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経営戦略のためのコーポレートブランディング
～ INPEX 新ブランディング戦略の舞台裏～

従来、広告や販促プロモーションの延長として捉えられがちだったブランディン
グは、今や経営戦略と一体となり、将来ビジョンの実現に向けてその方向性を
社内外のステークホルダーに示すものとして再認識されています。その背景には、
事業価値を超えた「大義」や「意味」に社会の関心が向かい、企業が明確な価
値観を体現することが求められるようになったことがあります。
こうしたなか、株式会社 INPEXは新ビジョンと共にブランド指針を策定し、世
界各拠点の従業員とともにアイデンティティーを再定義しました。本稿では、こ
のプロジェクトを主導した同社取締役専務執行役員 経営企画本部長の滝本 
俊明氏に、伴走したKPMG FASの古谷 公と佐伯 尚子が、コーポレートブラ
ンディング策定の舞台裏についてお話を伺いました。
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新ビジョンの策定とコーポレート
ブランディングを一体的に推進

古谷　INPEXは2025年2月に「INPEX Vi

sion 2035」および「2025-2027中期経営
計画」を発表されましたが、その策定段階
からブランディングの策定も意識されてい
ました。まず、ビジョン策定と同時にブラン
ディングに力を入れられた背景を教えてく
ださい。

滝本氏　今回ブランディングの策定を
行ったタイミングには明確な理由があ
ります。2025 年 2 月 に、「INPEX Visi

on2035」という新しい長期ビジョンを発
表し、新しいビジョンで10年後の会社の
方向性を示すのであれば、それを社内外
に強く印象付けるために、ブランディング
も同時に策定する絶好の機会だと考えた
ためです。
さらに、ビジョンの実現に向けて、当社

ホームページの刷新と、4月1日付で大規
模な組織改編も実施することにしました。
このように、当社としての大きな変革を一
体的に進めるなかで、コーポレートブラン
ディングも連動させ、会社全体の変化と成
長へのコミットメントを社内外に強く示せ
ると判断したのです。
従来使用していたキャッチコピーは広告代
理店が広告用に作ったものでしたが、今回
は当社の方向性や社員の想いを真に反映
したブランドメッセージを作り上げたいと
考えました。この重要な変革期に、INPEX

の本質を表す長期的なブランディングを構
築することが必要だったのです。

古谷　技術系のバックグラウンドをお持ち
の滝本さんから見て、ブランディングとは
どういうもので、なぜ経営にとって重要だ
とお考えですか。

滝本氏　本来、経営企画本部長は事務系

の役員が担当することが多いのですが、私
は技術系出身です。ただ、会社名やロゴ、
最近で言えばパーパス（存在意義）といっ
たものをきちんと定め、社員と共有するこ
とが、社内のエンゲージメントを高めるた
めに必要だと以前から考えていました。
当社は2021年に「国際石油開発帝石」
から「INPEX」へと社名変更しました。
「名は体を表す」ように、社名は会社の
戦略や目標に影響します。会社名やブ
ランドステートメント、ブランドメッセー
ジは、技術系・事務系といったバックグラ
ウンドに関係なく社員にとって重要なも
のではないでしょうか。
また、当社は帝国石油と国際石油開発の
合併会社ですが、ジャパン石油開発や旧
石油公団出身者、最近ではキャリア採用
者も増えており、さまざまな背景の社員が
いるなかで、社内の一体感醸成のために
も統一したブランディングが必要でした。
今回はビジョン策定というタイミングで、
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社内外へのアピールを兼ねたブランディン
グを策定し、企業価値向上と社員エン
ゲージメント醸成を狙いました。

佐伯　今回、経営幹部自らが旗振り役を
担われた理由はどこにあるのでしょうか？

滝本氏　個人的にも、コーポレートブラン
ドの統一、特にロゴは会社の看板として
重要だと考えていました。ですので、海外
事務所や子会社で異なるロゴを使用して
いたり、その使用にやや統一感を欠いてい
た部分については完全統一が必要だと感
じていました。
海外のメジャー石油会社や国内のユー
ティリティー企業は、ブランディングを非常
に重視しています。我々も経営の視点から
ブランディングに本格的に取り組む必要が
あると感じたことが大きな理由です。

グローバル拠点を巻き込んだ
ワークショップを展開

古谷　今回のブランディング策定プロセ
スでは、オーストラリア、インドネシア、ア
ブダビ、日本国内各地など、さまざまな
拠点で社員の方に集まっていただき、イン
テンシブなワークショップを実施しました。
INPEXにとって、何か新たな発見はありま
したか？

