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アンケート概要
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調査の目的

本調査は、dヘルスケアユーザーが、商品購入や健康行動に関して何を求めており、どのようなきっかけで商品を認知し、どんな場所で

購入しているかを明らかにしました。アンケート結果のカテゴリー別の分析を通じて、効果的なマーケティング戦略構築に役立つ知見を

提供することを目的としています。

調査対象

dヘルスケアユーザー全体

サンプル数

85,522件

調査方法

dヘルスケアアプリでのwebアンケート調査

調査期間

2025年11月7日〜2025年11月9日

1
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本アンケート対象ユーザーの傾向：セグメントデータ
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• 本アンケート回答者は、男性と女性がおおよそ同数であった。

• 本アンケート回答者の年齢層は、高年齢層（40歳以上）であり、60-70歳代の割合が最も大きかった。

（dヘルスケアユーザー属性と一致。）

アンケート回答者の性別
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55〜59
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回答者の年齢

53%47%
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本アンケート対象ユーザーの傾向：健康への興味・お悩み
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• 「目の疲れ」「健康維持」「肩こり・腰痛」「ダイエット・

メタボ」が3割前後と最も多く、日常的な慢性不調が

中心という傾向が見られる。

• 運動不足や高血圧など中高年層に多い項目が

上位で、回答者の年齢構成が高いことと一致する。

• 一方で「やる気が出ない」「むくみ」などメンタル・美容

系の割合は低く、身体的不調が多い傾向がある。

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

むくみ

やる気が出ない

冷え

便秘

肌ケア

物忘れ

ストレス

疲れ・だるさ

睡眠不足

運動不足

高血圧

肩こり

ダイエット・メタボ

腰痛

健康維持

目の疲れ

健康への興味・お悩み（MA：5つまで選択可）
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本アンケート対象ユーザーの傾向：商品カテゴリーごとのユーザー課題と購買理由
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• 健康食品・健康飲料・サプリメントなど、7カテゴリーに分類し調査を実施。

• 本調査の対象ユーザーの中では、腸活関連の食品を利用中のユーザーが多くなった。

• また、購入理由として、手軽さや味、価格・コスパが重視される傾向がある。

0% 10% 20% 30% 40% 50%

睡眠・ストレス / 美容サポート

高たんぱく・低糖質・完全食

エネルギー・集中 / 疲労対策

機能性表示・特保飲料

機能性表示・特保食品

ビタミン・ミネラル系サプリメント

乳酸菌・発酵 / 食物繊維 / 腸活

普段最も利用するヘルスケア食品はなんですか？

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

キャンペーンやサンプルで始めたから

医師・栄養士など専門家に勧められたから

他商品より負担が少なく安心だから

家族・友人・SNSの口コミが良かったから

ブランドへの信頼があるから

この中にはない

成分や機能表示に信頼があるから

購入しやすいから

自分の悩みに合っているから

効果を実感できたから

価格が手頃・コスパが良いから

味・飲みやすさが好みだから

手軽で続けやすいから

普段最も利用する商品を、なぜ利用しているのですか？（SA） （MA）
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本アンケート対象ユーザーの傾向：認知・購入媒体の違い
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• 健康食品・健康飲料・サプリメントは、オフライン（スーパー・コンビニ、ドラッグストア（実店舗））での購入が最も多く、

次点でオンラインストア（大手モール/自社サイト等）となった。

• 購買のきっかけは課題を感じた時が最多であり、いかに課題を感じるユーザーにリーチするかが重要であると考えられる。

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

口コミやレビュー評価を見たとき

キャンペーン割引ポイントなどの特典を見たとき

SNSやネット広告で見かけたとき

その他

医師・薬剤師など専門家からのすすめ

友人家族知人からのおすすめ

テレビ雑誌などの紹介を見たとき

以前から知っていたブランドの安心感

店頭で見かけたとき

健康や体調に関する悩みを感じたとき

購買のきっかけを教えてください。

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

百貨店・デパ地下

友人知人の紹介やイベント展示会

SNSや広告経由のオンライン販売ページ

専門店・健康食品店

その他

サブスクリプションサービス

ブランド公式サイト・直販EC

スーパーのオンラインショップ

Amazon・楽天などの通販サイト

ドラッグストア（実店舗）

スーパー・コンビニ

普段、どこで購入することが多いですか？（MA） （SA）
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本アンケートの詳細について
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• 魅力的な訴求方法に関するカテゴリーごとのアンケート結果と、それから得られた示唆を次スライド以降で解説。

