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「ＤＭメディア実態調査2013」概要
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DMメディア接触状況・効果に関する調査

2012年の第1回実態調査に続き、定点観測型調査の第2回目として
2013年12月中旬の2週間、
首都圏在住の20代〜50代の男女200名に
毎日日記式で「受取ＤＭの全件モニター」を実施、
自分宛1573通、家族宛1013通、他、合計2798通のＤＭが対象に。

●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。

調査項目は昨年と同様だが、2013では①Ａ４サイズ圧着、②商品
購入過程でのＤＭの役割、を新たな項目として追加した。
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調査概要

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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調査概要：エリア、対象者、スケジュール

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】 2013年11月29⽇（⾦）〜12月 3⽇（火）
【本調査】 2013年12月 6⽇（⾦）〜12月23⽇（月）

有効回答数 ︓ 【事前調査】 10,000サンプル
【本調査】 1,030サンプル

調査実施機関︓ 株式会社マクロミル

20代 30代 40代 50代 計

男性 16 28 27 28 99

女性 19 20 39 23 101

合計 35 48 66 51 200
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対象者のプロフィール（事前調査）
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２

調査結果の要約



その１： 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6.3通（5.1通）。男性平均5.7通に対し女性は6.8通。
高年収層程受取通数は多く、7.6通（6.3通）と、平均を2割程度上回っている。
※カッコ内右の数字は昨年調査

●宛先は、自分56.2％、配偶者18.8％、子供7.9％、その他家族9.5％、無宛名7.6％

●受取DMのタイプは、はがき37.0％（42.9％）、封書24.1％（33.0％）、大型の封書12.2％（19.0）、Ａ４サイズはがき9.8％、の順。
※カッコ内右の数字は昨年調査
※「Ａ４サイズはがき」の項目は今年度新設、昨年は「はがき」42.9％に含まれていたと考えられる。

●対象2798通の内、開封・閲読されたのは61.5（68.5）％。自分宛のDM（1573通）については71.6％（85.6％）と高い閲読率となった。
※カッコ内右の数字は昨年調査

● 受取DMの内容は
・「新商品・サービスの案内」32.2％（27.8％）
・「特売・セール・キャンペーンの案内」24.9％（21.1％）
・「イベントの案内（12.9％）」
・「商品・サービスの利用明細・請求書」12.7％（16.9％） がトップ4。
※カッコ内右の数字は昨年調査

DM受取通数は全体平均で1週間に6.3通、受取タイプは「はがきタイプ」がメイン。
開封・閲読率は全体で61.5％。自分宛にかぎれば71.6％。
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」「消品・サービスの利用明細・請求書」などが多い。。
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その２： ＤＭに対する意識

事前意識調査【意識レベルのDM関与】

● １週間あたりに受取るDMの通数を「意識」レベルで聴取すると、平均では世帯で8.4通（13.6通）、個人で6.1通（8.9通）。
受取通数の意識は高年収層程多い傾向があり、年収H層（９００万円以上）世帯で8.5通、Ｍ層（５００～９００万円）世帯で8.6通、Ｌ層
（５００万円未満）世帯で7.3通となっている。
※カッコ内右の数字は昨年調査

● DMによる情報を希望する業界やサービス分野では、
「食料品メーカー・食料品店関係（30.5％）」「旅行・ホテル・旅行代理店関連（30.5％）」のスコアが高く、次いで「家電量販店
（28.5％）」「通信販売メーカー（27.5％）」となっている。
属性別に見ると、男性では「家電量販店（37.4％）」「自動車関係（25.3％）」「クレジットカード関連（31.3％）」が高く、女性では
「通信販売メーカー（33.7％）」「美容院・エステティック関連（20.8％）」のニーズがたかくなっている。