滝本氏　日本では東京と新潟、海外では
3ヵ国の事務所でワークショップを実施し、

「INPEXとはどんな会社か」「何を大切に
している会社か」「これからどう変わってい
くべきか」などについて議論しました。
社員からは「会社のあり方について改め
て考える良い機会になった」という声が多
く聞かれ、大きな成果があったと思ってい
ます。ワークショップには長い時間をかけ
ましたが、コーポレートブランディングや
ブランドステートメント策定の目的である
「社員のエンゲージメント向上」という点
でも、非常に効果がありました。

古谷　海外の事業会社や日本の各事業
部にまたがっての想いの共有が進んだと
いうことでしょうか。

滝本氏　まさにそのとおりです。「INPEX 

Vision2035」を発表するにあたり、10年
後を見据えた時、社内の一体感醸成と
社外の認知度向上のためには目標や想
いの共有が必要で、そのためにはコーポ
レートブランディングの策定が不可欠だ
と考えました。BtoB企業でもBtoC企業
のように、こうした取組みが求められる
時代になっています。企業の成長には、
社員を含むステークホルダーが1つの方
向を向いて事業を進めることが重要であ
り、INPEXの次なる成長への基盤になる
と考えたのです。

古谷　合併会社の企業文化の複雑さに
よって、意思疎通や方向性の共有などの
面で難しさを感じる場面もあったのでは

ないでしょうか。

滝本氏　そうですね。2006年のホール
ディング会社設立、2008年の実質的な合
併に伴う赤坂オフィスでの合同勤務開始
から17年が経ちますが、当初は各社のカ
ラーが強く出ていました。1つの方向を向
くためには、コーポレートブランディング、
特にビジョンやロゴ、ブランドステートメン
トの統一と共有が不可欠でした。
また、従来、一般消費者に対する認知活
動は限定的でしたが、昨今、特に株主、社
員、リクルート層、取引先、政府関係者や
自治体など、それぞれに当社の事業や方
向性を理解してもらう必要性が高まって
います。社内の一体感醸成と、ステークホ
ルダーへの業務理解促進は、企業の成長

とって重要となってきているのです。

「挑む」に込めた信念と覚悟

佐伯　最終的にブランドメッセージは「地
球の力で未来へ挑む」に決まりました。ブ
ランドメッセージ策定にあたってのこだわ
りについて教えていただけますか。

滝本氏　ブランドメッセージは親しみやす
く、社員のモチベーションを高められるも
のが理想です。すべてを語らなくても企業
の特色を表し、短くて覚えやすいものを目
指しました。
「エネルギー」「石油」「天然ガス」といった
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具体的な言葉を使わずに、エネルギー会
社であることが想像できる言葉を用い、す
べてを語らないからこそ、その先を想像さ
せるブランドメッセージが良いと考えてい
ました。そうしたことを踏まえて、広報グ
ループが KPMGと協力しながら、社内の
意見も取り入れて「地球の力で未来へ挑
む」（英語のブランドメッセージは「Energy 

for a brighter future」）というブランドメッ
セージとブランドステートメントを策定しま
した。個人的には「未来へ何をするのか」
と想像力をかき立て、短くて覚えやすいと
いう利点がありましたので「地球の力で未
来へ」で止めたかったのです。
しかし、ワークショップで抽出された「INP

EXらしさ」のなかに「追求心」や「耐久心」、
「挑戦と解決を目指す風土」などがあり、
「挑む」という動詞を入れようと提案があ
り、決定しました。社内の人間が会社のこ
とを最もよく知っているるという信念のも
と、策定過程で多くの社員の意見を取り
込み、納得のいくものができたと思ってい
ます。

佐伯　ワークショップでは、INPEXは地球
規模の課題にかかわり、インフラを支える
使命があるゆえ、もっとチャレンジしてい
きたいという社員の方々の声が聞こえてき
ました。また、INPEXの事業の特徴として、
地球が対象という規模の大きさ、原油価
格などコントロールできない要素に業績が
左右される点、そして１人ではなくチーム
での取組みが必須である点などがあげら

れました。そこでKPMGでは一人ひとりが
能力を発揮するには「挑戦心」がキーにな
ると考え、タグラインのキーワードの1つと
して「挑む」を提案させていただきました。

