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会社紹介

オルト株式会社

創業43年 健康食品の開発会社

日本初のまつげ専用
サプリメント

飲む日焼け止め

夜更かしさんの為の
ダイエット



会社紹介

オルト株式会社の歴史

1979年 創業

1982年 ビタミンB群(日本初!?) 有楽町西武デパート ビタミン専門店で販売

1986年 超低カロリーダイエットの開発（170kcalですべての栄養素を含む。後に500億円市場に成長）

1995年 日本初のサプリ剤形のダイエット、ガルシニアの国内導入

1997年 免疫抗体食品の研究

2002年 ピロリ菌除菌サプリの開発

2006年 発酵黒にんにくサプリの発売

2013年 まつげ専用サプリ(日本初)

キーニーズ法の導入

2008年 アサイー市場の拡大の為、アサイー勉強会発足

2012年 爪専用サプリ(日本初!?)

OEM

OEM

OEM

OEM

OEM

OEM



会社紹介

オルト株式会社 まとめ

創業以来、一貫して「市場創造」の

商品開発・研究開発に取り組み

健康食品の新しいページを切り拓いています。



自己紹介

 岡田啓介 45歳  趣味1：ベランダ 菜園  趣味2：スキー 準指導員



自己紹介

 キーニーズ法の実践

OEMの開発

自社商品の開発

・麹酵素サプリ（新市場）50億円/年

・腸内細菌ダイエット（新市場）70億円/年

・爪専用サプリ＆ネイル栄養学セミナー

・まつげ専用サプリ バンビウィンク

・飲む日焼け止め やかないサプリ

・夜更かしさんのためのダイエットサプリ

・機能性表示食品 紫外線＆体脂肪 対策サプリ

1999年入社 通販とOEM営業の執行役員



キーニーズ法の実践

 健康食品でのキーニーズ法

とても有効

入社1～10年 既存品は成長するも

新規のヒットがでず苦労

健康食品でキーニーズ方が有効な理由・・・

キーニーズ法導入後

入社11年～22年 OEMの採用率が高く

会社の柱になる商品



独自性のある商品なのでインパクトがある！

◎他の商品やサービスで代替できない事を、

企画の段階で確認し、

新カテゴリーであることが条件。

◎売れている商品のモノマネの誘惑に

システム的に勝つことができる。

キーニーズ法で出来た商品は

なぜなら

また、



キーニーズ法を知らなかった頃は・・・

◎ニーズ型開発では、達成する為の

シーズが無い事が多い。

◎そのため、既存のシーズを用いて、開発すると

類似品になりやすい。

消費者の求めている必要性を「ニーズ」、
メーカーのもっている特別な技術や材料を「シーズ」
といいます。

大人になっても
伸長を伸ばすサプリ。

そんな成分は無い

グルコサミンは
スムーズな膝関節の

動きをサポートします。

類似商品



健康食品の市場は、モノマネ商品が多く
レッドオーシャン

②WEB通販なら、ホームページ
の訴求内容も真似しやすい。

③初回価格が0円～
980円で価格競争。

①参入障壁が低いため、
類似商品が簡単に作れる。

OEM工場多数



さらに、機能性表示食品は
類似商品になりやすい①。

機能性表示食品は、
消費者庁に届け出た内容で、効果効能を
広告表現が可能な健康食品の制度です。

○○の成分は
体脂肪を減らすのを

助けます。



さらに、機能性表示食品は
類似商品になりやすい②。

葛の花由来イソフラボンは、
肥満気味な方の、体重やおなかの脂肪（内臓脂肪と皮
下脂肪）やウエスト周囲径を減らすのを助ける機能が
あることが報告されています。



さらに、機能性表示食品は
類似商品になりやすい③。

届出には、大きく分けて2つの方法があり、

① 商品での臨床試験（RCT） ②原料の文献調査（ＳＲ）

届出数※ 約150件（約4％） 約3,780件（約96％）

研究・開発費 高い

（数千万円～数億円）

安い

（十数万円～）

傾向 独自性が高い 類似品が多い

参照：機能性表示食品データベース（2021年7月7日現在）

低コストで、独自性の
ある商品を作りたい。



既存のシーズを用いて
独自性のある商品開発

新規シーズ 既存シーズ

新市場 ○新たに研究して
革新的な市場創造。

（プラズマ乳酸菌：免疫）

◎既存の論文を使って
低コストで、市場創造。

(iPod、生ジョッキ缶)

