
米国のダイレクト・マーケティング１）に関する

基礎データは、DMA２）（Direct Marketing Asso-

ciation）発行の「Economic Impact―U.S. Direct

& Interactive Marketing」の中で豊富に提供さ

れている。DMAは、１９９２年に米国のダイレク

ト・マーケティングの範囲を調査し、歴史的背景

を考慮しつつ将来予測が可能な経済モデルを構築

した。１９９９年、経済情勢の変化、産業構造、イン

ターネットの影響等を考慮しこのモデルの見直し

が行われた。以下、本書を基に米国のダイレク

ト・マーケティングの動向を紹介する。

１ ダイレクト・マーケティングの成長予測

１９９９年から２００４年までの５年間のダイレクト・

マーケティング広告費の年成長率は、それ以前の

１９９４年から１９９９年に比べやや減速し年６．４％、同

売上高は年８．８％と予想される。ダイレクト・

マーケティング雇用成長率も減速し４．２％と予想

される（図表１参照）。

２ ダイレクト・マーケティング売上高

２．１ ダイレクト・マーケティング売上高

１９９９年のダイレクト・マーケティング売上高は、

１兆５，３４４億 ド ル（１７４兆７，８３５億 円、IMF“IN-

TERNATIONAL FINANCIAL STATISTICS”

による１９９９年平均レート１ドル＝１１３．９１円で計算。

以下同じ。）と推定される。その内訳は、B to C

ダイレクト・マーケティング売上高が対前年比

８．４％増の８，４２８億ドル（９６兆３３億円）、B to Bダ

イレクト・マーケティング売上高が対前年比

１０．４％増の６，９１６億ドル（７８兆７，８０１億円）である。

２００４年のダイレクト・マーケティング売上高は、

年成長率８．８％の２兆３，３６９億ドル（２６６兆１，９６２億

円）と予想される（図表２参照）。

１９９９年のテレマーケティング売上高５，３８３億ド

トピックス

米国のダイレクト・マーケティングの動向

第一経営経済研究部研究官 延原 泰生

１）DMAの経済モデルでは、ダイレクト・マーケティングとは、消費者や企業に対しリスポンスを発生させることを意図した全
てのダイレクト・コミュニケーションとしている。

２）ダイレクト・マーケティングの普及促進を目的として１９１７年以来様々な活動を展開している。会員数は４，６００で小企業から大
企業まで多様な業態が会員となっている。

３）DMA経済モデルではテレマーケティングとはアウトバウンド・テレマーケティング（見込客に電話で発信するタイプ）を、DM
とは郵便や配達サービスを通じてのダイレクト・リスポンス広告と定義している。

図表１ ダイレクト・マーケティングの成長率予

測

年 成 長 率

１９９４―１９９９１９９９―２００４

総広告費 ７．２％ ６．２％

ダイレクト・マーケティング広告費 ７．８％ ６．４％

米国総売上高 ５．６％ ５．３％

ダイレクト・マーケティング売上高 ９．６％ ８．８％

米国総雇用 ２．２％ １．０％

ダイレクト・マーケティング雇用 ５．６％ ４．２％
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ル（６１兆３，１７７億円）とダイレクト・メール３）売上

