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1調査設計

ＤＩＭＳＤＲＩＶＥインターネット調査

調査票ご参照下さい

集計：回収サンプルのまま集計し、ウェイトバック集計は実行しない

分析：特化層（後述）分析を中心として

平成 16年 1月26日～ 2月21日

（合計 11，146人）

計 10代 20代 30代 40代 50代 60代

男性 5037 68 634 1620 1660 673 378

女性 6109 129 1087 2547 1666 579 101

１．対象者 ：
　（回収票）

２．手法 ：

３．調査項目 ：

４．集計・分析視点 ：

５．実査期間 ：



2「特化層」の定義

回収票
10,000人 特化層 ｉ

真に意味のある

　特別な集団

を指す
ｉ

ｊ

ｋ

ｅ その時、その場の

マーケティング課題

を解決するために

必要とされる

特別に凝縮された

影響集団

を指す



3特化層の一般的事例

超多重に
用意する

複数
用意する

特化層

の

抽出

へ

特化層の仮説化 商品価値の仮説化

のもつ

ブランド価値の本質

とは

特化層

生活文脈分析

購入・使用文脈分析

・　・　・ ・　・　・

・　・

特化層とは：そのブランドに対して格別の思い入れがある人

① 量的特化層：

② 質的特化層：

③ 先行特化層：

④ 競合特化層：

⑤ サイコ特化層：

⑥ 戦略的特化層：

⑦ ブランドエクイティ特化層：

超高頻度、超大型使用層
（一人当たり、家族全体）

超一点ニッチ層、超こだわり層⇔超非関与層・クレーム惹起層

超イノベータ、超オピニオン層（ＤＩＭＳ ＤＲＩＶＥモデルあり）

ある超競合からのスイッチ層（ｅ.ｇ. 携帯のキャリアスイッチ層）

当該商品カテゴリー毎のライフスタイルの中のトレンドセッター
・高感度クラスター層

当該カテゴリーブランドを活性化する上で決め手となるター
ゲットイメージ層



4今回調査の「健康特化層」の定義

Ｍ Ｉ Ｎ Ｄ

健康に対し
手間・時間を
惜しまない層

ＭＥＴＨＯＤ

いろいろな
対策を

講じたい層

ＭＯＮＥＹ

○万円
以上

毎月使えて

現状の健康状態

58 13 29

健
康

ど
ち
ら
で
も
な
い

健
康
で
な
い

＊今回はダイエット特化層も
　　　　　用意した（別分析へ）

（％）

　 「 ３ つ の Ｍ 」 で 定 義 　



5「健康特化層」（269人）プロファイリング

非常に健康な層 4.8

まあ健康層 2.3

どちらともいえない層 1.5

あまり健康でない層 2.8

健康でない層 5.5

効果あがっている層 8.3

少し効果あがっている層 4.9

どちらともいえない層 1.6

あまりあがらない層 2.0

あがらない層 0.8

いつも利用層 5.8

時々利用層 2.3

必要な時だけ層 1.6

中止層 0.7

非経験層 0.9

サ
プ
リ
メ
ン
ト

健
康
対
策
が

健
康
状
態

3.060代

4.850

2.740

2.130

1.220

0.010

2.3女性

8.260代

2.750

2.240

1.930

1.420

1.510

2.5男性

269人 11,196人中の（2.4％）＝
（％）

2.0九州

1.0四国

2.2中国

2.2近畿

0.7北陸

2.5東海

2.8関東

0.4甲信越

2.1東北

1.2北海道

中・上年代
かなり

都市型
健康派

非健康派
両派あり

サプリ受好派／効果
　　　　　　　　　　　　あり派



6

特化層分析

＜要約編＞

特化層分析

＜要約編＞



7現在の健康状況

合計 58

男性 55

10 57

20 58

30 52

40 52

50 55

60代 66

女性 60

10 57

20 59

30 60

40 61

50 61

60代 62

北海道 60

東北 55

甲信越 61

関東 58

東海 57

北陸 53

近畿 59

