ」「無宛名ＤＭ」の受容性として見ることができ、受取
手との関係性がＤＭの訴求力に大きな影響を与えている事を示している。

受取意向という視点で
評価すると、顧客向け
ＤＭは代行ＤＭの約1.5倍、
名簿リストの4.2倍、無宛名
の5倍の訴求力を持つと
見ることもでき、新規獲得
については代行リストが名
簿リストに比べて2.9倍の
受容性を持つということが
できる。

取引関係のタイプ別に、「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、取引経験があるところからの
ＤＭが74.4％（73.5％）だったのに対し、会員紹介は51.3％（49.0％）、取引関係のない相手からのＤＭは17.6（20.5％）、無宛名は
14.6％（14.5％）と、関係性によって非常に大きな差が示された。
また、「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13.0％（8.5％）だったのに対し、取引なし先では同じ宛名ありのＤＭ
でも68.3％（56.0％）と非常に低い受容性を示している。
（カッコ内右の数字は前年調査）

15
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(%)

n=

199

男性 102

女性 97

男性２０代 16

男性３０代 30

男性４０代 25

男性５０代 31

女性２０代 21

女性３０代 25

女性４０代 32

女性５０代 19

未婚 91

既婚子供なし 27

既婚子供あり 81

Ｈ（９００万円以上） 47

Ｍ（５００～９００万円未満） 71

Ｌ（５００万円未満） 65

未既婚
子供有無別

世帯年収別

全体

性別

性年代別

ある

22.6

25.5

19.6

25.0

33.3

24.0

19.4

14.3

20.0

28.1

10.5

22.0

33.3

19.8

19.1

23.9

24.6

たまにある

41.7

38.2

45.4

25.0

50.0

44.0

29.0

47.6

44.0

50.0

36.8

39.6

18.5

51.9

42.6

54.9

29.2

ない

35.7

36.3

35.1

50.0

16.7

32.0

51.6

38.1

36.0

21.9

52.6

38.5

48.1

28.4

38.3

21.1

46.2

ＷＥＢアクセスＤＭの受け取り・アクセス経験（日記調査）

【全体ベース】

SA

問15 ＷＥＢアクセスＤＭの受け取り・アクセス経験

◼ 全体の64％が、ＷＥＢアクセスのＤＭを受け取ったことがあると回答。アクセス経験率は40％。
◼ 性年代別で見ると、男性30代と女性40代で受け取り経験が高い。
◼ 未既婚子供有無別で見ると、ＷＥＢアクセスのＤＭ受け取り経験、アクセス経験ともに、既婚子供なしで「経験なし」が高い。
◼ 世帯年収別で見ると、M層でＷＥＢアクセスのＤＭ受け取り経験が高い。

◆ＷＥＢアクセスＤＭ受け取り経験 ◆アクセス経験
(%)

n=

199

102

97

16

30

25

31

21

25

32

19

91

27

81

47

71

65

ある

11.1

13.7

8.2

25.0

16.7

12.0

6.5

4.8

12.0

9.4

5.3

12.1

18.5

7.4

8.5

11.3

13.8

たまにある

29.1

26.5

32.0

25.0

33.3

28.0

19.4

42.9

32.0

43.8

29.7

14.8

33.3

31.9

32.4

21.5

ない

59.8

59.8

59.8

50.0

50.0

60.0

74.2

52.4

56.0

46.9

94.7

58.2

66.7

59.3

59.6

56.3

64.6

Copyright©2020 一般社団法人日本ダイレクトメール協会 All Rights Reserved.

16



付録：調査票項目一覧（GTスコア付き）
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2. 項目一覧_事前調査パート（設問文、GTスコア付き）

《事前調査-1》

対象者全体
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2. 項目一覧_事前調査パート（設問文、GTスコア付き）

《事前調査-2》

対象者全体
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2. 項目一覧_事前調査パート（設問文、GTスコア付き）

《事前調査-3》

対象者全体

Copyright©2020 一般社団法人日本ダイレクトメール協会 All Rights Reserved.

20



3. 項目一覧_日記調査パート（設問文、GTスコア付き）

《日記調査-1》

対象者全体
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3. 項目一覧_日記調査パート（設問文、GTスコア付き）

《日記調査-2》

全ＤＭ数
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3. 項目一覧_日記調査パート（設問文、GTスコア付き）

《日記調査-3》

全ＤＭ数
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《日記調査-4》

3. 項目一覧_日記調査パート（設問文、GTスコア付き）
本人宛ＤＭ数

Copyright©2020 一般社団法人日本ダイレクトメール協会 All Rights Reserved.

24



《日記調査-5》

3. 項目一覧_日記調査パート（設問文、GTスコア付き）
本人宛ＤＭ数
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この「要約版」に加えて下記のコンテンツを完全収録した

『調査報告書完全版』を会員の方は、協会会員サイトにて無料で
閲覧・ダウンロードいただけます。

また、非会員の方はホームページの「オンラインショッピング」ページにて
ＰＤＦ版レポートとして5月より販売いたします。

『調査報告書完全版』 では

●要約版非掲載の質問項目も含めた完全版
●主要項目について、2014年、2015年、2016年、2017年、2018年、2019年の時系列比較
●ターゲットプロフィール別、等のＢＤクロス
●DM閲読後行動の「理由」、閲読後DMの保管、閲読後の感想、パーソナライズ等集計

集計データ及びコメントを含めて全67ページにまとめています。
会員の方による閲覧、ダウンロードによる利用に加え、出典を明記いただければ
営業資料等に引用も自由に行っていただけます。

「要約版」ともどもご活用お願いいたします。

2020年4月27日
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

「ＤＭメディア実態調査2019」調査報告書完全版について

https://www.jdma.or.jp/members/login.php
https://www.jdma.or.jp/data/sale_books.php