● 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」76.5％（90.0％）、 「利用明細・請求書」72.5％（91.3％）、
「獲得ポイント等の案内」37.5％（65.6％）など実際の取引関連や公的なもののスコアが高く、
「特売・セール・キャンペーン案内」61.5％（76.4％）、「クーポンの案内・プレゼント」47.5％（73.4％）、「イベント案内」51.5％、
「試供品の案内・プレゼント」42.0％、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は同じ項目でもスコアは低くなっているが、 「クーポンの案内・プレゼント」46.0％、
「試供品の案内・プレゼント」41.5％、は経験あり層との差がほとんどなく、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。
※カッコ内右の数字は昨年調査

意識レベルでのDM受取通数は週あたり世帯で8.4通、個人6.1通。中高レベルの年収層の受取通数意識が高い様子。
開封情報で高いのは「購入・利用経験有」のDMで、請求書やポイント確認、行政案内といった伝達内容から、｢特売・セール・
キャンペーン｣や｢クーポンの案内・プレゼント｣が上位にあがる。
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その３： ＤＭの「行動喚起率」は１2.5％

■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」として捕捉されていた

具体的な資料請求や購買行動に加えて、「話題にした」「インターネットで
調べた」「来店した」などの行動まで引き起こしていたことが確認でき、その
割合は閲読者の17.6%に達している。
つまり、今までDMの効果とされていた部分よりも、数倍の間接的効果が見
込めるとわかったことになり、この調査の大きな収穫と言える。

■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、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。

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閲読者の17.6％。
受取ＤＭ総数に対しては12.5％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、結果として来店喚起への貢献もうかがえる。
昨年調査の16.5％とほぼ同様の結果となり、ＤＭの行動喚起効果は安定的に確認することができた。

9

【参考】
2012調査時の結果
開封閲読者の
「行動喚起率」16.5％
（総数に対して11.3％）



その４： 「関係性」と「購入意思決定」に強みを発揮するメディア

■「関係性」が与える大きな影響
関係性の構築がDMの効果に影響を与える、という点については、「購入・利用経験あり」先の

DMが、「購入・利用経験なし」先からのDMに比べて閲読意向が2割から5割高い（保険見直しについては2倍）という結果で、
「既存の顧客に強いメディア」ということが確認できた。

取引経験があるという安心感のみでなく、請求・明細・ポイントといった取引関連情報の必要性
や興味も関与度に大きな影響を与えており、ここから取引状況に応じたカスタマイズされた提案
や訴求などによる精密で高効率なDMコミュニケーションの可能性が見てとれる。

■商品購入過程でのＤＭの役割は「購入意思決定」がトップ
また、商品購入した人に、商品購入過程でのＤＭの役割についてきいたところ、「購入しようと決めた（51.7％）」「知った（41.4％）」

「内容がわかった（37.9％）」「良さがわかった、欲しくなった（31.0％）」「ＤＭを購入手段として使用（27.6％）」となり、
購入プロセスでの意思決定や購入手段といったコンバージョン寄りの役割をはたしていることが確認できた。

差出人との「関係性」により、DMは来店等の可能性が高まる。これは、「利用経験あり」のDMと「利用経験なし」のDMの閲読意
向をみると明らかになっている。尚、受取側に当事者意識を与える関係性が店頭などで生じていると、タイミング良く届くDMはよ
り来店喚起に強く貢献するメディアであることがうかがえる。
また、商品購入した人に、商品購入過程でのＤＭの役割についてきいたところ、「購入しようと決めた（51.7％）」がトップとなり、
購入プロセスでの意思決定や購入手段といったコンバージョン寄りの役割をはたしていることが確認できた。
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3

ＤＭの受取実態



1日に受け取ったＤＭの通数をみると、「5通未満」「5～10通未満」が、いずれも4割程度。また、平均受け取り通数は6.31通となっている。
性別では、男性は「5通未満」、女性は「5～10通未満」「10～15通未満」が、それぞれ高めとなっている。
世帯年収別に平均受け取り通数をみると、H層は7.69通、M層は6.52通、L層は4.68通となっており、年収の高い層ほどＤＭの受け取り通数が
多くなっている。