中国 56

四国 61

九州 56

＝

58

59

健康特化層①

ﾀﾞｲｴｯﾄ特化層②

非常に
健康

＋まあ
　使う （％）

健康状態 （Ｎ＝全体/11,146）

55%

20%

19%

3%

3%

まあ健康
だと思う

どちらともいえない

あまり
健康でない

健康でない 非常に健康



8気にかかっている症病／不調の状況

41

35

33

20

19

19

17

15

15

14

肥満

肩痛・首痛

腰痛

アレルギー

コレステロール

頭痛

消化器系不調

血圧

ほてり・冷え

高脂血症

主たるもの
（％）

＝　42

＝　36

≦　39

≦　27

＜　29

＝　16

≦　21

＜　24

＜　22

＜　22

特化層Ｎ＝全体/11,146

必ずしも具体的な

症状

が顕著では

ない

＝

特化層は

想像以上に

健常者

男

血糖値

血圧

女

ほてり・冷え・更年期

むくみ

若い

アレルギー

頭痛

上年代

コレステロール

関節痛

血圧
肥満は性・年代差小さい



9基本的な健康意識

19
％

0

楽観層

あきらめ気にせず

10
％

0

必死

6
％

29

回復
・

治癒

19
％

58

意欲満々

維持
・

予防

効果があると

　　　信じられる領域

（もともと健康だから）

特性特性

よいマーケットだが

仲々効果は出にくい

（でも必死である）

特性特性

全体
（11,164人）

印

特化層
（269人）

健康状態よい

健康状態よくない

健
康
気
に
せ
ず

健
康
フ
ェ
チ

手
間
・ひ
ま
か
け
な
い

手
間
・ひ
ま
か
け
る

全体100％の中の４つの
象眼の構成
（どちらともいえないを除く）



10健康対策／今後したいこと

34　 　　　　33　　 　　　29　　 　　　27　 　　　　23　　　　 　22　 　　　　20　　 　　　16　　　 　　14　　 　　　13　　　　 　13　　　 　　9

ｻﾌﾟﾘﾒﾝﾄ
　　・
栄養補助食品

充分な
休息・睡眠

栄養ﾊﾞﾗﾝｽ
をとる

規則正しい
生活

運動 食事量
調整

健康によい
食品摂取

定期健康
診断

働きすぎ
ないこと

禁煙
　・
控え

禁酒
　・
控え

健康情報
チェック

（％）

15 44 43 43 50 32 19 21 14 14 11 8

基本的な
ネガイメージ

あり

対策費／月

3,920円

食事が基本との健全な主張あり

70　　　　　 56 　　　　　62　　　　　 52 　　　　　54　　　　　 50　　　　　 58　　　　　 42 　　　　　31　　　　　 25　　　　　 30　　　　　 39

428768 87 93 84 73 78 68 41 41 49

15,766円／月ｷﾞｬｯﾌﾟ
あり

現在している⇒

今後したい　⇒

Ｎ＝全体
（11,146人）

特化層回答率
（Ｎ＝269人）

贖罪感覚

マーケティング

が不可欠

Why 自然ではない？
副作用（長期的な）は？
コストかかる？
本当にきくの？

・
・
・

常にサイエントマジョリティ化する

ａ、クレーム、問い合せに真摯にこたえること

ｂ、サイレントマジョリティに対して、いつも情報発信をすること



11健康対策効果

29

53

53

10 少し
あがっている

どちらとも
いえない

あまり
あがってない

あがってない
かなり
あがっている

（％） （Ｎ＝健康対策している人／９,３８１人）

健康だが、健康気にする層

の心をいやす、

という効果が大切

本当に疾病が生じた場合

は疑心暗鬼になる

かなり＋少しあがってる

合　計 34　

男20代 → 33

男50代 → 41

女20代 → 29

女50代 → 39

非常に健康層 → 58

健康でない層 → 19

特化層 → 63

否 → 33

予防・維持的な人は効果が
あがっていると信じられる？

健康フェチ 　対策→効果あり　　の善循環に入っている

上の年代層の方が真剣に対応する?!