高４，７９１億ドル（５４兆５，７４２億円）を合わせると、

ダイレクト・マーケティング売上高全体の６６．３％

を占める。

２．２ 業種別ダイレクト・マーケティング売上高

�１ B to Cダイレクト・マーケティング売上高

食品類を除けば小売、金融、サービス業がB to

Cダイレクト・マーケティング売上高の上位を占

める。健康サービス業、食品類、金融機関がそれ

以前の５年間より高い成長率になると予想される

（図表３参照）。

�２ B to Bダイレクト・マーケティング売上高

サービス業、金融、製造業がB to Bダイレク

ト・マーケティング売上高の上位を占める。印刷

／出版、食品類、化学薬品／関連製品がそれ以前

の５年間より高い成長率を示すと予想される（図

図表２ 媒体別及び市場別ダイレクト・マーケティング売上高（１０億ドル）

１９９４ １９９８ １９９９ ２０００ ２００４
年 成 長 率

９４―９９ ９９―０４

ダイレクト・メール ３０５．９ ４３９．６ ４７９．１ ５２０．７ ７２３．８ ９．４％ ８．６％

B to C １９７．３ ２７４．４ ２９７．２ ３２０．２ ４３０．６ ８．５ ７．７

B to B １０８．６ １６５．３ １８１．９ ２００．６ ２９３．３ １０．９ １０．０

テレマーケティング ３３９．０ ４９２．３ ５３８．３ ５８５．９ ８１１．２ ９．７％ ８．５％

B to C １５６．１ ２１３．１ ２３０．０ ２４７．０ ３２８．６ ８．１ ７．４

B to B １８３．０ ２７９．２ ３０８．３ ３３８．９ ４８２．６ １１．０ ９．４

新 聞 １４０．４ １９８．０ ２１５．８ ２３４．１ ３１４．４ ９．０％ ７．８％

B to C ９３．６ １２８．４ １３９．１ １４９．５ １９３．７ ８．２ ６．８

B to B ４６．７ ６９．６ ７６．７ ８４．６ １２０．７ １０．４ ９．５

雑 誌 ５１．８ ７４．６ ８０．９ ８７．５ １１８．０ ９．３％ ７．８％

B to C ２８．４ ３９．４ ４２．４ ４５．４ ５９．４ ８．３ ７．０

B to B ２３．４ ３５．２ ３８．５ ４２．１ ５８．６ １０．５ ８．８

テ レ ビ ６４．２ ９５．８ １０５．８ １１５．５ １５９．８ １０．５％ ８．６％

B to C ３９．７ ５７．６ ６３．２ ６８．５ ９２．５ ９．７ ７．９

B to B ２４．５ ３８．２ ４２．６ ４７．０ ６７．２ １１．７ ９．５

ラ ジ オ ２２．６ ３６．７ ４１．１ ４５．０ ６３．２ １２．７％ ９．０％

B to C １３．１ ２０．９ ２３．２ ２５．３ ３４．９ １２．１ ８．５

B to B ９．４ １５．８ １７．８ １９．７ ２８．３ １３．６ ９．７

そ の 他 ４６．６ ６６．９ ７３．４ ８３．３ １４６．５ ９．５％ １４．８％

B to C ３１．３ ４３．６ ４７．６ ５１．５ ６８．１ ８．７ ７．４

B to B １５．３ ２３．２ ２５．８ ３１．８ ７８．４ １１．０ ２４．９

計 ９７０．５ １，４０３．８ １，５３４．４ １，６７２．０ ２，３３６．９ ９．６％ ８．８％

B to C ５５９．５ ７７７．３ ８４２．８ ９０７．４ １，２０７．７ ８．５ ７．５

B to B ４１０．９ ６２６．６ ６９１．６ ７６４．６ １，１２９．１ １１．０ １０．３

注：これら数字はインフレーション調整をしていない。また、四捨五入の関係で各欄内訳と計は必ずしも一致しない。
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表４参照）。

３ ダイレクト・マーケティング広告費

３．１ ダイレクト・マーケティング広告費

１９９９年ダイレクト・マーケティング広告費は、

対前年比７．２％増の１，７６５億ドル（２０兆１０５億円）

である。これは米国の総広告費３，０８９億ドル４）（３５

兆１，８６７億円）の５７．１％を占める（図表６参照）。

２００４年のダイレクト・マーケティング広告費は、

１９９９年から３６％増加し２，４０６億ドル（２７兆４，０６７億

円）になると予想される（図表５参照）。

１９９９年のテレマーケティング広告費６６９億ドル

（７兆６，２０５億円）とダイレクト・メール広告費

４２２億ドル（４兆８，０７０億円）を合わせると、ダイ

４）３，０８９億ドルはDMA経済モデルによる試算。Robert J. Corn, Universal McCannによれば、１９９９年総広告費は２，１５３億ドルであ
る。