1. 機能性表示・特保食品
（血糖値サポート食品/コレステロール対策ヨーグルト/脂肪吸収抑制スナック 等）

2. 機能性表示・特保飲料
（血圧サポート飲料/脂肪燃焼サポートコーヒー/腸内環境改善ドリンク 等）

3. 高たんぱく・低糖質・完全食
（プロテイン/低糖質パン・弁当/完全栄養スムージー 等）

4. 乳酸菌・発酵/食物繊維/腸活
（ヨーグルト/発酵飲料（コンブチャ等）/食物繊維入りスナック 等）

5. ビタミン・ミネラル系サプリメント
（マルチビタミン/鉄・亜鉛サプリ/カルシウム・マグネシウム 等）

6. 睡眠・ストレス/美容サポート
（入眠ドリンク/リラックスハーブサプリ/コラーゲンドリンク 等）

7. エネルギー・集中/疲労対策
（栄養・カフェイン系ドリンク/アミノ酸サプリ/ビタミンB群サプリ 等）

x

• どのような宣伝が魅力的か

• 商品購入時にどのような訴求が魅力的か

• etc...

カテゴリー 質問
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今一番取り組むべき広告訴求とは？①機能性表示・特保食品

7

• 機能性表示・特保食品に関する広告訴求は、「食事

への取り入れやすさ」「手間が少ない」といった利便性

訴求が最も刺さるユーザーが多いという結果になった。

• 効果や根拠に対する信頼性も上位の評価となり、

ユーザーからの関心度が高いと考えられる。

• 一方、味や食べやすさ、割引の訴求などはこの商品

カテゴリでは 魅力的に感じるユーザーが少ないという

結果になった。
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

添加物が少なく、体にやさしい

価格や定期購入の割引がお得

味や食べやすさにも配慮されている

どれも特に魅力を感じない

効果や根拠がはっきりしていて信頼できる

1日1回など、手間が少なく続けやすい

食事に取り入れやすく、無理なく続けられる

宣伝として、どれを最も魅力的に感じますか？

血糖値サポート食品/コレステロール対策
ヨーグルト/脂肪吸収抑制スナック等

（SA）



©NTT DOCOMO.Inc-Confidential

今一番取り組むべき広告訴求とは？①機能性表示・特保食品
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• 広告の媒体や形式については、大きな差異は見受けられなかった。

• 広告表示については「詳細を見る」といった追加情報表示の導線の方が、「始める、申し込む」といった直接的なアクション

に関する訴求よりも印象が良いという結果が得られた。

0% 5% 10% 15% 20% 25%

3問診断で最適を選ぶ

返金保証で安心スタート

定期便でお得に始める

初回〇〇％OFFで始める

どれも魅力的ではない

お試しセットを申し込む

詳しくはこちら

口コミ評価を見る

成分根拠を見る

クリックしたくなる広告ボタンの文章は？

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

動画広告（SNS内動画広告）

画像広告（SNS内画像広告）

文字＋画像広告（LINEなど）

文字広告（検索時の広告）

普段クリックしてしまうのはどんな広告形式ですか？

血糖値サポート食品/コレステロール対策
ヨーグルト/脂肪吸収抑制スナック等

（MA） （MA）



©NTT DOCOMO.Inc-Confidential

今一番取り組むべき広告訴求とは？①機能性表示・特保食品
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• 信頼感を醸成したい場合、研究データ、レビュー、専門家コメントなどのコンテンツの効果が高いため、積極的に