ＤＭ受取通数 （日記調査）

【全体ベース】
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日記調査 問1 一人あたりの１週平均「ダイレクトメール」受取通数

※n=30未満は参考値として記載

12



本人宛のＤＭのタイプ・形態を属性別にみると、男性20代では「はがき（圧着含む）」が6割弱と、最も多く届いている。
また未既婚子供有無別でみると、「はがき（圧着含む）」は未婚や既婚子供ありでは4割を超える一方、既婚子供なしでは2割強にとどまる。

ＤＭのタイプ・形態 （日記調査）
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36.8

42.5

22.2

42.2

37.7

32.8

42.0

9.8

11.1

8.7

11.4

8.9

15.0

8.4

20.3

7.2

3.6

13.2

11.4

7.2

10.1

10.4

9.6

8.6

12.2

13.1

11.4

3.5

11.8

19.3

12.4

13.0

14.4

8.0

16.5

13.2

9.1

13.5

17.5

9.1

11.1

24.1

30.3

18.5

14.9

36.7

29.6

34.1

16.3

25.2

15.2

23.6

21.7

17.2

31.3

31.0

19.9

24.3

1.8

2.0

1.7

5.3

3.0

1.7

-

3.6

1.2

2.2

3.0

1.0

1.5

2.0

15.1

4.7

24.3

7.0

3.6

6.4

2.7

45.1

7.7

8.2

43.4

27.0

12.0

はがき（圧着含む）
A4サイズはがき

（圧着含む）

大型の封書

（A4サイズ以上）

封書

（A4サイズ未満）

2.0

1.4

0.8

小包

-

1.4

1.5

0.8

その他

（％）

SA

【本人宛ＤＭ数ベース】

日記調査 問5 本人宛のＤＭのタイプ・形態
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4

ＤＭに対する意識



開封・閲読するＤＭの情報内容を購入・利用経験別にみると、購入・利用経験ありでは「目を通す・計」が97.0%なのに対し、購入・利用経験なし
では73.0%にとどまっている。
購入・利用経験ありのＤＭでは、「役所など行政からの案内」「商品・サービスの利用明細・請求書」が、いずれも7割を超えトップ。それ以外の内容
においても、全体的に購入・利用経験なしのスコアを上回っている。

