
８　他の広告媒体を利用しましたか

ＤＭキャンペーンに合わせて、他の広告媒体を

利用したかどうかを尋ねたところ、「併用しなかっ

た（ＤＭのみ）」が３６．５％であった。併用した場

合については、「電話によるフォロー」が２０．３％

で最も多く、「インターネットのホームページ」

が２０．０％、「販売員によるフォロー」が１９．０％、

「新聞折込チラシ」が１７．４％と続く（図表１３参照）。

「併用しなかった」場合の平均レスポンス率は

１３．７％、「併用した」場合のそれは１５．０％であり、

併用有無によってレスポンス率に大きな差異はみ

られない（図表14参照）。

「併用しなかった」と「併用した」場合の分散

と平均値の違いを検定すると、「併用しなかった」

の分散３９１．１、「併用した」の分散２６５．７であり、

Ｆ検定０．００２＜α＝０．０５で「分散は等しい」とい

う帰無仮説は棄却され「分散は等しくない」とい

う結果となった。平均値については、統計検定量

ｔ＝０．６７＞０．０５で「平均値に差がない」という帰

無仮説は棄却されない。
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図表１３ 他の広告媒体の併用状況（ＭＡ、回答数３１０） （％）

図表１４ 他の広告媒体併用有無と平均レスポンス率（ＳＡ、回答数３１２） （％）

全体平均 ３０％超を除外 ５０％超を除外

併用しなかった（Ｎ＝１１３） １３．７ ９．７ １１．５

併用した（Ｎ＝１９９） １５．０ ８．４ １０．５



９　どのような特典をつけたか

顧客別にどのような特典をつけたかをみると、上

顧客の場合には「特典はつけなかった」が１８．７％で

あり、約８割が「無料プレゼント・サービス」、

「割引券・金券」等特典をつけており、すべての

顧客や新しい顧客・見込客に比べ、特典付与が高

いことが伺える（図表１５参照）。

「特典あり」の場合の平均レスポンス率は１４．９％、

10 ＤＭ内容で特に工夫した点は何でしたか

顧客別に工夫した点をみると、上顧客の場合に

は「特別な顧客だけに特別な情報（お得な情報）

を提供したことを強調した」が５４．２％で最も多く、

「特別な顧客」であることを強調していることが

伺える。すべての顧客の場合には「商品や販売期

間を限定した」が３６．０％で最も多く、「セールス

「特典なし」の場合のそれは１３．８％となり、両者

の平均レスポンス率には大きな差異はみられない

（図表１６参照）。「特典あり」と「特典なし」の場

合の分散と平均値の違いを検定すると、「特典あ

り」の分散が３１８．２、「特典なし」の分散が４０５．５

であり、Ｆ検定０．１５＜α＝０．０５で「分散は等しい」

という帰無仮説は棄却されない。平均値について

も、統計検定量ｔ＝０．６３＞０．０５で「平均値に差が

ない」という帰無仮説は棄却されない。

ポイントを明確にし訴求した」が３４．４％で続き、

「商品の良さ」を訴求していることが伺える。新

しい顧客・見込客の場合には「セールスポイント

を明確にし訴求した」が４４．２％で最も多く、「キ

ャッチコピーで注目を引くようにした」が３０．８％

と続き、まずは注目してもらえるよう「商品コン

セプト」を訴求していることが伺える（図表１７参

照）。
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図表１５ 特典付与状況（ＭＡ、回答数３１１） （％）

図表１６ 特典有無と平均レスポンス率（ＳＡ、回答数３１３） （％）

全　　体 上　顧　客
（再掲､Ｎ＝１０７）

すべての顧客
（再掲､Ｎ＝１２５）

新しい顧客・見込客
（再掲､Ｎ＝５２）

無料プレゼント・サービス ２７．０ ３１．８ ２１．６ ２８．８

割引券・金券 ２３．８ ２９．０ ２３．２ １３．５

抽選プレゼント １１．９ １９．６ ７．２ １１．５

ポイント・カード等のポイント倍増 ７．７ １４．０ ５．６ １．９

無料商品サンプル ３．９ ３．７ ４．０ ３．８

キャッシュ・バック（返金） ２．９ ３．７ ３．２ ０．０

オープン懸賞 ２．３ １．９ ０．８ ７．７

その他特典 １６．４ ２０．６ １４．４ ９．６

特典はつけなかった ３０．９ １８．７ ３９．２ ４０．４

全体平均 ３０％超を除外 ５０％超を除外

特典をつけた（Ｎ＝２１７） １４．９ ９．３ １１．５

特典をつけなかった（Ｎ＝９６） １３．８ ８．１ ９．４



11 ＤＭの外形で特に工夫した点

ＤＭの外形で特に工夫した点をみると、「注目

や関心を引くデザインにした」が３８．４％で最も多

く、「開封率をあげる工夫をした(小窓から中身の

一部を見せる等)」が１９．４％、「料金別後納印部分

に広告を掲載した」が１８．４％と続く（図表１８参照）。

顧客別にみると、上顧客とすべての顧客の場合

には「注目や関心を引くデザインにした」が最も多

く、同じような傾向である。新しい顧客・見込客の

場合には「開封率をあげる工夫をした」が４４．２％で

最も多く、まずは開封してもらうことに配慮して

いる。
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図表１７ ＤＭ内容で特に工夫した点（３つまで選択、回答数３１０） （％）

