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自己紹介

出身地：岐阜県瑞浪市
• 1985年慶応大学商学部卒業 P&Gファー・イースト・インク（現P&Gジャパン）営業本部入社
• 2003年大中華圏 化粧品＆スキンケア事業部 営業ディレクター
• 2005年Ｐ＆Ｇ北東アジア営業統括本部長兼Ｐ＆Ｇジャパン取締役営業本部長
• 2007年日本マクドナルド（株）入社 上席執行役員チーフ・オペレーション・オフィサー
• 2015年日本マクドナルド・ホールディングス（株）取締役執行役員ESG・渉外・総務担当
• 2023年日本マクドナルド（株）退職 躍進創美合同会社を設立。
ハナマルキ株式会社 社外取締役、シエンプレ株式会社 顧問、株式会社Azit 顧問、株式会社ナレッジ
ピース エグゼクティブ・アドバイザー
一般社団法人 日本フードサービス協会 アドバイザー、公益財団法人 食の安全・安心財団 評議員、
公益財団法人 ドナルド・マクドナルド・ハウス・チャリティーズ・ジャパン 評議員、公益財団法人 
CBGMこども財団 評議員
コンサルティング（株式会社Dole、他数社）  



“もったいない”
MOTTAINAI  
• Respect(尊敬）

• Gratiutude(感謝）

• 3R 

ワンガリ・マータイ

ノーベル平和賞受賞者



本日の
コンテンツ

導入・背景
・食品業界におけるサステナビリティの課題
・期待される行動

消費者の動向
・サステナビリティの意識と行動変容

・購買行動変容の３つのバリア

ベストプラクティス紹介：（株）ドール
・「もったいないバナナ」によるブランド価値創出

・情報発信WHO/WHAT/HOW

クロージングメッセージ

・考察と事業者への示唆

質疑応答



日本の食品産業のサステナビリティを取り巻く環境

VUCA項目 内容 具体的な例・補足

V（変動性）
自然環境・市場の急変動に
より、計画の不確実性が高
まる

• 突発的な気象災害・猛暑で収穫量が大幅減
• 原材料価格（大豆、米、油、飼料など）の高騰・乱高下
• 為替変動による輸入コスト影響

U（不確実性）
国際ルールや消費者動向の
予測が困難

• Z世代を中心に「エシカル消費志向」はあるが、消費者
全体のエシカル購買行動に結びつきにくい

• EUの経済競争力低下による欧州グリーンディールへの産
業界の圧力

• 北米の政治的分断によるESG規制の州ごとのバラツキ

C（複雑性）
サプライチェーンや評価基
準が多層・多元的で複雑化

• 国際報告義務の適用範囲拡大とScope3の排出把握
• サステナビリティ認証制度の乱立と認証の手間/コスト
• 調達先・加工・流通・販売すべてに関わるステークホル

ダーが多種多様（川上に中小企業多い）

A（曖昧性）
「何が正解か」が不明確で
意思決定が難しい

• ESG/インパクト投資家・消費者・取引先の利害が一致
しずらい

• “エコ素材”や“持続可能な包装”の定義とインパクトがあ
いまい

出典：EU, SEC, 金融庁など各制度の公開資料に基づく



食品産業はTop３のGHG排出源
セクター別GHG排出シェア



出典：IPCC AR6 WG3 Chapter 12: Cross-sectoral perspectives

食品産業におけるGHG削減可能性とオプション



インパクトと実現可能性の高い３つのプライオリティ
（基準：実現可能性とインパクト）

食品ロス削減：生産・流通・消費・
廃棄段階のロス抑制

習慣の行動変容：動物性→植物性、
オーガニック、ローカル食材など

環境再生型農林水産業の支援：持続
可能な調達、土壌改良・有機栽培支援



アジア・EUの消費者のサステナビリティ意識は高まる

出典：電通総研サステナビリティ・ライフスタイル調査２０２３



タイ DFI：低炭素ライス



インドネシア Alfamart：57,000本のマングローブ植林



中国 Hema：オーガニック野菜・生分解性パッケージ



日本：エシカル“購買”の行動変容が課題



３つの購入バリア：価格・アクセス・認知
マーケティング理論に基づく戦略的アプローチが必要？



日本マーケティング協会のマーケティング定義
（34年ぶりに2024年改定）

顧客や社会と共に価値を創造し、その価値を広く浸透さ

せることによって、ステークホルダーとの関係性を醸成し、

より豊かで持続可能な社会を実現するための構想であり

プロセスである



「もったいないバナナ」による食品ロス削減と

ブランド価値の創造

• アップサイクル：規格外バナナの再流通・加工
• 協業拡大：量販店・飲食店・ホテル・企業オフ
ィス、クリエーター等との連携

• 情報発信：Webメディア、SNS、HPなど
• 共感喚起：サステナビリティ・健康・おいしさ
でZ世代や企業の共感を獲得

• ブランド統合：サステナブル文脈でのブランド
価値向上を目指す

Doleジャパンの事例
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日本に輸入されるバナナの約８割はフィリピン産

