
視点１： 国民運動のネーミング

「健康日本21」は継続使用
＊10年単位でニックネームやサブタイトルを更新 ＊シンボルマークは変更を検討

考え方A：
ニックネームとして「健康日本21」
にプラスし、運動感をアピールする

プロジェクト
カラダ・ミライ・プロジェクト
カラダ・ゲンキ・プロジェクト
ゲンキ・ミライ・プロジェクト
健康・未来・プロジェクト
健康・ニッポン・プロジェクト
プロジェクト「健康ニッポン」

始まり、掛け声
ハロー、健康ニッポン
HELLO! 健康NIPPON
START! HEALTHY-NIPPON
運動（ムーブメントorナショナルプロモーション）
ウェルネス・ムーブメント・ニッポン
ヘルス・ムーブメント・ニッポン

前へ進む
もっとWELL-BEING JAPAN
もっとウェルネス・ニッポン
HEALTH-MAKING JAPAN! 

考え方B：
サブタイトルで「健康日本21」
を一人一人に語りかける

健康日本21
～一人ひとりの元気のために～

健康日本21
～一人ひとりの健康を考える～

健康日本21
～一人ひとりのWell-beingを

目指して～

考え方C：
サブタイトルで「健康日本21」
の新しい重点目標を訴求する

健康日本21
～健康寿命を延ばそう！～

健康日本21
～ストップザ生活習慣病～

健康日本21
～ココロとカラダの健康づくり～
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視点2： 国民運動の周知＆行動喚起のために

運動主体としての厚生労働省

一般国民（生活者・消費者）

メディア（TV・新聞・雑誌などの広告・記事、交通広告・屋外広告）

ネット（HP・SNSでの情報発信）

イベント

ポスター・パンフレット・POP

地方自治体 保健所
NPO

各種団体
病院・医院
医療施設

学校 企業
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視点2： 国民運動の周知＆行動喚起のために

サポーターとしての厚生労働省

職域での健康増進活動
（社員職員の福利厚生）

運動主体としての企業・団体

Ex. Smart Life Project 参加企業

PR・啓蒙・寄付
（企業・団体のCSR）

営業・販売促進
（企業・団体の営利活動）
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■ターゲットセグメンテーション事例

・・・・・

ネット調査を行い、食関心・食情報摂取態度
により7クラスター分類

7クラスター各々のプロファイルと食料
自給率向上のためのライフスタイル提案

7クラスターの全体まとめと
クラスター間の相互作用まとめ

最も意識が高いクラスター

最も意識が低いクラスター

視点3： ターゲットセグメンテーション

調査対象
20代～60代の男女2,060名
調査項目
・食生活実態
ex.朝食摂食率、手作り率、購入場所

・食意識
ex.食の意味、知識、食生活で気を

付けていること
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■ターゲットセグメンテーションの広報事例

一般消費者向け

メーカー・行政向け

視点3： ターゲットセグメンテーション
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