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  2015 年 12 月 

Direct Marketing Production Printing & Value-Added Services: A strategy for growth 

完成のご案内 

ダイレクトマーケティングにおける印刷物 & 付加価値サービス ： 成長への戦略とは？  

 

印刷物を活用したダイレクトマーケティングが成長しており、デジタル印刷に大きな期待がよせられています。 

・ カタログ＆ダイレクトメール(DM) のボリュームが増加しています  

・ マルチチャンネルにおいて、印刷物が重要な役割をはたしています  

・ データ活用法・印刷技術の進化が重要な進展を引き起こしています 

・ Versions, Personalized, Interactive, Integrated, Tracked 

機器メーカーも、印刷会社も、クロスメディア社会における「高付加価値の印

刷ボリュームの獲得の機会」があります。 当調査では、各社の製品開発＆

マーケティングにとっての重要な調査分析に取り組みます。 

 

■ 調査テーマ 

モデルセグメント ： Color Duty Cycle 1 million 以上 

アプリケーション ： 販促用の印刷物（ダイレクトメール & カタログ） 

地理的市場 ： 北米（US, Canada）+ 西欧（UK, Germany, France） 

 

■ 分析テーマ概略 （詳細は、英文企画書 p.10 をご参照ください） 

・ 市場機会 （Market Opportunity） 

・ ベストプラクティス 

・ 顧客バリュー & エンゲージメント 

 

ダイレクトマーケターに関する洞察・分析 

・ 利用システム＆ツールのプロファイル 

・ チャネル別の投資傾向 

・ ROI マトリックス  

・ 印刷物への考え方 

 

消費者に関する洞察・分析 

・ 利用チャネル 

・ 印刷物への価値観 

・ 付加価値印刷への興味度合（パーソナライズ化など） 

・ 懸念点（プライバシー、セキュリティなど） 

 

印刷会社（PSP）に関する洞察・分析 

・ 戦略 - 印刷会社はどこに向かっているのか？ 

・ オペレーション（人員・ワークフローなど） 

・ 販売＆マーケティング 

・ その他の視点（技術面、パートナーシップ、M&A など） 

 

Harvard Business Review（2015年 2月） 

“Why the Print Catalog is Back in Style” 
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■ 調査方法 

・ 印刷会社（PSP）インタビュー   20 件 

・ 企業のダイレクトマーケター インタビュー 50 件 

・ 消費者 Web 調査    1,200 件 

・ デスクリサーチ、当社内の関連データの活用 

 

■ 納品物 （詳細は、英文企画書 p.18 をご覧ください） 

1. 各インタビューからの分析サマリ 

2. 市場予測 2014-2019 （詳細は、英文企画書 p.14－15 をご覧ください） 

3. 戦略におけるレコメンデーション 

4. Web 調査結果のタブデータ 等 

 

■ 調査費用 

・ $24,995 

 

■ 調査スケジュール 

・ 11 月完成（予定） 

 

■ drupa 2016 向オプション （別途、お気軽にお問い合わせください） 

・調査結果の貴社プレゼンテーションへの活用 

・ホワイトペーパー（第三者評価レポート）の作成 

・貴社イベントでのスピーカー等 

 

 

株式会社 インフォトレンズ： http://www.infotrends.co.jp/corporate-profile/ 

 

米国のボストンに本社を置く InfoTrends 社の日本法人。デジタルイメージング市場、ドキュメントソリューション市場に

特化した調査活動で高い評価を得ており、市場動向の分析レポートの企画販売、コンサルティングサービスを行って

います。  

（担当： 清水、水村）:  TEL:03-5475-2663  Email: mail@infotrends.co.jp 

  

The New York Times（2015年 1月） 

Catalogs, after years of decline, are revamped for changing time 

http://www.infotrends.co.jp/corporate-profile/
mailto:mail@infotrends.co.jp
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調査レポート 目次 – 北米市場版 

(西欧版 US, Germany, France も類似項目) 

 