既存市場 △新たに研究して
現状商品を革新する

△既存の論文を使って
現状商品を改良する



既存のシーズを利用しつつ
どうやって、類似品から
脱却するか？

ケース1



アイデアの強制結合

冷え 肌の保湿 紫外線 腸 体脂肪

冷え

肌の保湿

紫外線

便秘

体脂肪

2つの健康によい働きで
日本初の組み合わせで、女性に喜ばれるコンセプト検討＆原料を調査しました。

パプリカ由来
キサントフィルが
対応可能！

日本初



メラキア

実はパプリカ由来のキサントフィルは、
課題のある原料でもあり、人気が無かった。

紫外線からの肌のダメージの軽減は、データがあるが
肌の潤いを保つデータは不十分だった。

体脂肪の軽減 肌の紫外線ダメージ 肌の潤い

○ ○ ×

肌の商品としては、肌の潤いが無いのは欠点だが
ダイエットと紫外線のダメージの軽減は、日本初。

むしろ、女性の最大の2つの悩みを解決できる！？と開き直る。



本当に
他の商品やサービスで代替できないか？

日焼け止め ダイエットサプリ飲む日焼け止め

紫外線 対策 体脂肪 対策

両方飲めばよくない？



本当に
他の商品やサービスで代替できないか？

紫外線 対策 体脂肪 対策



本当に
他の商品やサービスで代替できないか？

紫外線 対策 体脂肪 対策

共通点は何か？

他に無い特徴？

どちらも炎症が原因！

内側からの炎症対策は、他で出来ない！



コンセプトはできた！

消費者アンケート
(受容性調査)の実施



消費者アンケート①概要（受容性調査）

1日1粒飲むだけで、美白とダイエットが同時にできる
紫外線対策＆脂肪燃焼サプリ

日焼けと肥満は"炎症"が原因かも！？

この説明文を読んで、どの程度「使ってみたい」と
感じになったのかを、下記の項目からお選びください。

ぜひ ：38％
ぜひ+使いたい：76％

ベネフィット強い！



消費者アンケート②詳細（受容性調査）

日焼けと肥満は体内の炎症が原因でした！

日焼け⇒ 紫外線ダメージによって肌が炎症を起こしている状態。
肥満 ⇒ 脂肪細胞が肥大化し、炎症を起こしている状態。

赤パプリカに含まれる「カロテノイド」の抗炎症作用で、日焼けと
肥満を改善します！



ぜひ ：38 → 47％

ぜひ+使いたい：76 → 80％

合格ライン
ぜひ ：25％
ぜひ+使いたい：70％

消費者アンケート②詳細（受容性調査）

アイデアも強い



公式：C(コンセプト)=I+B+NCN（新カテゴリー名）

I（アイデア） ＋B(ベネフィット)

炎症を軽減する パプリカ成分で、 紫外線ダメージの軽減、体脂肪を減らす。

I（作用機序＋関与成分） ＋B(ヘルスクレーム)

機能性表示食品では

キーニーズ法の公式では



公式：C(コンセプト)=I+B+NCN（新カテゴリー名）

①置き換えダイエット、②燃焼系ダイエット、③カット系ダイエット

特にダイエット商品では、カテゴリー名も重要

新カテゴリー名

抗炎症ダイエット

├単品置き換え
├完全栄養
└プチ断食

├アミノ酸
├酵素
└ホルモン

├糖質カット
├脂質カット
└Wカット

あれこれ試した方も、まったく異なるメカニズムですから、是非お試しください。



「表現コンセプト」と「届出」

○○の成分は
体脂肪を減らすのを

助けます。

消費者庁に届け出した内容は、広告表現が可能。
逆に言うと届け出していない内容は、広告NG。

いかに、他社と異なるオリジナルな届け出書類を作るかが重要。

機能性表示食品の開発の肝



オルト他社

様式Ⅶ（作用機序）

機能性表示食品の開発の肝

WヘルスクレームSヘルスクレーム



様式Ⅶ（作用機序）

機能性表示食品の開発の肝

ホルモン 炎症

根拠論文の追加



体脂肪対策

採用論文：ヒト臨床試験

約-13㎠減少
(対非配合品)