滝本氏　当社の事業は、何年もかけて調
査・物理探査を行い、検討を経て100億、
200億円をかけて井戸を掘っても、何も出
ないことがあります。たとえば建設会社の
場合、橋を作ったけれど失敗して200億円
損失というのは考えにくい話ですが、われ
われの事業ではあり得ることです。
大きな成果があれば10倍、100倍の喜び
がありますが、外れた時の落胆も大きい。
3～4年の検討期間、投資、多くの社員の
労力、厳しい契約交渉など、すべてが水泡
に帰すこともあります。こうした業界特性
を踏まえ、「挑む」という言葉には良い面
も厳しい面も含めた挑戦心が込められて
いると思っています。

古谷　「挑む」には特別な想いが込められ
ているのですね。

滝本氏　はい、「挑む」には、エネルギー業
界特有のリスクと挑戦が集約されていま
す。当社の事業は大きな投資を伴い、チー
ムで取り組むプロジェクトが中心です。地
下3,000mから5,000ｍという人間の知を
超えた深さに挑戦しても空振りの時もあり
ます。そうした厳しい現実のなかでの「挑
戦」は重要な要素です。加えて、探究心や
好奇心も欠かせません。エネルギーは人

間の生活に永続的に必要なものであり、
それを支える使命感も込められています。
また、エネルギーの安定供給を最大のミッ
ションとしながらも、脱炭素化や新技術開
発、地域貢献などにもチャレンジしていく
という想いも込めています。

古谷　「地球の力で」という発想はユニー
クですね。普通なら「人間の力で地球を何
とかしよう」という環境問題的な発想にな
りがちですが、ワークショップを通じて違
う視点から言葉が生まれました。

滝本氏　そのとおりです。当社のフィール
ドは地球であり、地球の力をお借りして地
下から資源を取り出して供給するという点
を強調したかったのです。当社の社員たち
は、まさに地球を相手に仕事をしています。
最初は「ミッション：地球」という案もあり
ましたが、さまざまな議論やワークショッ
プを通じて現在の形に落ち着きました。
また、当社は現場を大切にする会社です。
最先端の ITも活用しますが、どちらかとい
うと「職人技」的な側面が強い。そうした
さまざまな要素を凝縮したのが「地球の
力で未来へ挑む」というブランドメッセー
ジです。「未来へ」か「未来に」かという助
詞の選択も議論になりましたが、能動的
に未来に向かうという想いを込めて「へ」
を選びました。デザイン面でも INPEXの
ロゴと同じ地球の傾き23度を表現したり、
エネルギーや向上心、安全を象徴するオ
レンジ色をワンポイントで入れたりなど、
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細部にもこだわりました。こうした工夫も
社員のエンゲージメント向上に貢献する
と考えています。

古谷　ブランドステートメントの策定でも、
ブランドメッセージと同様に細かなこだわ
りがあったのでしょうか。特に印象に残っ
ている部分があれば教えてください。

滝本氏　個人的に気に入っているのは、
ブランドステートメントの「私たちはエネ
ルギーを探し、届け続ける。今日も明日
もこれからも、ずっと」という部分です。当
社は単にエネルギーを売るだけでなく、探
鉱から始める点が他のエネルギー企業と
異なります。探鉱には多大な苦労があり、
何百億円使っても成功しないリスクもあり
ますが、それに懸命に取り組んでいます。
また、探して生産するだけでなく、必要
とする人々に継続的に届けることも重要
です。
「今日も明日もこれからも、ずっと」には、
永続的にエネルギーセキュリティーに責
任を持つという決意を込めています。
ステートメントは読点や句点の位置、ビ
ジョンとの整合性、ワークショップから抽
出したキーワードのちりばめ方など、細部
まで工夫し、さまざまなこだわりをもって
作成しました。

「INPEX Vision2035」の
目標を達成するために

佐伯　最近のブランド活動は言葉だけで
なく、実際の企業活動を伴う「言行一致」
が求められる傾向にあります。INPEXは
新ブランド指針に合わせて組織も変革
されましたが、このことは社内への強い
メッセージになったと思います。組織改
革とブランディングの関係について教え
てください。

滝本氏　経営企画本部として2024～
2025年の最大ミッションは、「INPEX Vi

sion 2035」および「2025-2027中期経
営計画」の策定と社内外への浸透でし
た。ビジョンを新たに作成し、投資家な
どステークホルダーに訴求するには、「変
化」を感じてもらうことが重要です。この
ビジョンの目標を実現していくことが重
要なことで、コーポレートブランディング
策定、ホームページ刷新、組織改編はそ
の一環です。
10年後の INPEXに向けた本気度を社員
にも認識してもらい、社外からも成長投資
への真剣な取組みを見て取れるメッセー
ジにしたかったため、その1つとしてコー
ポレートブランディングが役立つと考えま
した。
最近制作をした動画広告でも、最後に「地
球の力で未来へ挑む INPEX」というメッ
セージを発信しています。従来の広告より
もカジュアルな雰囲気で、社名認知と、事
業理解に焦点を当てた構成にしました。ブ
ランディングとコミュニケーション戦略を
連動させることで、変革への一貫したメッ