コンテンツを増やすような施策が考えられる。特に研究データの提示が有効。

• 商品購入ハードルを下げるオファーに関しては、サンプル・お試しと送料無料の反応が良く、「使用感を確かめるまで

の金額的な特典」を訴求することが有効と考えられる。

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

返金保証（〇日）

レシピ冊子／献立カレンダー進呈

初回割引

管理栄養士の食べ方アドバイス無料

まとめ買い割

送料無料

サンプル／少量お試し

商品購入の際に最も魅力的なオファーは？（SA）

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

第三者認証・受賞歴

返金保証・お試し

医師・専門家コメント

レビューの量と質

研究データの提示

どういう広告や訴求は信頼感がありますか？

血糖値サポート食品/コレステロール対策
ヨーグルト/脂肪吸収抑制スナック等

（MA）
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今一番取り組むべき広告訴求とは？②機能性表示・特保飲料
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• 飲料関連の広告訴求では、「手軽に飲める」という利

便性訴求が圧倒的に魅力的と感じられる結果になっ

た。

• 味のバリエーションなどは、飽きずに続けるためには必

要な要素ではあるが、初回購入のユーザー向けとして

はあまり魅力的に感じられないという結果となった。

0% 10% 20% 30% 40% 50%

味や香りのバリエーションが豊富で飽きない

砂糖やカロリーが控えめで安心

科学的な根拠が明確で信頼できる

まとめ買いや定期購入でお得に続けられる

どれも特に魅力を感じない

効果を実感しやすい

外出先でも手軽に飲めて続けやすい

宣伝として、どれを最も魅力的に感じますか？

血圧サポート飲料/脂肪燃焼サポート
コーヒー/腸内環境改善ドリンク等

（SA）
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今一番取り組むべき広告訴求とは？②機能性表示・特保飲料
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• 広告の媒体や形式については、大きな差異は見受けられなかった。

• 広告表示については機能性食品と同様に「詳細を見る」といった追加情報表示の導線の評価が高いという結果になった。

0% 5% 10% 15% 20% 25%

3問診断で最適を選ぶ

返金保証で安心スタート

定期便でお得に始める

どれも魅力的ではない

初回○%OFFで始める

お試しセットを申し込む

詳しくはこちら

口コミ評価を見る

成分根拠を見る

クリックしたくなる広告ボタンの文章は？

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

動画広告（SNS内動画広告）

画像広告（SNS内画像広告）

文字＋画像広告（LINEなど）

文字広告（検索時の広告）

普段クリックしてしまうのはどんな広告形式ですか？

血圧サポート飲料/脂肪燃焼サポート
コーヒー/腸内環境改善ドリンク等

（MA）
（MA）
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今一番取り組むべき広告訴求とは？②機能性表示・特保飲料
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• 信頼感を醸成したい場合、機能性食品系と同様に研究データ、レビュー、専門家コメントなどのコンテンツの評価が

高い。その中でも特に研究データの提示が有効。

• 魅力的なオファーについては、「サンプル」や「送料無料」とともに、「まとめ買い割引」訴求についても高い評価となったた

め、飲料は少量お試し利用だけでなく一定量のまとめ購入割引も初回購入向けの訴求として有効と考えられる。

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

返金保証（○日）

初回割引

ラベルレス（eco）割引

まとめ買い割

サンプル／少量お試し

送料無料

商品購入にあたり最も魅力的な訴求は？

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

第三者認証・受賞歴

返金保証・お試し

医師・専門家コメント

レビューの量と質

研究データの提示

どういう広告や訴求は信頼感がありますか？

血圧サポート飲料/脂肪燃焼サポート
コーヒー/腸内環境改善ドリンク等

（MA） （SA）
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今一番取り組むべき広告訴求とは？③高たんぱく・低糖質・完全食
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• 栄養バランス関連食品については、シンプルに