紫外線対策

採用論文：ヒト臨床試験



機能性表示食品の根拠資料(SR)の条件

採用論文：ヒト臨床試験

・健康に関する研究
（バストアップや育毛はNG)

・健康な大人が対象
（子供はNG)

・ダブルブラインド比較試験

・査読付き論文に投稿など



ネーミングとデザイン

機能性表示食品はデザインも注意

白（ホワイト）+ダイエット＝ホワイエット

くびれを想起させる
デザインはNGという
話があったのですが
届け出が通りました。

ダイエットを
ネーミングに
使用するこは

NG



ネーミングの検討

外部と社内の公募で400件以上

評価のポイント
01. 商標登録が無い
02. Googleで検索した際インデックス数が少ない
03. 競合の有無
04. スマホでの入力のしやすさ（変換が容易）
05. 文字数（６文字以内）
06. おぼえやすい
07. 読み方にばらつきがない
08. 効果効能が連想できる
09. ラ行の文字が入っている
10. 濁点の文字が入っている
11. 「ん」で終わる

※上記の評価ポイントを全て満たす必要はありませんが
該当数をベースに絞り込みを行い検討します。

下記の基準で検討します。

都市伝説的な感じですが、
ヒット商品に多いそうです。
（ホワイエット？）



販売実績



WEB通販＆テレビ通販（QVC）

販売実績

生放送で約60分の番組。アドリブ中心。掛け合いで商品説明をします。



テレビ通販（QVC）

販売実績

10分で商品を説明 ほぼ同じ説明 ほぼ同じ説明

0分 60分30分15分 45分

残り半数注文がなり出す あとわずか～完売

緊張 慣れ 安心



テレビ通販（QVC）

販売実績

体脂肪と炎症のメカニズムを
説明している時が

注文がたくさん入っている。



表現の改良

売れた商品は天まで伸ばせ！

脂肪組織の模型を作成

点灯させて炎症している
ところを表現。

模型は手作りで、
何度も作り直しました。



テレビ通販（QVC）

販売実績2回目

0分 60分30分15分 45分

残り半数注文がなり出す あとわずか～完売

売れるタイミングは
前回と同様でしたが

模型の力もあり
前回の
2倍量をほぼ完売

12月3日に
3回目の放映予定



既存のシーズを利用しつつ
どうやって、類似品から
脱却するか？

ケース2



様式Ⅴの論述で脱却

機能性表示食品の開発の肝

これまで、ヒップサイズ
は、ヘルスクレームに記
載NGでした。その理由は
健康と関係が無いから。
オルトはヒップサイズは
健康と関連していること
を論述して消費者庁に認
めさせた。



既存のシーズを利用しつつ
どうやって、類似品から
脱却するか？

ケース3



味や風味、食感などで脱却

機能性表示食品の開発の肝

お菓子や飲料など

一般食品形態+機能性表示食品で、

情緒的な価値に機能をプラスした

機能性表示食品を開発中。 高タンパク食品の
開発は得意です。



まとめ

機能性表示食品における市場創造の実践



まとめ

機能性表示食品における市場創造の実践

1. 既存シーズで類似品からどう脱却するか？

強制結合で、今までに無いベネフィット（ヘルスクレーム）を生み出す。

ベネフィットを達成する、独自のアイデア（関与成分と作用機序）をひねり出す。

2. 商品は天まで伸ばす

消費者が反応しているポイントを探り、より説得力をだす。

消費者庁に論述で新しいベネフィットを認めさせる。

一般食品のように情緒的な価値を加える。



おまけ

機能性表示食品における市場創造の実践



もうひとつの機能性表示食品

① 商品での臨床試験（RCT） ②原料の文献調査（ＳＲ）

届出数※ 約150件（約4％） 約3,780件（約96％）

研究・開発費 高い

（数千万円～数億円）

安い

（十数万円～）

傾向 独自性が高い 類似品が多い

開発コストは高いが
独自性の高い商品開発



もうひとつの機能性表示食品

販売会社と原料メーカーとオルトの3社で

今までない関与成分で、今までにない作用機序で

新しいヘルスクレームの商品を作るため臨床試験を実施。

革新的な商品になるか！？



オルトは、健康食品の開拓者であり続けるために

引き続き市場創造をしていきます。

ご清聴ありがとうございました。

おわりに