セージを発信できたと思います。

古谷　社内へのブランド浸透策については
社風も考慮する必要があると思いますが、
INPEXの社風はトップダウンとボトムアッ
プ、どちらが強いですか？

滝本氏　難しい質問ですね。以前はトッ
プダウン的な「これをやれ」「この成果を出
せ」という指示が多かったと思いますが、
規模拡大に伴い、トップが直接指示できる
範囲も限定的になってきました。
トップの決定も必要ですが、草の根から
湧き上がる提案や要望も大切です。たと
えば、石油・天然ガス探鉱を継続したい
という声もあれば、水素事業に挑戦した
いという社員もいます。こうしたボトム
アップの提案も尊重していきたいと考え
ています。

古谷　戦略や方向性を作っても現場が動
かないために機能しないことはありがち
ですよね。今回のブランドメッセージも現
場にしっかり浸透させることで企業風土
が変わっていくと考えますが、その点で意
識的に取り組んでいらっしゃることはあり
ますか？

滝本氏　一番重視するのは「INPEX Visi

on2035」の実現です。取締役会でも議論
しましたが、ビジョンを作ることが目的で
はなく、それを実行して2035年の目標を
達成することが目的です。たとえば「60-
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60」（事業規模60%拡大・GHG排出原単
位60%削減）といった目標を達成していか
なければなりません。
そこで今年に入って国内拠点を回り、目標
を共有し、10年後のあるべき姿に向けて
次の3年間で何をすべきかという「バック
キャスト型」の目標を説明しています。同
時に「こんな想いでブランディングを作り
ました」とメッセージを伝え、ビジョンとブ
ランディングが一貫して伝わるよう努めて
います。

地域の意識差を乗り越え、エネ
ルギー企業としての責任を表明

古谷　ワークショップでは地域によって異
なる見方も出てきましたね。

滝本氏　そうですね。地域によって状況は
全く異なりますので、一体感やエンゲージ
メント向上につながるブランドメッセージ
を作り、会社の方向性を凝縮するのは非
常に難しい作業でした。
中東では油田・ガス田が当たる確率は高
いものの、地政学的なリスクに加えて、商
業化後の税率も高い。日本はカントリー
リスクが低く比較的自由に事業展開でき
ますが、国土が狭く資源ポテンシャルも低
い。それでも日本でのガスや石油の発見
はニュースになり認知度向上にも貢献す
るので、国内での挑戦にも大きな意義が
あります。

佐伯　地域によって従業員の方々の意識
も異なっていると実感しました。アブダ
ビではオイル&ガスカンパニーであるこ
とに誇りを持つ一方、オーストラリアで
は環境意識の高まりから「自分たちは
オイル&ガスカンパニーではない」とい
う声もありました。振り返ってみると、グ
ローバル展開されているINPEXを1つの
タグラインに集約すること自体が、難し
い挑戦でした。

滝本氏　そうした多様性のなかで、共通

の方向性を示すことが重要ですね。今回
のビジョンでは「責任あるエネルギート
ランジションの実現」というサブタイトル
を掲げていますが、これには深い意味が
あります。
4～5年前は脱炭素化が最優先され、再生
可能エネルギーは善、石油・天然ガスは悪
者という極端な見方が主流でした。しか
し、ウクライナ侵攻後はエネルギー安定供
給の重要性が再認識されています。
「責任ある」と強調するのは、石油・天然
ガスから水素へ、ガソリン車から電気自
動車への移行は一夜にして実現できない
からです。気候変動対策と温室効果ガス
削減のために、現実的なアプローチが必
要です。
たとえば石炭火力発電の燃料を天然ガス
に替えるだけでもGHG排出量を45%削
減できます。これは現行システムで実行可
能ですが、100%水素燃料への切り替え
は短期的には難しいと考えます。こうした
エネルギー転換には20～30年かかるかも
しれませんが、その間にも気候変動は進
行します。できることから責任をもって取
り組む姿勢を、今回のビジョンとブランド
メッセージに込めています。