年 2019 2020 2021 2022 2023

入荷量（トン） 1,044,686 1,067,547 1,108,336 1,053,102 1,032,576

フィリピン産の比率 80％ 75％ 76％ 78％ 79％



集中的な豪雨、干ばつが繰り返される事が増え、

安定供給・安定品質の妨げになっています。



新パナマ病の拡大対策は継続的な課題。その対策に伴う費用は、生産コスト上昇の主要因に。

現在、フィリピンでは対策が確立されつつあるものの、まだ他国同様に課題は多い。
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規格外バナナ
フィリピン産地：25,000MT／年
日本国内：約1,000MT／年

バナナジューススタンド等で規格外バナナ
を使用したメニュー、プロモーションの展開

産地の規格外原料を活用した
リテール商品の開発
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“もったいない”を
Next Phaseへ
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01 |  業種を超えた様々なステークホルダーが連携しあって、フルーツの新しい価値を
創造し、それぞれの実利が得られる商品/サービス/事業の創出を目指す

02 |  アイディアを形にするクリエイターとの共創体制を構築する

03 |  もったいないフルーツが生活者にとって当たり前の存在になるべく、情報発信を
強化する

04 |  もったいないフルーツが当たり前のように使われる世の中を実現し、フルーツロス
を更に減らす

“もったいないフルーツアクション”活動方針
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“フルーツが持つ新たな可能性を模索し、

企業やその先の生活者、そして地球が抱える課題を解決していく”



もったいないフルーツの食シーンを拡げる取り組みとして、

「Office de Dole もったいないバナナ」をスタート

もったいないバナナの「救出」に参加していただくことで、
企業の SDGs 推進に貢献

「もったいないバナナ」をオフィスや工場な
どの職場にお届けし、従業員の皆様の健康習慣をサポート

従業員の健康習慣をサポート
もったいないバナナのご利用で

SDGs活動にも貢献
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トライアル企業様の声

Q. 本サービスの利用目的を教えてください Q. MottainaiBananaの美味しさはいかがでしょうか

出典：弊社アンケート 出典：弊社アンケート

トライアル結果として利用目的が「フードロス削減/SDGへの貢献」が首位に
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バナナ炭
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調理用炭 調湿材脱臭材



・賛同企業数：60社以上
・展開SKU数：70点以上

(2025年5月末時点)

アクセス・バリアを取り除く
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情報発信：WHO/WHAT/HOW

認知バリアを取り除く
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誰に発信するか？パイオニア層からライトグリーン層へ



どのメディアで発信すべきか？



SNS



Webメディア
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HP

サイト内の

「Fruits Smile Magazine」

にて様々なニュースを発信

新たな取り組みを随時発信



初回は、もったいないバナナを使用したSDGsスイーツ「Le Bâton B」を

監修された帝国ホテル東京料理長 杉本雄様のインタビュー記事
帝国ホテル 東京はDole「もったいないバナナ」のどこに価値を感じたのか？ ｜Dole SDGs Talk | Dole（ドールジャパン）
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コラボ

https://www.dole.co.jp/magazine/0029


店舗は重要な情報発信拠点



ピーコックストア自由が丘デュアオーネでの試食
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UGC: ユーザーが自発的に作成・発信



クロージングメッセージ：共創、バリア排除、共感

• 流通パートナーと協働

• クリエイターと連携

• 低いハードル（コスト、リソース、プロセス）

ステークホルダーとの

共創

•価格（同等orややプレミアム）
•アクセス（認知、配荷、品揃え、展示）
•トライアル施策

購入バリアへの

対応

• 誰に(若年層・パイオニア層）

• どんな価値を(機能的＋情緒的＋自己表現的）

• どのメディアで(Webメディア、SNS、店舗）

共感される情報発信

（Who／What／How）



【Dole】もったいないバナナSTORY

https://www.youtube.com/watch?v=c8LhdswA0pU