図表３ 業種別B to Cダイレクト・マーケティング売上高

１９９９年売上高

（１０億USドル）

年 成 長 率

９４―９９ ９９―０４

無店舗小売業 １１５．２ ８．７％ ６．７％

不 動 産 業 ５５．２ ５．７％ ３．５％

総合小売店 ５０．４ ９．２％ ８．２％

自動車販売店／ガソリン・スタンド ４７．３ １０．１％ ８．６％

会 員 組 織 ４０．６ ８．３％ ６．７％

保険業者／代理店 ３９．３ ９．４％ ４．３％

食 品 類 ３５．３ ３．５％ ６．１％

健康サービス ３４．９ ９．０％ １６．５％

金 融 機 関 ２９．４ ４．６％ ６．１％

娯 楽 ２８．８ １２．５％ １０．３％

図表４ 業種別B to Bダイレクト・マーケティング売上高

１９９９年売上高

（１０億USドル）

年 成 長 率

９４―９９ ９９―０４

事業所サービス １２４．８ １８．３％ １２．３％

保険業者／代理店 ５３．４ １３．６％ １３．０％

不 動 産 ４５．４ １２．０％ １１．５％

卸 売 業 ３２．３ ８．９％ ７．４％

印刷／出版 ２８．８ ７．１％ ８．８％

産業用機械・装置 ２７．５ １２．８％ ７．６％

専門的サービス ２７．１ １２．１％ １１．２％

化学薬品／関連製品 ２７．０ ５．４％ ６．５％

通 信 ２４．１ １２．３％ ９．６％

食 品 類 ２２．７ ４．９％ ８．７％
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レクト・マーケティング広告費全体の６１．８％を占

める。

３．２ 業種別ダイレクト・マーケティング広告費

�１ 業種別B to Cダイレクト・マーケティング広

告費

無店舗販売と小売業を合わせたダイレクト・

マーケティング広告費は、１６８億ドル（１兆９，１３６

億円）でB to Cダイレクト・マーケティング広告

費全体の約２０％を占める。１９９９年から２００４年の年

成長率は無店舗販売が２．８％、小売業が３．２％とそ

れ以前の５年間より下落する見通しである（図表

７参照）。

�２ 業種別B to Bダイレクト・マーケティング広

告費

サービス業、輸送、金融、製造業、小売業がB

to Bダイレクト・マーケティング広告費の上位１０

位を占める。上位１０業種のうち８業種の成長率が

１９９４～１９９９年と比べると今後５年間のそれは低下

図表５ 媒体別及び市場別ダイレクト・マーケティング広告費（１０億ドル）

１９９４ １９９８ １９９９ ２０００ ２００４
年 成 長 率

９４―９９ ９９―０４

ダイレクト・メール ２９．６ ３９．７ ４２．２ ４４．６ ５７．０ ７．４％ ６．２％

B to C １８．８ ２４．６ ２６．０ ２７．１ ３３．３ ６．７ ５．１

B to B １０．８ １５．１ １６．２ １７．５ ２３．６ ８．４ ７．８

テレマーケティング ４６．８ ６２．４ ６６．９ ７１．１ ９１．４ ７．４％ ６．４％

B to C １７．９ ２３．１ ２４．４ ２５．６ ３１．２ ６．４ ５．０

B to B ２８．９ ３９．３ ４２．４ ４５．４ ６０．２ ８．０ ７．３

新 聞 １２．２ １６．３ １７．４ １８．５ ２３．３ ７．４％ ６．０％

B to C ７．５ ９．９ １０．５ １１．１ １３．４ ７．０ ５．０

B to B ４．７ ６．４ ６．９ ７．５ １０．０ ８．０ ７．７

雑 誌 ６．２ ８．４ ８．９ ９．５ １２．１ ７．５％ ６．３％

B to C ３．０ ３．９ ４．２ ４．４ ５．４ ７．０ ５．２

B to B ３．２ ４．５ ４．８ ５．１ ６．７ ８．４ ６．９

テ レ ビ １２．９ １８．８ ２０．４ ２１．８ ２８．３ ９．６％ ６．８％

B to C ６．８ ９．８ １０．５ １１．２ １４．１ ９．１ ６．１

B to B ６．１ ９．０ ９．８ １０．６ １４．１ ９．９ ７．５

ラ ジ オ ３．８ ５．９ ６．５ ７．０ ９．１ １１．３％ ７．０％

B to C １．８ ２．８ ３．１ ３．３ ４．１ １１．５ ５．８

B to B ２．０ ３．１ ３．４ ３．７ ４．９ １１．２ ７．６

そ の 他 ９．７ １３．２ １４．２ １５．２ １９．５ ７．９％ ６．５％

B to C ５．４ ７．３ ７．８ ８．２ １０．１ ７．６ ５．３

B to B ４．２ ５．９ ６．４ ７．０ ９．４ ８．８ ８．０

計 １２１．３ １６４．６ １７６．５ １８７．６ ２４０．７ ７．８％ ６．４％

B to C ６１．３ ８１．４ ８６．５ ９０．９ １１１．７ ７．１ ５．２

B to B ６０．０ ８３．２ ９０．０ ９６．７ １２８．９ ８．４ ７．４

注：これら数字はインフレーション調整をしていない。また、四捨五入の関係で各欄内訳と計は必ずしも一致しない。
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する見込みである（図表８参照）。