栄養バランス自体を訴求することを魅力的に感じる

ユーザーが最も多かったため、まず商品自体の価値

を直接訴求することが有効性が高いと考えられる。

• 「手軽さ」についても評価が高く、調理方法に

関する訴求も有効であるという結果となった。

• 置き換え訴求や価格訴求は今回の調査結果では

評価が低くなった。

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

置き換えでもしっかり満足感がある

どれも特に魅力を感じない

価格や定期便のコスパが良い

味の種類が多く、飽きずに続けられる

糖質やカロリーがわかりやすく管理しやすい

調理いらずで手軽に続けられる

栄養バランスがしっかり考えられている

宣伝として、どれを最も魅力的に感じますか？

プロテイン/低糖質パン・弁当/
完全栄養スムージー等

（SA）
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今一番取り組むべき広告訴求とは？③高たんぱく・低糖質・完全食
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0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

3問診断で最適を選ぶ

返金保証で安心スタート

定期便でお得に始める

どれも魅力的ではない

初回〇％OFFで始める

詳しくはこちら

お試しセットを申し込む

口コミ評価を見る

成分根拠を見る

クリックしたくなる広告ボタンの文章は？

• 広告の媒体や形式については、大きな差異は見受けられなかった。

• 広告表示については、他商品と同様に追加情報表示の導線も有効であるが、このカテゴリにおいては「お試しセットを申し

込む」の評価が高いため、広告訴求文言に投入する検討候補になりうる。

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

動画広告（SNS内動画広告）

画像広告（SNS内画像広告）

文字＋画像広告（LINEなど）

文字広告（検索時の広告）

普段クリックしてしまうのはどんな広告形式ですか？

プロテイン/低糖質パン・弁当/
完全栄養スムージー等

（MA） （MA）



©NTT DOCOMO.Inc-Confidential

今一番取り組むべき広告訴求とは？③高たんぱく・低糖質・完全食
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0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

食事管理アプリ有料版〇カ月無料

返金保証（〇日）

初回割引

まとめ買い割

送料無料

サンプル／少量お試し

商品購入にあたり最も魅力的な訴求は？

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

第三者認証・受賞歴

返金保証・お試し

医師・専門家コメント

研究データの提示

レビューの量と質

どういう広告や訴求は信頼感がありますか？

• 信頼感の醸成については、機能性食品や飲料と同様に客観的事実（レビュー・研究データ、専門家コメント）を

伝えることが有効であるという結果が得られた。

• 商品購入ハードルを下げるオファーに関しては、機能性食品と同様の傾向でサンプル・お試しや送料無料といったオファーの

反応が良いという結果がでたため、初回の金銭メリット訴求が効果が高いと想定される。

プロテイン/低糖質パン・弁当/
完全栄養スムージー等

（MA） （SA）
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今一番取り組むべき広告訴求とは？④乳酸菌・発酵/食物繊維/腸活
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0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

どれも特に魅力を感じない

家族みんなで食べやすい

体へのやさしさを感じる

菌の種類や量が明記されていて安心できる

お腹の調子が実感しやすい

飲みやすく、味も良い

毎日続けやすい価格やサイズ感

宣伝として、どれを最も魅力的に感じますか？• 腸活関連商品については、総じて取り組み、利用の

継続しやすさが魅力的と感じられる傾向が高いため、

無理なく続けられるお手軽感などの訴求が効果的だ

と考えられる。

• 内容成分や効果の訴求は相対的に評価が低いため、

利用イメージ訴求の次に成分や効果の訴求という

順番が有効だと考えられる。

ヨーグルト/発酵飲料（コンブチャ
等）/食物繊維入りスナック等

（SA）
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0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