図表１８ ＤＭの外形で特に工夫した内容で（３つまで選択、回答数３１０） （％）

工夫した点 全　　体 上　顧　客
（再掲､Ｎ＝１０７）

すべての顧客
（再掲､Ｎ＝１２５）

新しい顧客・見込客
（再掲､Ｎ＝５２）

特別な顧客だけに特別な情報（お得な情報）を提供したことを強調した ３８．７ ５４．２ ２４．８ ３６．５

商品や販売期間を限定した ３７．１ ４１．１ ３６．０ ２８．８

セールスポイントを明確にし訴求した ３４．８ ３４．６ ３４．４ ４４．２

キャッチコピーで注目を引くようにした １９．７ １５．０ １９．２ ３０．８

申込方法を単純でわかりやすくした ８．１ ５．６ ８．８ ９．６

担当者が心を込め手書きのメッセージを書き添えた ８．１ ８．４ ８．８ ５．８

そ　の　他 ８．４ ７．５ ８．０ ９．６

特 に な い ３．５ ４．７ ３．２ ３．８

工夫した点 全　　体 上　顧　客
（再掲､Ｎ＝１０７）

すべての顧客
（再掲､Ｎ＝１２５）

新しい顧客・見込客
（再掲､Ｎ＝５２）

注目や関心を引くデザインにした ３８．４ ３６．４ ４１．６ ３８．４

開封率をあげる工夫をした（小窓から中身の一部を見せる等） １９．４ １９．６ １７．６ ４４．２

料金別後納印部分に広告を掲載した １８．４ １９．６ １６．８ ２１．３

封筒・はがきの形状を斬新なものにした ８．１ ９．３ ９．６ ３．８

商品に合った素材（紙質）を使った ５．８ ６．５ ４．８ ７．７

そ　の　他 ９．４ ９．３ １１．２ ３．８

特 に な い ２９．４ ３０．８ ２８．８ ２１．２

写真やイラストを豊富に使った ２６．８ ２２．４ ３３．６ ２５．０

パーソナル（私信）化に努めた（個人名の印字等） ５．８ ９．３ ４．０ ５．８

売り込み色を抑え、感謝の気持ちを伝えるようにした １５．８ １５．０ １９．２ ７．７

顧客のプライバシーに立ち入り過ぎないよう配慮した １．９ １．９ １．６ １．９



12 いつ送りましたか

ＤＭを送った時期を尋ねたところ、「イベント

やセールの開催に合わせて」が４４．６％で最も多く、

「シリーズ化し定期的に」が１４．１％、「お中元・お

歳暮の時期に」が１３．４％と続く（図表１９参照）。

発送時期別レスポンス率をみると、「シリーズ

化し定期的に」が１７．９％で最も多く、「お中元・

お歳暮の時期に」が１４．９％、「イベントやセール

の開催に合わせて」が１２．５％と続く（図表２０参照）。
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図表１９ ＤＭを発送した時期（ＳＡ、回答数３０５）

図表２０ 発送時期別レスポンス率（ＳＡ、回答数３０７） （％）

全体平均 ３０％超を除外 ５０％超を除外

シリーズ化し定期的に（Ｎ＝４５） １７．９ ９．４ １０．２

お中元・お歳暮の時期に（Ｎ＝４１） １４．９ １０．５ １１．８

イベントやセールの開催に合わせて（Ｎ＝１３６） １２．５ ８．５ １１．０

その他（Ｎ＝８５） １４．８ ８．５ １０．１



13 １回当たりの発送通数は何通くらいでしたか

１回当たりの発送通数別レスポンス率をみると、

「５００通未満」（２０．２％）が最も多く、「５００通～１，０００

ま　と　め

個別の商品・サービス別レスポンス率データに

ついては、調査数が十分でないため、個別のレス

ポンス率を把握することができなかったが、これ

まで散逸的にしか把握できなかったレスポンス率

データを集約することができたのは収穫であった。

参考文献

「ＤＭ年鑑２０００」、「ＤＭ年鑑‘９９」（社団法人日本ダイレクト・メール協会）

「ＤＭ ＮＯＷ ２０００ Ｖｏｌ．１，２，３」（社団法人日本ダイレクト・メール協会）

「効果がすごい「パワーＤＭ」の作り方」（有田　昇、中経出版）

「ワン・トゥ・ワン　マーケティング」（服部　隆幸、ＰＨＰ研究所）

「Response Rates Survey１９９９」（Direct Mail Information Service）

ただし、調査対象が全日本ＤＭ大賞応募作品であ

り、企画力のあるＤＭが多いと思われることから、

割り引いて考える必要があると思われる。

ＤＭレスポンス率を高めるための基本は、「興

味と感動を与えつつ、顧客が欲しいと思う情報を

欲しいと思う相手に提供すること」であり、ＤＭ

の基本原則を忠実に実施することにあると言える。

通」（１７．１％）「１０，０００通～５０，０００通未満」（１５．６％）

と続く（図表２１参照）。１回当たりの発送通数と

レスポンス率の間には相関関係はみられない。
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図表２１ １回当たりの発送通数別レスポンス率（ＳＡ、回答数３１２）
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