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翻訳協力  

印刷が情報伝達で果たす役割は、Web世界の出現において大きく棄損した。かつては印刷が新聞、書

籍、商業印刷等で独占的に行ってきた情報伝達、配信はWebに道を譲りつつある。 

アメリカにおける 1人当たりの商業印刷出荷額（インフレ調整後） 

Source：WhatTheyThink！ 

 

 

 

 

 

かつて商業需要において、紙は死んだと考えられた。理由は、「デジタルで始まり、デジタルで完結す

る」ECサイトのビジネスモデルが躍進である。 

図：米国総小売金額に占めるＥＣサイトのシェア 出展：https://www.statista.com/ 

Source：WhatTheyThink！ 
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Web世界は、Webで始まり、Webで完結するビジネスモデルを目指す。小売の世界で言えば ECサイ

トである。これは大いに成長している。 

 

図：米国 EC売上実績及び予測 出展：https://www.statista.com/  

http://www.podi.or.jp/
https://www.statista.com/
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この成長によって、小売業は大きな変革を余議なくされる。 

全米のショッピングモールの約3分の1
がテナントの撤退で死に絶えつつある

Business Insider Japan https://www.businessinsider.jp/post-1440  

Web完結型のビジネスモデルのマーケティングは、当然Webである。徹底的なパーソナル化によるタ

http://www.podi.or.jp/
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ーゲティングとリアルタイムの追跡を武器に躍進し、印刷業、郵便事業も大きな影響を受けている。 
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総郵便量、DM通数ともにピークの 2007年からの 10年間で約１／４が失われた。カタログに至って

は半減している。 

 

TOTAL NUMBER OF MAIL PIECES (ALL CLASSES)  
ATTRIBUTED TO DIRECT MAIL: 1990-2017 

*The total number of direct mail volume is determined from the following percentage approximations agreed upon by the USPS and  the 
Data & Marketing Association. Due to changes in USPS classifications and marketer practices, the Data & Marketing Association’s  
methodology for calculating direct mail has changed. In the old calculation, before 2006, numbers are for 95% of Standard Mail (A),  7.5% 
of First-Class, 85% of Standard Mail (B) Bounded Print Matter, and 2% International. In the new calculation after 2007, numbers  are 15% of 
First-Class, 95% of Standard Mail, 85% of BPM. 

Source: The Data & Marketing Association/USPS Revenue, Pieces and Weight by Classes of Mail and Special Services for Fiscal Years  
1990–2017. 

http://www.podi.or.jp/


 

Copyright ©  PODi The Digital Printing Initiative All rights reserved. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ところがダイレクトメール（含むカタログ）の市場規模は減少していない。 

 

商業印刷全体は大きく減少したが、ダイレクトメールはその市場規模は維持している。すなわち 1通

あたりの費用は増加している。これは米国の印刷会社が、デジタル印刷を通じてWebマーケティング

US DIRECT MAIL MARKETING SPEND 
(IN BILLIONS) 

Source: Winterberry Group, 2017 
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CATALOGS MAILED PER YEAR (2001-2017) 
(IN MILLIONS) 
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Note: These figures are extrapolated from the USPS Revenue, Pieces, and Weight report. Before 2007, 18% of all Standard Mail (A) is  

catalogs. 85% of all Board Printed Matter Mail is catalogs. In 2008, there was a change in service categories of mail. Now catalogs  

represent 90% of Standard Mail carrier route, 60% of Standard Mail flats, and 10% of Bounded Material flats. 
Source: The Data & Marketing Association/USPS Revenue, Pieces, and Weight Report for Fiscal Year 2017. 
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との連動によるパーソナル化、追跡性の確保と短納期化の提案を不断に行っていることが貢献してい

ると考えられる。そして投資に対しての効果を上げていないと、市場規模の維持はできない。 

その努力もあってか、ダイレクトメールのレスポンス率は 2016年から大いに向上している。 

 

これを受けてアメリカのマーケティング業界においては、印刷の価値の見直しが進んでいる。 

DMA（データ＆マーケティング協会、現 ANA全米広告主協会、データマーケティング＆アナルシス部

門）が主催した＆THEN2018の主要テーマは“Print Innovation, Digital Integration＝印刷技術の革新とデジ

タルマーケティング”との統合であった。 

では日本ではどうか？ 

チラシからダイレクトメールへのシフトは見られるものの、本格的なパーソナル化には程遠い。トラ

ンザクションの市場はアメリカと同じく発達し成熟しているが、同梱印刷物のパーソナル化といった

意味では大きく引き離されている。 

なぜであろうか？ 我々は、今、何をなすべきであろうか？ 

以上 

DIRECT MAIL RESPONSE RATES 2003-2017 

*The Data & Marketing Association has produced Response Rate Reports since 2003. From 2003 to 2006, the data was collected  annually. Thereafter, 
Data & Marketing collected data every other year. The chart above shows data from each report. For 2014, the  median response rates are displayed, 
which, based on the distribution of 2014 data, the median is a better measure of central  tendency than the average is. 

Source: The Data & Marketing Association & Demand Metric, Response Rate Report, 2017. 
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