
 

メタボ特需と健康食品 

2008年 4月、健康保険法の改正により「特定健康診査・保健指導」が開始された。中高年者
に対する健康診断時の成人病対策指導を積極的に行うことで、将来的な社会保険料を抑制しよ

うという試みである。 
この義務付けによって、健康産業界に特需がもたらされるのではと期待された。 
 
新聞広告でも、2008年の上期には『大塚製薬 賢者の
食卓』、『サントリー 黒烏龍茶』など、成人病が気に

なる人に向けた「特定保健用食品（以下、特保）」の広

告が多く出稿された。 
（表 1） 
 
 
 
 
 
特保市場の拡大 

特保の制度自体は 1991年から始まっている。体に良いとされる成分を含み、安全性や有効性
について科学的な根拠がある機能性食品を指すが、「特保」として販売するには、個別の商品

ごとに厚生労働省の認可が必要となっている。いわば国のお墨付きの健康食品である。 
 
「財団法人日本健康・栄養食品協会」の発表によると、特保商品市場は小売ベースでこの 10
年間に約 5倍上昇している（表 2）。新聞広告の出稿*もこれに呼応しており、波はあるものの
10年のスパンで増加傾向が見られる（表 3）。*注 1998 年 1 月～2008 年 6 月中央 5 紙東京版5 段以上。以下同様。 
中高年者の増加に伴い成人病予備軍が拡大する中、それを狙う特保商品の広告動向を追った。 

 

 

 

 

 

 
「特定保健用食品」市場の拡大と新聞広告 

順位 広告主 段数

1 大塚製薬 470.0

2 日清オイリオグループ 100.0

3 花王 75.0

4 サントリー 70.0

4 ライフミン 70.0

6 富士産業 62.0

7 キユーピー 52.0

8 味の素ゼネラルフーヅ 50.0

9 カルピス 45.0

9 伊藤園 45.0

（表1）成人病向け特保商品の出稿量ﾄｯﾌﾟ10社

（2008年1-6月　中央5紙　東京版）

（表3） 特保商品の新聞出稿量　（中央5紙東京版）
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（表2） 特保商品の市場規模（小売金額ベース）
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健康ブームと特保 

特保の機能別に広告量を見ると、時代による健康ブームの移り変わりが見えてくる。  

2000年以前ではヨーグルトや乳酸菌飲料といった整腸作用のあるものが主であったが、最近

は脂肪、コレステロール、血糖値、血圧などシニア市場に的を絞った商品が急増している。 

 

さらに内訳を見ると、ここ5年ほどでは体内脂肪をつきにくくする商品が高い露出を保ってい

るほか、食後に血糖値の上昇を抑える商品の伸びも著しい。（表4・5） 

 

健康促進機能のブームが、新たな機能成分を持つ商品へ広告を集中投下した結果とするのは早

計だが、広告による話題性喚起の影響は認められるのではなかろうか。 

病気未満の消費者にとって健康への不安は際限が無い。一連のヒット商品にはある種、大衆操

作に似た不安解消トレンドが浮かび上がる。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

特保商品の多様化 

成人病向け特保商品の種類は消費者の生活ス

タイルに対応し、多様化を遂げている。 

 

10年前までは、特保と言えば訪問販売の乳酸

菌飲料や青汁が主流であったが、家庭の食事

で摂取できるサラダ油やマヨネーズタイプな

ど、摂取機会増につながる新カテゴリー開発

が進められてきた。 

さらにここ 5年ではお茶などの飲料の伸びが

際立つ。購買機会拡大につながるコンビニや

自販機への商品投入が行われている。（表6） 

＜成人病向け＞ 2008年 1-6月出稿量 1169.8段
（前年同期比 31.4％増）

（表6）　特保商品＜成人病向け＞の品目別　新聞出稿量
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（表5）　特保商品＜成人病向け＞の機能別　新聞出稿量
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（表4）　特保商品の機能別　新聞出稿量
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特保商品の広告表現 

特保の広告表現では数値やグラフを使用した実験・実証型が多く見られる。 

具体的なデータを掲載することで、食品・飲料という以上に、期待される効果を具体的にアピ

ールし、説得力のある訴求に成功している。 

 

特保の今後 

今後、特保と競合するのは大衆薬である。大衆薬は効能や安全面で特保以上の管理基準をクリ

アしており、成人病予防を目的とした商品の発売が続いている。以前は業界団体の規制により、

データを使用した広告表現を控えてきたが、2007年以降、その規制も緩和されつつある。 

 

2009年 4月には改正薬事法の施行により、スーパーやコンビニでの大衆薬販売も可能になる

ことから、特保と大衆薬が同じ陳列棚に並ぶ可能性も出てきた。 

 

現在、特保商品は一般の健康食品と比べて高額な設定価格ながら、その信頼性などにより受け

入れられている。また、大衆薬との競合では「薬」と「食品」という棲み分けで、薬品にない

気軽さや安心感、味覚・食味、パッケージの工夫、販売方法など、効能以外での差別化を図っ

ている。 

特保の新聞広告は、健康志向が高まるシニア消費者と、関連商品の規制緩和の行方次第で、こ

れからも大きく様変わりするだろう。 