1. Direct Marketing Production Printing & Value-Added Services: U.S. Report 

2. Table of Contents 

3. Project Goals & Methodology 

4. Direct Marketing Production Printing & Value Services – A strategy for growth 

5. Direct Marketer Insights - 50 1:1 Interviews 

6. Consumer Insights - 1200 Consumer Interviews 

7. Print/Marketing Service Provider Insights: 20 1:1 Interviews 

8. Direct Marketing Market Size & Segmentation 

9. Research Methodology 

10. Executive Summary 

11. Market Size 

12. Direct Mail Market Size 

13. Large Opportunity for Data Services with Direct Marketing 

14. Number of Direct Mail Pieces is Expected to Hold Steady 

15. 2016 Direct Mail Volume is Expected to Increase Overall 

16. 2014 Direct Mail Print Volume 

17. 2014 Print Volume By Addressability: All Segments 

18. Marketers Perspectives on Direct Mail: Value Propositions 

19. Direct Marketers Invest in Multiple Channels; Print Plays a Key Role 

20. Direct Mail Remains Effective and Measurable 

21. Direct Mail Data Reveals Relevancy Drivers & Challenges 

22. Sophistication of Direct Mail Campaign Design 

23. Coordination of Direct Mail with Other Marketing Activities 

24. Social Media & Mobile Aren’t Expected to Dent Direct Mail 

25.  

26. Customizing/Personalizing Content in Direct Mail 

27.  

28. Customer Experience Data Capture: Emerging Trends 

29. Companies Buy CCM to Maximize Customer Relationships 

30. IT/Marketing Executives Initiate Investments in Customer Communications 

31. The CMO is Becoming More Important 

32. Move to Centralized Communications Impacts Direct Mail 

33. Top Goals of CCM Investments 

34.  

35. Integrating Disparate Data Sources Remains a Challenge 

36. Direct Mail Challenges 

37.  

38. Direct Marketer Summary Conclusions 

39.  

40. Catalogs are Targeted at Very Broad Range of Consumers 

41. U.S. Consumers Receive a Mean of 4.4 Catalogs Weekly 

42. Consumers Value Catalogs as Shopping & Learning Tools 

43. Consumers Read Catalogs for Many Different Reasons 
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44. In Addition to Reading Printed Catalogs… 

45. Catalogs Trigger Online & Retail Purchases 

46. Millennials Won’t Respond to Print Catalogs … Right? 

47. QR Codes Effective at Driving Offline-to-Online Engagement 

48. Direct Mail Effectively Influences the Purchasing Funnel 

49. Direct Mail Continues to Capture Consumer Attention 

50. Last Time Direct Mail Was Responded To 

51. Method of Purchasing Product/Service via Direct Mail 

52. Reasons for Opening Direct Mail 

53. Frequency of Receiving Highly Customized Direct Mail 

54. Direct Mail Personalization/Customization 

55. Personalized Direct Mail Increases Engagement 

56. Quality of Materials Affects Open Rates 

57. Likelihood of Reading E-mail vs. Direct Mail 

58. E-mail vs. Direct Mail: Preference 

59. Consumer Analysis Conclusions (1) 

60. Consumer Analysis Conclusions (2) 

61. Consumer Analysis Conclusions (3) 

62.  

63. Topics 

64.  

65. Interview Responses on Direct Mail Market Conditions 

66. Personalization Gains Momentum 

67. Drowning in Data, Yet Starved for Information! 

68. Direct Marketers Are Seeking Partners to Fill In the Gaps! 

69. DM Service Bureaus: The Customer Data Challenge 

70.  

71. Strategies for Success: It’s About More Than Print! 

72. Interview Responses on Strategies for Participation 

73.  

74. Business Repositioning to Meet Marketers’ Challenges 

75. IWCO: Leading with Data 

76. GLS Companies/NEXT: Delivering Data-Driven Precision Marketing 

77. PII: Becoming a Data-Driven Customer Engagement Company 

78.  

79. Customers are Starting to Expect More! 

80. A Number of Strategies for Becoming a Data Leader 

81. The Resulting Services Portfolio 

82. There are Data Challenges as Well as Opportunities! 

83. Interview Responses on the Data Opportunity: Focus on the Mid-Cap Market 

84.  

85. Making Digital Print Technology Investments 

86. Interview Responses on Digital Print Technology 

87. Beyond Digital Print Technology… 

88. Interview Responses on Investments 

89.  
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90. Changing Sales Dynamics 

91. Interview Responses on Changing Sales Dynamics 

92.  

93. Direct Mail Remains Critical to the Overall Media Mix 

94.  

95. Recommendations (1) 

96. Recommendations (2) 

97. Recommendations (3) 

98. Full Report 

99. Table of Contents 

100. State of Direct Marketing Opportunity 

101. Size of Direct Mail Market 
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