開封・閲読する情報内容 GT比較（事前調査）

n=

役

所

な

ど

行

政
か

ら

の

案

内

商

品

・

サ
ー

ビ
ス

の

利

用

明

細

・

請
求

書

新

商

品

・

サ
ー

ビ

ス

の

案

内

保

険

な

ど

の

更
新

・

見

直

し

の

案

内

獲

得

ポ

イ

ン

ト
等

の

案

内

ク
ー

ポ

ン

の

案
内

・

プ

レ

ゼ

ン

ト

試

供

品

の

案

内
・

プ

レ

ゼ

ン

ト

特

売

・

セ
ー

ル
・

キ

ャ
ン

ペ
ー

ン

の
案

内

イ

ベ

ン

ト

の

案
内

新

規

・

新

装

オ
ー

プ

ン

の

案

内

カ

タ

ロ

グ

や

情
報

誌

の

送

付

商

品

・

サ
ー

ビ
ス

の

紹

介

記

事

・

読
み

も

の

そ

の

他

関

係

の

あ

る

企
業

・

団

体

・

役

所

等
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

※ 目

を

通

す

・

計

平

均

反

応

数

200 76.5 72.5 46.0 38.0 37.5 47.5 42.0 61.5 51.5 35.0 50.0 25.5 - 3.0 97.0 3.8 

200 39.5 19.5 46.0 41.5 45.0 39.5 29.5 37.0 24.5 - 27.0 73.0 3.2 

6.5 18.5 1.5 0.5 16.5 12.0 5.5 13.0 1.0 - -24.0 24.0 

購入・利用経験あり

購入・利用経験なし

差分

76.5 
72.5 

46.0 
38.0 37.5 

47.5 
42.0 

61.5 

51.5 

35.0 

50.0 

25.5 

- 3.0 

97.0 

39.5 

19.5 

46.0 
41.5 

45.0 
39.5 

29.5 
37.0 

24.5 

-

27.0 

73.0 

0%

20%

40%

60%

80%

100%

購入・利用経験あり 購入・利用経験なし

MA

【全体ベース】

事前調査 SQ8 開封・閲読する情報内容（購入・利用経験あり）

事前調査 SQ9 開封・閲読する情報内容（購入・利用経験なし）

※SQ9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」となっている。
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ＤＭによる情報を希望する業界・サービス分野 （事前調査）

n=30以上の場合

[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

n=

通

信

販

売

メ
ー

カ
ー

デ

パ
ー

ト

な

ど

流

通

関

係

食

料

品

メ
ー

カ
ー

・

食

料

品

店

関

係

衣

料

品

・

ア

ク

セ

サ

リ
ー

・

時

計

関

係

家

電

量

販

店

メ

ガ

ネ

・

コ

ン

タ

ク

ト

レ

ン

ズ

薬

局

・

ド

ラ

ッ
グ

ス

ト

ア

・

化

粧

品

店

関

係

自

動

車

関

係

（
自

動

車

デ

ィ
ー

ラ
ー

、
カ
ー

用

品

店

な

ど

）

美

容

院

・

エ

ス

テ

テ

ィ

ッ
ク

関

連

携

帯

電

話

・

イ

ン

タ
ー

ネ

ッ
ト

の

通

信

サ
ー

ビ

ス

関

連

旅

行

・

ホ

テ

ル

・

旅

行

代

理

店

関

連

レ

ジ

ャ
ー

施

設

関

連

不

動

産

・

住

宅

・

設

備

関

連

郵

便

局

・

銀

行

関

連

保

険

関

連

ク

レ

ジ

ッ
ト

カ
ー

ド

関

連

塾

・

通

信

教

育

・

カ

ル

チ

ャ
ー

セ

ン

タ
ー

関

連

そ

の

他

平

均

反

応

数

200 27.5 26.0 30.5 24.0 28.5 6.5 25.5 15.0 14.5 12.5 30.5 18.0 6.5 22.0 12.5 23.5 8.5 0.5 3.3 

男性 99 21.2 24.2 30.3 20.2 37.4 8.1 21.2 25.3 8.1 18.2 29.3 21.2 9.1 19.2 15.2 31.3 7.1 1.0 3.5 

女性 101 33.7 27.7 30.7 27.7 19.8 5.0 29.7 5.0 20.8 6.9 31.7 14.9 4.0 24.8 9.9 15.8 9.9 - 3.2 

男性２０代 16 18.8 25.0 25.0 18.8 37.5 6.3 18.8 - 6.3 18.8 25.0 18.8 - 12.5 12.5 31.3 12.5 - 2.9 

男性３０代 28 14.3 25.0 28.6 17.9 28.6 7.1 21.4 25.0 14.3 14.3 25.0 17.9 10.7 10.7 10.7 28.6 3.6 - 3.0 

男性４０代 27 22.2 29.6 37.0 25.9 40.7 11.1 25.9 48.1 11.1 37.0 44.4 37.0 14.8 40.7 33.3 37.0 14.8 - 5.1 

男性５０代 28 28.6 17.9 28.6 17.9 42.9 7.1 17.9 17.9 - 3.6 21.4 10.7 7.1 10.7 3.6 28.6 - 3.6 2.7 

女性２０代 19 26.3 26.3 10.5 47.4 10.5 10.5 36.8 5.3 36.8 15.8 42.1 26.3 5.3 31.6 15.8 26.3 5.3 - 3.8 

女性３０代 20 55.0 40.0 45.0 30.0 20.0 - 50.0 5.0 20.0 - 25.0 10.0 5.0 40.0 15.0 20.0 20.0 - 4.0 