3問診断で最適を選ぶ

返金保証で安心スタート

定期便でお得に始める

初回○％OFFで始める

どれも魅力的ではない

お試しセットを申し込む

詳しくはこちら

口コミ評価を見る

成分根拠を見る

クリックしたくなる広告ボタンの文章は？

• 広告の媒体や形式については、大きな差異は見受けられなかった。

• 広告表示については、他の多くのカテゴリと同様に追加情報表示の導線の評価が最も高いため、直接的な申し込みに関

する訴求ではなく追加情報としてLPや商品ページへの導線を配置し、そこから購入へ誘導する設計が有効であると

考えられる。

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

動画広告（SNS内動画広告）

画像広告（SNS内画像広告）

文字＋画像広告（LINEなど）

文字広告（検索時の広告）

普段クリックしてしまうのはどんな広告形式ですか？

今一番取り組むべき広告訴求とは？④乳酸菌・発酵/食物繊維/腸活 ヨーグルト/発酵飲料（コンブチャ
等）/食物繊維入りスナック等

（MA） （MA）
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0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

返金保証（○日）

初回割引

腸内フローラ検査キット同時購入割

いろんな菌の詰め合わせセット無料

まとめ買い割

送料無料

サンプル／少量お試し

商品購入にあたり最も魅力的な訴求は？

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

返金保証・お試し

第三者認証・受賞歴

医師・専門家コメント

レビューの量と質

研究データの提示

どういう広告や訴求は信頼感がありますか？

• 信頼感の醸成については、他カテゴリと同様に客観的事実（レビュー・研究データ、専門家コメント）を伝えることが

有効であるという結果が得られた。

• 商品購入ハードルを下げるオファーに関しても、他カテゴリと同様にサンプル、お試しや送料無料の初回利用の

金銭的ハードルを下げる施策が効果的と考えられる。

今一番取り組むべき広告訴求とは？④乳酸菌・発酵/食物繊維/腸活 ヨーグルト/発酵飲料（コンブチャ
等）/食物繊維入りスナック等

（MA） （SA）
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今一番取り組むべき広告訴求とは？⑤ビタミン・ミネラル系サプリメント
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0% 10% 20% 30% 40% 50%

年齢や性別に合った設計で安心

添加物が少なく体にやさしい

どれも特に魅力を感じない

体に吸収されやすく工夫されている

品質検査や安全性への信頼がある

必要な栄養を1日1回でしっかり補える

不足しがちな栄養素を手軽に補給できる

宣伝として、どれを最も魅力的に感じますか？

• ビタミン・ミネラル系サプリメントについては、栄養バ

ランス関連食品と同様に、シンプルな栄養素訴求

がもっとも魅力的であるという結果になった。

• 「追加の安全性」「追加の工夫」など、競合商品と

の差別化となるような要素は最初に見た際の魅力

としては評価が低い結果となったため、シンプルな訴

求の優先度が高いと考えられる。

マルチビタミン/鉄・亜鉛サプリ/
カルシウム・マグネシウム等

（SA）
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今一番取り組むべき広告訴求とは？⑤ビタミン・ミネラル系サプリメント
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0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

3問診断で最適を選ぶ

返金保証で安心スタート

定期便でお得に始める

どれも魅力的ではない

初回〇％OFFで始める

詳しくはこちら

お試しセットを申し込む

口コミ評価を見る

成分根拠を見る

クリックしたくなる広告ボタンの文章は？

• 広告の媒体や形式については、大きな差異は見受けられなかった。

• 広告表示については、他商品と同様に追加情報表示の導線も有効であるが、栄養バランス関連食品系の商品カテゴリと

同様に「お試しセットを申し込む」の評価も高いため、広告訴求文言に投入する検討候補になりうる。

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

動画広告（SNS内動画広告）

画像広告（SNS内画像広告）

文字＋画像広告（LINEなど）

文字広告（検索時の広告）

普段クリックしてしまうのはどんな広告形式ですか？

マルチビタミン/鉄・亜鉛サプリ/
カルシウム・マグネシウム等

（MA） （MA）
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今一番取り組むべき広告訴求とは？⑤ビタミン・ミネラル系サプリメント
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0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