佐伯　「言行一致」が重要になっています
ね。「責任ある」というキーワードが象徴
するように、実現可能なことを約束し、
できないことは言わない姿勢が求めら
れます。欧米企業のなかには達成困難
な目標を掲げ、未達でも「仕方ない」で
終わらせるケースもあります。経営とブ
ランドメッセージの一貫性については、
どうお考えですか？

滝本氏　今回のビジョンでは、「60-60」や
CCS（二酸化炭素回収・貯留技術）、ブ
ルー水素による脱炭素貢献、電力関連分
野への事業拡大を掲げています。これは
2035年以降は石油・天然ガスだけでは十
分でないという認識からです。
これらの約束が達成できなかった時には
「申し訳ありません」では済まされないと

考えています。エネルギー事業環境は変
動し、米国のトランプ政権もエネルギー環
境に影響する可能性がありますが、そうし
た変化を踏まえたうえで、チャレンジング
でありながら手が届く範囲の目標を設定
しています。
企業の信頼性は重要です。たとえば株
主総会で約束した累進配当を下げるこ
とは、信頼性を損なう可能性があります。
ビジョンについても達成可能な目標を
掲げ、全力を尽くす。そのためにブランド
メッセージを通じて、ステークホルダー
の理解を促進することが大切だと考えて
います。

ブランドを浸透させ、
想いを込めた取組みを推進する

佐伯　ブランディングの主なターゲットを
どのようにお考えですか。多くの企業では
CMや外部発信が中心になりがちですが。

滝本氏　メインターゲットは投資家の皆さ
まですが、取引先を含むステークホルダー
の皆さま、個人的には社員や役員の一体
感醸成、ブランド認知度向上も重視してい
ます。社外発信も重要ですが、社内のエン
ゲージメントやモチベーション向上につな
がることが理想です。

古谷　BtoB企業のなかではテレビCMも積
極的に活用されていますね。外部発信が
内部の帰属意識を高める効果もあると思
われますか？

滝本氏　はい、BtoB企業は一般消費者
の目に触れる機会が少なく、認知度の向
上は課題です。広告出稿は特に採用面で
の効果が大きいと考えています。今の新
卒学生は多くの企業に応募し、複数の内
定を得ますが、最終選考で「親確（親に確
認）」する際、BtoCで名前が通った企業
が選ばれやすい傾向があるとも聞いてい
ます。
優秀な人材確保のためにも、親世代やリ
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クルート層への認知度向上は重要で、ブ
ランドメッセージや広告はそれに貢献する
と考えます。最近は他のBtoB企業もCM

を行うようになり、ブランディングの重要
性は共通認識になってきています。

佐伯　ブランド浸透のための活動は、今
後はどのように進められる予定ですか？

滝本氏　「地球の力で未来へ挑む」という
ブランドメッセージはすべてを語っていな
い表現です。これを社内はもちろん社外の
関係先にも浸透させ、込めた想いを理解
してもらう取組みを進めます。
社外的には、今年2月に新聞広告でお披
露目し、社内に対しては国内拠点を巡回
してビジョンの説明とともにブランディン
グの想いも伝えています。半年をかけて作
り上げたブランドメッセージとブランドス
テートメントは、社員やステークホルダー

にも内容を深く理解してほしいと思ってい
ます。
今後は広告や株主総会、個人株主向け説
明会などでも積極的に使用し、ステークホ
ルダーや取引先に広く認知されることを
目指しています。

古谷　ブランドメッセージの社内浸透は
いかがですか。

滝本氏　現場の反応はさまざまですが、お
おむね好意的ですね。ビジョン全体につ
いての理解は得られていますし、ブランド
メッセージやコーポレートブランディング
についても、社外役員からは「見ているう
ちに良さが分かってきた」という評価もい
ただいています。会社の目指す方向を的
確に表現しているという評価も多いです。

古谷　そうした一貫性を実現できたのは、

経営企画本部長でありコーポレートブラン
ディングに熱い想いを持つ滝本さんが旗
振り役を担われたからこそだと思います。
ブランディング策定の要所要所で関わって
いただいたことが、成功の大きな鍵だった
と思います。

滝本氏　そう言っていただけるとうれし
いですね。多くの社員の協力を得、半年
以上かけて作り上げた成果ですから、今
後も大切にしていきたいと思います。ビ
ジョン策定を機に、コーポレートブラン
ディング、ブランドメッセージ策定、組織
改編を同時に進められたのは非常に良
かったと思います。これからも、ブランド
メッセージやブランドステートメントに込
めた想いを、社内外に広く伝えていきた
いと考えています。
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