女性４０代 39 23.1 15.4 25.6 17.9 20.5 5.1 15.4 2.6 15.4 5.1 23.1 12.8 2.6 12.8 7.7 10.3 10.3 - 2.3 

女性５０代 23 39.1 39.1 43.5 26.1 26.1 4.3 30.4 8.7 17.4 8.7 43.5 13.0 4.3 26.1 4.3 13.0 4.3 - 3.5 

未婚 71 22.5 23.9 19.7 23.9 28.2 9.9 18.3 14.1 18.3 19.7 26.8 18.3 7.0 21.1 12.7 25.4 8.5 1.4 3.2 

既婚子供なし 38 23.7 26.3 28.9 23.7 23.7 2.6 18.4 2.6 13.2 5.3 26.3 18.4 5.3 21.1 21.1 23.7 2.6 - 2.9 

既婚子供あり 91 33.0 27.5 39.6 24.2 30.8 5.5 34.1 20.9 12.1 9.9 35.2 17.6 6.6 23.1 8.8 22.0 11.0 - 3.6 

Ｈ（９００万円以上） 45 33.3 37.8 37.8 28.9 35.6 13.3 22.2 20.0 20.0 11.1 37.8 22.2 11.1 13.3 8.9 20.0 6.7 - 3.8 

Ｍ（５００～９００万円未満） 70 18.6 24.3 30.0 22.9 25.7 - 30.0 17.1 10.0 7.1 30.0 21.4 1.4 24.3 12.9 27.1 8.6 - 3.1 

Ｌ（５００万円未満） 58 34.5 12.1 24.1 20.7 22.4 5.2 20.7 8.6 6.9 17.2 24.1 8.6 8.6 24.1 12.1 19.0 8.6 - 2.8 

全体

性別

性年代別

未既婚

子供有無別

世帯年収別

27.5
26.0

30.5

24.0

28.5

6.5

25.5

15.0 14.5
12.5

30.5

18.0

6.5

22.0

12.5

23.5

8.5

0.5
0%

10%

20%

30%

40%

ＤＭによる情報提供を希望する業界としては、「食料品メーカー・食料品店関係」「旅行・ホテル・旅行代理店関連」が高く、次いで「家電量販店」
「通信販売メーカー」などがあげられる。
属性別にみると、男性では「家電量販店」「自動車関係」「クレジットカード関連」等が女性と比べて高く、女性では「通信販売メーカー」「美容院・エ
ステティックサロン」のニーズが男性よりも高い。また、既婚子供ありでは、未婚および既婚子供なしに比べて「食料品メーカー・食料品店関係」「薬
局・ドラッグストア・化粧品店関係」「通信販売メーカー」「自動車関係」等のニーズが高い。

MA

【全体ベース】

事前調査 SQ12 ＤＭによる情報を希望する業界・サービス分野

※n=30未満は参考値として記載
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5

ＤＭ受取後の行動



受け取った自分宛のＤＭは7割強ＤＭが閲読されている。
また、自分宛以外のＤＭについても、半数は閲読しており、家族も含めた全体では6割強となっている。

ＤＭ閲読状況 （日記調査）

n=

2798

自分宛 1573

自分以外・計 1013

全体

宛先別

61.5

71.6

52.4

38.5

28.4

47.6

読んだ 読まなかった

SA

【全ＤＭ数ベース】

日記調査 問6 ＤＭ閲読状況

（％）
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自分宛のＤＭの閲読率は、どの層においても半数を超えている。特に、男性30代では9割を超える閲読率となっている。一方、女性40代では5割
半と、性年代の中では最も低い閲読率となっている。
未既婚子供有無別でみると、既婚子供ありの閲読率は8割弱で、既婚子供なしを大きく上回っている。
世帯年収別でみると、年収の高いH層の閲読率は83.7%で最も高い。次いで、L層が75.1%となっており、中間層のM層は60.0%にとどまる。