返金保証（○日）

第三者検査書同梱無料

初回割引

目的別セット割（例：貧血サポート、骨サポート な…

まとめ買い割

送料無料

サンプル／少量お試し

商品購入にあたり最も魅力的な訴求は？

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

第三者認証・受賞歴

返金保証・お試し

レビューの量と質

医師・専門家コメント

研究データの提示

どういう広告や訴求は信頼感がありますか？

• 信頼感の醸成については、他カテゴリと同様に客観的事実（レビュー・研究データ、専門家コメント）を伝えること

が有効であるという結果が得られた。

• 商品購入ハードルを下げるオファーに関しても、他カテゴリと同様にサンプル、お試しや送料無料の初回利用の

金銭的ハードルを下げる施策が効果的と考えられる。

マルチビタミン/鉄・亜鉛サプリ/
カルシウム・マグネシウム等

（MA） （SA）
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今一番取り組むべき広告訴求とは？⑥ 睡眠・ストレス / 美容サポート

22

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

味や香りが心地よく、寝る前の習慣にしやすい

カフェインが入っていないので安心

肌のうるおいやハリを保てる

心を落ち着けてリラックスできる

どれも特に魅力を感じない

飲みやすく、毎日続けられる価格設定

寝つきや目覚めの改善を実感できる

宣伝として、どれを最も魅力的に感じますか？• 睡眠、美容サポート食品については、他カテゴリと

違い効果の実感/体感の評価が最も高いのが特

徴的である。

• 他カテゴリの商品は成分スペックや利便性など、

効果に対して一定の信頼感がすでにある状態で

広告を見ている可能性が高いが、このカテゴリは、

効果が出ること自体を強く訴求することが有効だと

考えられる。

入眠ドリンク/リラックスハーブサプリ
/コラーゲンドリンク等

（SA）
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今一番取り組むべき広告訴求とは？⑥ 睡眠・ストレス / 美容サポート
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0% 5% 10% 15% 20% 25%

3問診断で最適を選ぶ

定期便でお得に始める

返金保証で安心スタート

どれも魅力的ではない

初回○％OFFで始める

お試しセットを申し込む

成分根拠を見る

口コミ評価を見る

詳しくはこちら

クリックしたくなる広告ボタンの文章は？

• 広告の媒体や形式については、大きな差異は見受けられなかった。

• 広告表示については、 他商品と同様に追加情報表示の導線も有効である。製品利用時の効果の実感、体感訴求が

有効であることと合わせて、「効果実感訴求→内容をより詳しく見る」という形での導線が有効であると考えられる。

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

動画広告（SNS内動画広告）

画像広告（SNS内画像広告）

文字＋画像広告（LINEなど）

文字広告（検索時の広告）

普段クリックしてしまうのはどんな広告形式ですか？

入眠ドリンク/リラックスハーブサプリ
/コラーゲンドリンク等

（MA） （MA）
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今一番取り組むべき広告訴求とは？⑥ 睡眠・ストレス / 美容サポート
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0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

睡眠計測アプリ有料版○カ月無料

返金保証（○日）

初回割引

まとめ買い割

送料無料

サンプル／少量お試し

商品購入にあたり最も魅力的な訴求は？

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

第三者認証・受賞歴

返金保証・お試し

医師・専門家コメント

研究データの提示

レビューの量と質

どういう広告や訴求は信頼感がありますか？

• 信頼感の醸成については、他カテゴリと同様に客観的事実（レビュー・研究データ、専門家コメント）を伝えること

が有効であり、その中でも僅差ではあるがレビューの評価が高いという結果が得られた。

• 商品購入ハードルを下げるオファーに関しても、他カテゴリと同様にサンプル、お試しや送料無料の初回利用の金銭

的ハードルを下げる施策が効果的であるが、サンプル/お試しに対する回答の偏りが大きく（約40%） 、実感や

体感を重要視される傾向とも合致している。

入眠ドリンク/リラックスハーブサプリ
/コラーゲンドリンク等

（MA） （SA）
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今一番取り組むべき広告訴求とは？⑦ エネルギー・集中 / 疲労対策