効果もあがる
　　又、効果があった
　　　　　　　　思いへの心理もあり

・　・

（％）



12「健康特化層」の食生活

一日三食規則正しく食べる 67 77 ＜

間食しない 29 40 ＜

＜

＜

≪

≪

＝

＜

≪

暴飲・暴食しない 59 76

よくかんで食べる 35 50

栄養バランス考えて食べる 52 79

味のこいもの・脂肪分控える 44 64

粗食である 20 25

野菜を食べる 48 69

サプリ・栄養補助食品を使用 39 74

カロリー制限 16 44

全体 特化層①

＜＜＜

1.トータルで栄養のバランスを
　（片寄りを排除したい）

2.節度のあるカロリー・量を

きちんとした食事

サプリメントでの補強・充実

（％）

（Ｎ＝全体/11,146）



13

サプリメント・栄養補助食品評価サプリメント・栄養補助食品評価



14「サプリメント・栄養補助食品」の利用状況

24

58

18

17

15

10

19

5

23

8

平均 10 20 30 40 50 60代

男性 19 7 14 19 21 20 26

女性 28 15 23 27 32 34 36 （＜）

いつも利用 時々利用 必要な
時だけ

前利用
今中止

非利用 購入平均額

（3,613円／月）
〔「0円」含む〕

全体

（Ｎ＝11,146）

特化層

（Ｎ＝269） （9,761円／月）

24 42 58 77

58 76 86 92

＜90％近く（ほとんどの人）が利用者＞

（％）

（％）

食生活の中に

サプリは

しっかりビルトイン

されている

（食べないと逆に心配、不安）

サプリ

サイボーグ

の

誕生

究極の
微分
（ミクロ）

食スタイル
の

誕生



15「食（生活）」の進化

薬・漢方

うまみ成分

栄養素

　　　　＆

栄養素の補給

生鮮品を生で

生鮮品を加工して
　　　（ヤク・ニル・・・）

生鮮品を味付けて

素材を組み合せて

献立へ（ディッシュのとり合わせ）

微分系 積分系

ヘルシーに

　　　／活発に

おいしく

　　／楽しく



16健康特化層の購入している商品

カテゴリー 銘　　柄 成　　分

ローヤルゼリー

アガリスク

ブルーベルー

梅（肉）

プルーン

プロポリス

ニンニク

クロレラ

カテキン

クエン酸／やずや香酢／黒酢

ビール酵母

キトサン・ギムネマ

ユカ

ウコン

肝油

青汁

杜仲茶

ネーチャーメードシリーズ

ＤＨＣシリーズ

ファンケルシリーズ

サントリー（ｅ.ｇセサミン）

トリプルＸ

ＣＯＱ10／コエンザイム

アリナミン

ＱＰコーワ

ニベア

チョコラＢＢ

ヘルシア緑茶

アミノ酸

亜鉛

カルシウム

ビタミンＣ系

マルチビタミン

鉄

プロテイン

コラーゲン

グルコサイン

イソフラボン

ベータカロチン

乳酸菌



17

健康維持が第一の目的

なぜ、「サプリメント・栄養補助食品」をとるのか

（Ｎ＝サプリ・栄養補助食品摂取者／8,587人）

健康維持のため

栄養補給のため

病気の治療・予防のため

美容のため

ダイエットのため

食事の代用

疲労・体力回復

強壮・健康増進

42　＜　62

42　＝　41

16　＜　25

16　＝　12

15　＝　14

2 　＝　 1

29　＝　26

7 　＝　 9

当
り
前

　
　

目
的

直
接
的

いつまでも健康でいられそう
　　との気分（情緒）を
　　　買いたい

全体 特化層

－　を　０　へもっていく

効果を期待する向きも

＝
実際はその効果
が仲々確認できない
ことが多い?!