ＤＭ閲読状況 （日記調査）

n=

1573

男性 742

女性 831

男性２０代 114

男性３０代 169

男性４０代 233

男性５０代 226

女性２０代 123

女性３０代 111

女性４０代 415

女性５０代 182

未婚 562

既婚子供なし 419

既婚子供あり 592

Ｈ（９００万円以上） 355

Ｍ（５００～９００万円未満） 667

Ｌ（５００万円未満） 350

性

年

代

別

未既婚

子供有無別

世帯年収別

全体

性別

71.6

78.4

65.5

84.2

91.1

68.2

76.5

69.9

81.1

54.0

79.1

77.6

53.7

78.5

83.7

60.0

75.1

28.4

21.6

34.5

15.8

8.9

31.8

23.5

30.1

18.9

46.0

20.9

22.4

46.3

21.5

16.3

40.0

24.9

読んだ 読まなかった

SA

【本人宛ＤＭ数ベース】

日記調査 問6 本人宛のＤＭ閲読状況
（％）
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本人宛のＤＭの案内内容を属性別にみると、性年代別では男性30代は「新商品・サービスの案内」、女性20代～30代は「クーポンの案内・プレ
ゼント」、女性30代～40代は「特売・セール・キャンペーンの案内」のＤＭが多く届いている。

ＤＭ案内内容 （日記調査）

n=

商

品

・
サ
ー

ビ

ス

の

利

用

明

細
・

請

求

書

新

商

品
・

サ
ー

ビ

ス

の

案

内

保

険

・
証

券

な

ど

の

更

新

・

見

直

し
・

売

買

の

案

内

保

険

・
証

券

な

ど

金

融

商

品

の
案

内

獲

得

ポ
イ

ン

ト

等

の

案

内

ク
ー

ポ
ン

の

案

内

・

プ

レ

ゼ

ン
ト

試

供

品
の

案

内

・

プ

レ

ゼ

ン

ト

特

売

・
セ
ー

ル

・

キ

ャ
ン
ペ
ー

ン

の

案

内

イ

ベ

ン
ト

の

案

内

新

規

・
新

装

オ
ー

プ

ン

の

案

内

カ

タ

ロ
グ

や

情

報

誌

の

送

付

商

品

・
サ
ー

ビ

ス

の

紹

介

記

事
・

読

み

も
の

そ

の

他

平

均

反
応

数

1126 12.7 32.2 3.3 5.0 2.7 9.4 1.7 24.9 12.9 1.9 6.8 9.1 6.4 1.3

男性 582 12.9 36.1 3.6 7.0 1.7 6.9 1.2 22.0 14.4 1.5 5.0 9.6 7.0 1.3

女性 544 12.5 28.1 2.9 2.8 3.7 12.1 2.2 27.9 11.2 2.2 8.8 8.5 5.7 1.3

男性２０代 96 13.5 30.2 9.4 1.0 1.0 4.2 2.1 24.0 18.8 1.0 3.1 9.4 8.3 1.3
男性３０代 154 14.9 44.2 3.9 4.5 1.9 5.2 - 18.8 10.4 0.6 5.2 11.7 7.1 1.3