25

0% 5% 10% 15% 20% 25%

カフェインが苦手な人でも安心して飲める

砂糖控えめで体にやさしい

集中力が長く続く設計

どれも特に魅力を感じない

仕事や運動の前後に取り入れやすい

疲れた時や朝の目覚めにちょうど良い

飲むとすぐに元気を感じられる

宣伝として、どれを最も魅力的に感じますか？
• エネルギー・集中/疲労対策食品では、効果の実感

や利用の手軽さなどその商品の特徴をわかりやすく

訴求することがもっとも有効だと考えられる。

• 一方、砂糖控えめなどの健康への配慮の要素は

明らかに広告としての魅力度は低いという結果と

なったため、まずは効能を伝えることを優先すべきと

考えられる。

栄養・カフェイン系ドリンク/アミノ酸
サプリ/ビタミンB群サプリ等

（SA）
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今一番取り組むべき広告訴求とは？⑦ エネルギー・集中 / 疲労対策
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0% 5% 10% 15% 20% 25%

3問診断で最適を選ぶ

定期便でお得に始める

返金保証で安心スタート

初回〇%OFFで始める

どれも魅力的ではない

お試しセットを申し込む

口コミ評価を見る

成分根拠を見る

詳しくはこちら

クリックしたくなる広告ボタンの文章は？

• 広告の媒体や形式については、大きな差異は見受けられなかった。

• 広告表示については、他商品と同様に追加情報表示の導線が有効であると考えられる。

• 「使い始める」という訴求は割引等を追加していても評価が低いため、商品の魅力を追加で説明した後に購入という

導線の方が望ましいと考えられる。

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

動画広告（SNS内動画広告）

画像広告（SNS内画像広告）

文字＋画像広告（LINEなど）

文字広告（検索時の広告）

普段クリックしてしまうのはどんな広告形式ですか？

栄養・カフェイン系ドリンク/アミノ酸
サプリ/ビタミンB群サプリ等

（MA） （MA）
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今一番取り組むべき広告訴求とは？⑦ エネルギー・集中 / 疲労対策

27

• 信頼感の醸成については、他カテゴリと同様に客観的事実（レビュー・研究データ、専門家コメント）を伝えることが

有効であり、他カテゴリーと比較しても特にレビューの評価が高いという結果が得られた。

• 商品購入ハードルを下げるオファーに関しても、他カテゴリと同様にサンプル、お試しや送料無料の初回利用の金銭的

ハードルを下げる施策が効果的であると考えられる。

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

朝用／夜用ミックス割

返金保証（〇日）

初回割引

まとめ買い割

送料無料

サンプル／少量お試し

商品購入にあたり最も魅力的な訴求は？

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

第三者認証・受賞歴

返金保証・お試し

医師・専門家コメント

研究データの提示

レビューの量と質

どういう広告や訴求は信頼感がありますか？

栄養・カフェイン系ドリンク/アミノ酸
サプリ/ビタミンB群サプリ等

（MA） （SA）
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今一番取り組むべき広告訴求とは？ まとめ
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• 今回の調査結果で、ユーザーの広告閲覧から商品購入までの導線には、商品カテゴリごとに共通する訴求や手法

が推奨される点と、商品カテゴリごとに訴求の優先度が異なる点が確認できた。

広告媒体 広告訴求 導線訴求 信頼感醸成 初回購入促進

大きな
差異なし

商品
カテゴリ毎に
異なる

詳細を見る

共通

サプリ、食品

お試しセット

共通

研究データ
レビュー

専門家監修

共通

サンプル
お試し
送料無料

食品系で
追加考慮

まとめ買い
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dヘルスケアのご紹介

dヘルスケアは無料でご利用可能です。
ぜひアプリをダウンロードしてお試しください。
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ユーザーは健康ミッションを起点に行動し、健康習慣が続く仕掛けを用意しております。