（％）



18「サプリメント・栄養補助食品」をとる目的（ＯＡからのキーワード）

部位キーワード

肌（しみ、ｿﾊﾞｶｽ、美白）

精力

血脈サラサラ／血行

全体的キーワード

体質改善

疲労回復

症
例
キ
ー
ワ
ー
ド

風邪

ｱﾚﾙｷﾞｰ/花粉関
節

肝臓

血糖値

便秘月経不順

貧血

眼
がん

ぜんそく

成人病

更年期

妊娠

口内炎

ｽﾄﾚｽ

年令キーワード

若さ／老化

不調

成分キーワード

野菜

プロテイン
ビタミン
　　　Ｃａ・
・
・ ・
・
・

ホルモン

ｱﾐﾉ酸

栄養

食事

行動キーワード

ダイエット/ 燃焼

ｶﾛﾘｰｵﾌ/ 代謝

体脂肪
運動

体きたえる

全
体
性

具
体
性

症状対応ドメイン

手段対応ドメイン



19

ブランド力で
薬効感・安心感を

得たい

「サプリメント・栄養補助食品」を選ぶ時の重視点

（％）

価格（１回購入金額） 60 63

価格（１日当り金額） 35 49

効果成分の
　　濃度・含有量

44 69

効果のメカニズム
　　・理由の記載

44 60

効果の出る時間 18 30

製造メーカー 35 52

商品銘柄・名称 19 29

中味の味 18 26

中味の形 13 21

全体 特化層

効果・情報

中味

効果は確信が

もちにくい

マーケベクトル②：このメーカー、この素材だから

　　　　　　　　　　　　　　間違いないだろうとの保証を

マーケベクトル③：メーカーからの量的・質的情報提供力で

　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　ユーザーの信用を得たい

マーケベクトル①：科学的に証明する

（Ｎ＝利用者/8,587人）

ブランド（力）

プライス



20「サプリメント・栄養補助食品」への心配・不安

価格の高さ 43 ＝ 44

＜ 36

30

36

55

50

10

＜

≪

＜

≪

＞

○ 副作用 29

○ 続けて使った時の常習性 20

中止した時の反動 20

効果が保証されてない 48

成分・原料への不安 34

特にない 15

全体 特化層

効果メカニズムは

安全性は

（効果出現時間は・量は）

（Ｎ＝利用者/8,587人）

＝

物理的

不安

中長期
の

問題点

時間的

不安

サプリメント・栄養補助食品

が食生活に完全に

（個人差は）

ビルトイン化されている

サプリフェチ／サプリサイボーグ

（健康特化層）の本音は

50％が不安である



21「サプリメント・栄養補助食品」を利用しなくなった理由

32

33

19

3

6

34

効果がでない

お金がかかりすぎ

あきた

副作用・体調不良

その他

何となくやめた感じ

（Ｎ＝2,144人／中止した人）

○ なぜ、効くか

○ 効いた事例は

などの情報提供
を絶え間なく行い、
「ユーザーの飽き」
を排除して、いつ
までも商品鮮度
を高く保つことが
秘訣

価値「０」という疲労感

ｃｏｓｔ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅが「０」

絶対価格の高負担感

効きそう、試すぞという

　初期の新鮮感は色あせてくる

サプリメントの宿命か !?

（％）



22

そ　の　他そ　の　他



23「特定保健用食品」の認知・理解

8

18

41

50

34

23

17

9

詳しく
知っていた

ある程度
知っていた

見たり、聞いて
知っていた

知らない

49 83

68 91

全体
（Ｎ＝11,1146）

特化層
（Ｎ＝269）

（％）

21
全体

32

特化層

＜「特保」を意識して買ったか＞

☆「特保」の神通力はあるが、それは商品の信用力担保、販売場への

　　必要十分条件ではなくなった。無いよりはあった方がよい位の

　　ものになっている可能性がある（必要条件よりもまだ弱い）

☆自分の健康維持、回復にあったものを 薬効（感）とメーカー信用力 で

　　合理的に選んでいるというのが実際のところではないだろうか



24ダイエット意識

61 25

14

ダイエット経験

20

29 37

14

ダイエット意向

40

2139

現在してる

過去してた
したことはない

特化層　○印

全体　　 無印

（％）

37

3217

13

かなりしたい

少ししたい
あまりしたくない

したくない

（％）

「健康特化層」は同時にその60～70％が

ダイエット意向層であり

健康とダイエットの結びつきの意識の

高さが証明された



25ダイエットの目的・期待

体を軽くするため 60 　59

体調をよくする／維持するため 70 　85

生活習慣病の予防のため 48 　70

健康を増進するため 44 　67

見た目を改善するため（体型改善） 66 　70

ストレスと解消するため 17 　28

ファッション／おしゃれのため 32 　41

その他 2 　7

全体
ﾀﾞｲｴｯﾄ
中の人 特化層

（Ｎ＝利用者/5,705人）
（％）

＝

＜

＜

＜

＝

＜

＜



26

「目標の持ち方」と「効果への自信」
の「２つ」が成功への秘訣

ダイエット成功感

失敗理由

効果なかった 51

お金がかかり過ぎ 27

食事制限がつらい 34

飽きた 30

副作用 11

その他 24

Ｎ＝4,315人
（ﾀﾞｲｴｯﾄ経験者）

失敗
した
67% 特化層

57%

過去

特化層

22%

未来
Ｎ＝1,569人
（現在ﾀﾞｲｴｯﾄしてる人）

かなり成功
しそう　15%

少し成功
しそう　54%

成功しそうな理由

・楽しいから続きそう

・過去の成功体験があるから

・効果がすぐ出ているから（体脂肪、体重…）

・症例の数値が改善しているから

４つの成功へのＫＦＳ
・　・

・過去、失敗したので

・効果が出ないのでは（との不安）

・すぐドカ喰いしてしまいそう

☆もともと成功予感がないまま、

“やらないよりまし”との締念感

のもとにダイエットをしているのが

最大の失敗要因
失敗への要因はこれだ

失敗しそうな理由