男性４０代 159 17.0 33.3 1.3 13.2 1.9 11.9 1.9 23.9 16.4 1.9 6.3 10.1 5.0 1.4

男性５０代 173 6.9 34.7 2.3 6.9 1.7 5.2 1.2 22.0 13.9 2.3 4.6 7.5 8.1 1.2

女性２０代 86 22.1 29.1 4.7 1.2 7.0 19.8 - 17.4 17.4 5.8 8.1 7.0 1.2 1.4

女性３０代 90 12.2 31.1 2.2 2.2 7.8 20.0 1.1 34.4 11.1 2.2 15.6 11.1 2.2 1.5

女性４０代 224 8.5 29.9 3.6 4.5 2.7 8.0 2.7 29.9 9.8 1.3 7.6 6.7 7.1 1.2

女性５０代 144 13.2 22.9 1.4 1.4 0.7 9.0 3.5 27.1 9.7 1.4 6.9 10.4 8.3 1.2

未婚 436 11.7 35.1 3.4 3.2 3.0 8.5 0.9 26.8 15.4 2.1 6.2 10.8 7.8 1.3

既婚子供なし 225 15.6 28.9 6.2 4.0 3.1 9.3 4.0 23.6 12.0 1.8 9.3 4.4 7.6 1.3
既婚子供あり 465 12.3 31.2 1.7 7.1 2.2 10.3 1.3 23.7 11.0 1.7 6.2 9.7 4.5 1.2

Ｈ（９００万円以上） 297 9.1 36.0 3.7 3.4 2.0 9.1 1.0 24.2 17.8 2.0 11.4 9.4 4.4 1.3

Ｍ（５００～９００万円未満） 400 17.3 25.5 5.8 8.8 4.3 12.5 2.0 20.3 9.8 2.5 4.5 7.3 5.8 1.3

Ｌ（５００万円未満） 263 9.9 39.2 1.1 3.0 2.3 6.1 2.7 26.6 12.9 1.5 6.8 11.8 7.6 1.3

全体

性別

性

年

代

別

未既婚

子供有無別

世帯年収別

12.7

32.2

3.3
5.0

2.7

9.4

1.7

24.9

12.9

1.9

6.8
9.1

6.4

0%

10%

20%

30%

40%

n=30以上の場合

[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

MA

【本人宛ＤＭ数の閲覧ベース】

日記調査 問8 本人宛のＤＭ案内内容
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ＤＭ閲読後の行動 （日記調査）

n=

お

店

に

出

か

け

た

商

品

・

サ
ー

ビ

ス

を

購

入

・

利

用

し

た

資

料

を

請

求

し

た

会

員

登

録

し

た

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

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
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1126 3.0 2.6 0.4 0.3 0.5 7.8 0.3 0.4 2.6 0.1 1.9 82.4 0.2