Apple Watch、fitbitなど連携が豊富！

30

dヘルスケアとは
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dヘルスケアのユーザー属性

31

月間 約120万

アクティブユーザー数

「dヘルスケア」のボリュームユーザーは「40～70代」の「健康関心層」

ミッションを用いて効率良く健康関心層へのアプローチが可能です

50代

約24%60代

約27%

40代

約15%
70代

約22%

〜39歳

約7%

年齢

構成比 男女比

累計DL数 1,700万DL突破（2025年6月末時点）

80代

6%未満



本レポートやdヘルスケアに関するお問い合わせが
ございましたら下記よりご連絡ください。

ad-sales-dhealthcare@ml.nttdocomo.com

mailto:ad-sales-dhealthcare@ml.nttdocomo.com
mailto:ad-sales-dhealthcare@ml.nttdocomo.com
mailto:ad-sales-dhealthcare@ml.nttdocomo.com
mailto:ad-sales-dhealthcare@ml.nttdocomo.com
mailto:ad-sales-dhealthcare@ml.nttdocomo.com

	スライド 0: 広告効果・購買行動を徹底分析した 最新版マーケティングレポート
	スライド 1: アンケート概要
	スライド 2: 本アンケート対象ユーザーの傾向：セグメントデータ
	スライド 3: 本アンケート対象ユーザーの傾向：健康への興味・お悩み
	スライド 4: 本アンケート対象ユーザーの傾向：商品カテゴリーごとのユーザー課題と購買理由
	スライド 5: 本アンケート対象ユーザーの傾向：認知・購入媒体の違い
	スライド 6: 本アンケートの詳細について
	スライド 7: 今一番取り組むべき広告訴求とは？①機能性表示・特保食品
	スライド 8: 今一番取り組むべき広告訴求とは？①機能性表示・特保食品
	スライド 9: 今一番取り組むべき広告訴求とは？①機能性表示・特保食品
	スライド 10: 今一番取り組むべき広告訴求とは？②機能性表示・特保飲料
	スライド 11: 今一番取り組むべき広告訴求とは？②機能性表示・特保飲料
	スライド 12: 今一番取り組むべき広告訴求とは？②機能性表示・特保飲料
	スライド 13: 今一番取り組むべき広告訴求とは？③高たんぱく・低糖質・完全食
	スライド 14: 今一番取り組むべき広告訴求とは？③高たんぱく・低糖質・完全食
	スライド 15: 今一番取り組むべき広告訴求とは？③高たんぱく・低糖質・完全食
	スライド 16: 今一番取り組むべき広告訴求とは？④乳酸菌・発酵/食物繊維/腸活
	スライド 17: 今一番取り組むべき広告訴求とは？④乳酸菌・発酵/食物繊維/腸活
	スライド 18: 今一番取り組むべき広告訴求とは？④乳酸菌・発酵/食物繊維/腸活
	スライド 19: 今一番取り組むべき広告訴求とは？⑤ビタミン・ミネラル系サプリメント
	スライド 20: 今一番取り組むべき広告訴求とは？⑤ビタミン・ミネラル系サプリメント
	スライド 21: 今一番取り組むべき広告訴求とは？⑤ビタミン・ミネラル系サプリメント
	スライド 22: 今一番取り組むべき広告訴求とは？⑥ 睡眠・ストレス / 美容サポート
	スライド 23: 今一番取り組むべき広告訴求とは？⑥ 睡眠・ストレス / 美容サポート
	スライド 24: 今一番取り組むべき広告訴求とは？⑥ 睡眠・ストレス / 美容サポート
	スライド 25: 今一番取り組むべき広告訴求とは？⑦ エネルギー・集中 / 疲労対策
	スライド 26: 今一番取り組むべき広告訴求とは？⑦ エネルギー・集中 / 疲労対策
	スライド 27: 今一番取り組むべき広告訴求とは？⑦ エネルギー・集中 / 疲労対策
	スライド 28: 今一番取り組むべき広告訴求とは？　まとめ
	スライド 29: dヘルスケアのご紹介
	スライド 30: dヘルスケアとは
	スライド 31: dヘルスケアのユーザー属性
	スライド 32