４ ダイレクト・マーケティング広告費販売比率

１９９９年ダイレクト・マーケティング広告費販売

比率は、１１．５％と予想される。これは、１ドル

（１１３．９１円）を販売するために１１．５セント（１３円）

のダイレクト・マーケティング広告費をかけたと

いう意味である。１９９４年のダイレクト・マーケ

ティング広告費の販売比率は１２．５％であったが、

２００４年には１０．３％になると予想される。

１９９９年の新聞とダイレクト・メールの広告費販

売比率は、８．１％、８．８％で最も効果的な広告媒体

であることを示している（図表９参照）。

５ ROI（return on investment投資収益率）

１９９９年ダイレクト・マーケティング広告費を１

ドル（１１３．９１円）投資すると、平均で８．６９ドル（９８９

円）の収益を期待できる。その内訳をみると、B

to Cダイレクト・マーケティングROIが９．７４ドル

（１，１０９円）、B to Bダイレクト・マーケティング

ROIが７．６８ドル（８７４円）と推定される。２００４年

のダイレクト・マーケティングROIは、約１２％増

図表６ 媒体別ダイレクト・マーケティング広告費と総広告費（１９９９）

ダイレクト・マーケティン

グ広告費（１０億ドル）

総 広 告 費

（１０億ドル）

ダイレクト・マーケティン

グ比率（％）

ダイレクト・メール ４２．２ ４２．２ １００．０

テレマーケティング ６６．９ １１０．５ ６０．５

新 聞 １７．４ ４７．０ ３７．１

雑 誌 ８．９ １５．９ ５６．３

テ レ ビ ２０．４ ５１．４ ３９．６

ラ ジ オ ６．５ １５．５ ４２．０

そ の 他 １４．２ ２６．４ ５３．７

計 １７６．５ ３０８．９ ５７．１％

図表７ 業種別B to Cダイレクト・マーケティング広告費

１９９９年売上高

（１０億USドル）

年 成 長 率

９４―９９ ９９―０４

無店舗販売 ９．４６２ ５．６％ ２．８％

小 売 業 ７．３７６ ７．６％ ３．２％

銀 行 ４．９５８ ９．２％ ６．６％

自 動 車 ４．７１８ ６．７％ １１．２％

教育サービス ３．６０３ １０．９％ ８．２％

家 具 ３．１１７ ７．２％ ０．３％

保 険 ３．０１２ ５．９％ ２．８％

不 動 産 ２．９４５ ４．３％ ３．１％

食 品 ２．９４２ ２．７％ ４．０％

損 害 保 険 ２．８４９ １９．１％ ５．７％

１１８郵政研究所月報 ２００１．２



0％�

5％�

10％�

15％�

20％�

25％�

新聞� 雑誌� 電話� その他媒体�ラジオ� テレビ�ダイレクト・メール�

13.3％�

19.3％�
17.7％�

19.2％�

14.4％�
15.8％�

11.3％�
12.4％�

10.2％�
11.1％�

7.9％�
8.8％�

7.4％�
8.1％�

1999

2000

加して９．７２ドル（１，１０７円）になると予想される

（図表１０参照）。

１９９９年予測ROIを高い媒体順に並べると：

�１ 新聞 １２．４０ドル

�２ DM １１．３５ドル

�３ 雑誌 ９．０８ドル

�４ 電話 ８．０４ドル

�５ ラジオ ６．３２ドル

�６ テレビ ５．１９ドル

�７ その他媒体 ５．１６ドル

６ 目的別ダイレクト・マーケティング

米国のダイレクト・マーケティングは、３つの

「意図された目的」に発展してきている。これら

は意図された目的により、

�１ ダイレクト・オーダー（Direct Order）

�２ リード・ジェネレーション（Lead Genera-

tion）

図表８ 業種別B to Bダイレクト・マーケティング広告費

１９９９年売上高

（１０億USドル）

年 成 長 率

９４―９９ ９９―０４

事業所サービス ９．９５３ ９．６％ ６．６％

通 信 ７．７８５ ６．７％ ７．０％

小 売 業 ６．９９０ １１．８％ １０．８％

輸送サービス（例、航空） ５．７１２ ７．１％ ６．０％

印刷／出版 ５．４９４ ６．５％ ６．５％

保険業者／代理店 ４．４１１ ９．８％ １０．８％

電気機械・装置 ４．３２４ １０．２％ ９．１％