男性 582 1.9 1.7 - 0.2 0.5 9.5 0.2 0.5 1.9 0.2 1.4 84.2 0.2

女性 544 4.2 3.5 0.7 0.4 0.6 6.1 0.4 0.4 3.3 - 2.4 80.5 0.2

男性２０代 96 5.2 - - - 1.0 21.9 - 1.0 3.1 1.0 1.0 69.8 0.3

男性３０代 154 0.6 1.3 - - 0.6 11.7 - - - - 1.9 85.1 0.2

男性４０代 159 0.6 1.9 - 0.6 - 6.9 0.6 - 2.5 - 1.9 85.5 0.2

男性５０代 173 2.3 2.9 - - 0.6 2.9 - 1.2 2.3 - 0.6 90.2 0.1

女性２０代 86 10.5 4.7 2.3 2.3 1.2 17.4 - - - - 2.3 66.3 0.4

女性３０代 90 3.3 5.6 1.1 - - 6.7 - - 8.9 - 1.1 75.6 0.3

女性４０代 224 3.1 2.7 - - 0.9 4.0 0.9 0.9 3.6 - 2.7 83.5 0.2

女性５０代 144 2.8 2.8 0.7 - - 2.1 - - 1.4 - 2.8 87.5 0.1

未婚 436 3.7 1.8 - 0.7 0.7 13.5 - 0.2 1.4 0.2 1.8 78.7 0.2

既婚子供なし 225 1.8 3.1 1.3 - 0.4 6.7 0.9 - 3.6 - 2.7 81.8 0.2

既婚子供あり 465 3.0 3.0 0.2 - 0.4 3.0 0.2 0.9 3.2 - 1.5 86.2 0.2

Ｈ（９００万円以上） 297 2.0 4.0 0.7 - 1.0 11.1 - 0.7 2.0 - 1.0 79.8 0.2

Ｍ（５００～９００万円未満） 400 4.0 2.8 - 0.5 0.3 4.5 0.8 0.3 4.0 0.3 2.0 84.0 0.2

Ｌ（５００万円未満） 263 3.8 2.3 0.8 - 0.4 9.5 - - 1.1 - 2.7 81.0 0.2

全体

性別

性

年

代

別

未既婚

子供有無別

世帯年収別

3.0 2.6 0.4 0.3 0.5
7.8

0.3 0.4 2.6 0.1 1.9

82.4

0%

20%

40%

60%

80%

100%

n=30以上の場合

[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

本人宛のＤＭ閲読後の行動を属性別でみると、男性、女性ともに20代は何らかの行動を起こしている割合が高く、行動内容としてはいずれも
「内容についてインターネットで調べた」が最も高い。また、女性20代では「お店に出かけた」が他の性年代よりも高くなっている。

MA

【本人宛ＤＭ数の閲覧ベース】

日記調査 問10 本人宛のＤＭ閲読後の行動
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資料：調査票項目一覧



項目一覧 リスト （●印は要約版に掲載）

事前調査 設問形式 日記調査 設問形式

事前調査　SQ6　１週間のＤＭ受取通数（本人） SA 日記調査 問1　一人あたりの１週平均「ダイレクトメール」受取通数 FA

事前調査　SQ7　１週間のＤＭ受取通数（ご自宅合計） SA 日記調査 問3　ＤＭの宛先 SA

事前調査　SQ8　開封・閲読する情報内容（購入・利用経験あり） MA 日記調査 問6　ＤＭ閲読状況 SA

事前調査　SQ9　開封・閲読する情報内容（購入・利用経験なし） MA 日記調査 問6　本人宛のＤＭ閲読状況  SA

事前調査　SQ10　ＤＭに希望する情報内容 MA 日記調査 問4　ＤＭの送付方法 SA

事前調査　SQ12　ＤＭによる情報を希望する業界・サービス分野 MA 日記調査 問4　本人宛のＤＭの送付方法 SA

事前調査　SQ11　開封・閲読する業界・サービス分野 MA 日記調査 問5　ＤＭのタイプ・形態 SA

日記調査 問5　本人宛のＤＭのタイプ・形態 SA

日記調査 問7　本人宛のＤＭ送付元の業種 SA

日記調査 問8　本人宛のＤＭ案内内容 MA

日記調査 問9　他のメディアでのＤＭ情報認知 MA

日記調査 問13　ＤＭ印象・評価 SA

日記調査 問10　ＤＭ閲読後の行動 MA

日記調査 問10　本人宛のＤＭ閲読後の行動 MA

日記調査 問11　本人宛のＤＭ閲読後の行動理由 MA

日記調査 問12　商品購入過程でのＤＭの役割 MA

日記調査 問14　閲読後のＤＭの扱い SA

日記調査 問14　本人宛の閲読後のＤＭの扱い SA
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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》
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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》
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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》
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項目一覧 ： 日記調査パート 1（設問文、GTスコア付き）

《日記調査-1》
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《日記調査-2》

項目一覧 ： 日記調査パート 2（設問文、GTスコア付き） 28



《日記調査-3》

項目一覧 ： 日記調査パート 3（設問文、GTスコア付き） 29



「ＤＭメディア実態調査２０１３」調査報告書完全版について

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、会員サイトにて無料で閲覧・ダウンロードいただけます

※非会員の方は、ホームページ「オンラインショップ」サイトより完全版を購入できます

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

『調査報告書完全版』 では

●ターゲットプロフィールごとのクロス集計
●主要質問項目間のクロス集計
●要約版非掲載の質問項目も含めた完全版

など、集計データ及びコメントを含め45ページにまとめています。
閲覧、ダウンロードによる利用に加え、出所明記いただければ
営業資料や会員社の資料としての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。

2014年6月1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