専門的サービス ３．８７６ １３．７％ １１．４％

化学薬品／関連製品 ３．６８９ ５．３％ ５．２％

産業用機械・装置 ３．２８８ １３．６％ ９．２％

図表９ ダイレクト・マーケティング広告費販売比率
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図表１０ ダイレクト・マーケティング１ドル投資に対するリターン（１９９９年）

図表１１ 目的別ダイレクト・マーケティング売上高（１０億ドル）

１９９４ １９９８ １９９９ ２０００ ２００４
年 成 長 率

９４―９９ ９９―０４

B to C売上高 �１ ５５９．５ ７７７．３ ８４２．８ ９０７．４ １，２０７．７ ８．５％ ７．５％

ダイレクト・オーダー １８６．７ ２５４．２ ２７４．５ ２９３．９ ３８３．８ ８．０ ６．９

リード・ジェネレーション ２６６．８ ３７６．９ ４０９．４ ４４３．７ ６０４．０ ８．９ ８．１

トラフィック・ジェネレーション １０６．４ １４６．１ １５８．９ １６９．８ ２２１．０ ８．４ ６．８

消費者向け総売上高 �２ ５，００３．０ ６，１７７．５ ６，５３８．８ ６，７７３．６ ７，９８２．５ ５．５ ４．１

�１／�２ １１．２ １２．６ １２．９ １３．４ １５．１

１９９４ １９９８ １９９９ ２０００ ２００４
年 成 長 率

９４―９９ ９９―０４

B to B売上高 �１ ４１０．９ ６２６．６ ６９１．６ ７６４．６ １，１２９．１ １１．０％ １０．３％

ダイレクト・オーダー １２２．６ １７７．２ １９３．０ ２１０．９ ３０４．０ ９．５ ９．５

リード・ジェネレーション ２５７．５ ４０５．０ ４４９．８ ５００．６ ７４８．６ １１．８ １０．７

トラフィック・ジェネレーション ３０．６ ４４．４ ４８．８ ５３．１ ７５．４ ９．８ ９．１

B to B総売上高 �２ ９，６３７．０ １２，０９２．８ １２，６７８．９ １３，６７８．９ １６，９３９．０ ５．６ ６．０

�１／�２ ４．３ ５．２ ５．５ ５．７ ６．４
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�３ トラフィック・ジェネレーション（Traffic

Generation）

に分類できる。

ダイレクト・オーダー（Direct Order）は、注

文（Order）をとることを目的として、あらゆる

ダイレクト・リスポンス広告を通じて顧客とコ

ミュニケーションすることをいう。

リード・ジェネレーション（Lead Generation）

は、顧客の関心を導き（Lead）、消費行動を誘発

（Generation）することを目的とするダイレク

ト・マーケティングである。トラヒック・ジェネ

レーション（Traffic Generation）は、顧客に来

店してもらい商品を購入してもらう等取引（Traf-

fic）を目的とするダイレクト・マーケティング

をいう。

１９９９年B to Cダイレクト・マーケティング売上

高のうち、リード・ジェネレーションが４８．５％、

ダイレクト・オーダーが３２．５％、トラフィック・

ジェネレーションが１８．８％を占める。一方、B to

Bダイレクト・マーケティング売上高では、リー

ド・ジェネレーションが６５．０％、ダイレクト・

オーダーが２７．９％、トラフィック・ジェネレー

ションが７．０％を占める（図表１１参照）。

まとめ

以上の各種データから、米国市場経済における

ダイレクト・マーケティングの重要性を理解する

ことができる。日本にはダイレクト・マーケティ

ングに関する基礎データが乏しいため、日米を対

比しにくいが、日本通信販売協会によれば１９９９年

の通信販売売上高が２兆２，７００億円でであるのに

対し、米国の１９９９年の同売上高は９３２億ドル（１０

兆６，１６４億円）であり、この数値だけをみても両

国の間にかなりの格差があることは伺える。今後、

日本においても、ダイレクト・マーケティングの

重要性をより理解していただくため、基礎データ

を早急に整備することが望まれる。
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