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報道資料�

2022年6⽉10⽇�

株式会社インターブランドジャパン�

�

インターブランドジャパンと⽇本経済新聞社の共同調査�

「NIKKEI-Interbrand�パーパス経営調査」結果発表�

�
• パーパス経営に関する認識は�“経営者の⽚思い”��社内浸透の強化は必須の課題�
• パーパスに「ワクワクする」の要素の向上が課題、エモーショナルな価値の強化が必要�
• 企業が社会（ステークホルダー）に対峙するインターフェースとしてブランドの活⽤と�
経済価値につなげる「仕組みづくり」が重要�

�

⽇本最⼤のブランディング会社である株式会社インターブランドジャパン（東京都渋⾕区、代表取締役社⻑�
兼�CEO：並⽊将仁）は、⽇本経済新聞社（東京都千代⽥区、代表取締役社⻑：⻑⾕部剛）と共同で実施し
た「NIKKEI-Interbrand パーパス経営調査」の結果を発表いたしました。�

インターブランドジャパンは、⽇本経済新聞社との取り組みを通じて、パーパス（存在意義）を企業価値に
繋ぐブランディングを提唱します。「パーパス」とは社会にどんな価値を提供したいのか、分かりやすい⾔
葉で表すと”志”(存在意義)です。企業はこのパーパスを広く社会に発信し、その実現を⽬的として事業を進
めるなど「パーパス」に軸⾜を置いた「パーパス経営」が求められています。�

「NIKKEI-Interbrand�パーパス経営調査」は、⽇本の経営層・ビジネスパーソン・投資家/アナリストを対象
に、「パーパス経営」に対する意識を調べる定量調査です。本調査の監修には「パーパス経営」（東洋経
済）などの著作もあるパーパス経営の第⼀⼈者である名和⾼司�⽒（⼀橋ビジネススクール国際企業戦略専
攻客員教授）に参画いただきました。�

�

「NIKKEI-Interbrand�パーパス経営調査」の結果概要�

「NIKKEI-Interbrand�パーパス経営調査」では、パーパスとパーパス経営について、以下の定義を対象者に
提⽰し、設問に回答いただきました。�

�

「パーパス」とは社会にどんな価値を提供したいのか、分かりやすい⾔葉で表した”志”(存在意義)であ
り、このパーパスを広く社会に発信し、その実現を⽬的として事業を進めるなど「パーパス」に軸⾜を
置いた経営を「パーパス経営」と呼びます。�

�

今回の調査で「パーパス経営」に関して、我が国の経営層・ビジネスパーソン・投資家/アナリストの三者
間に、その認識に⼤きな乖離があることが明らかになりました。経営者と社員の認識のギャップ、パーパス
に求められる3つの要素(ワクワク/ならでは/できる)のうち「ワクワク」する要素の⽋落、投資家/アナリス
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トから「具体的な⾏動と仕組みづくり」の要請。現在の我が国企業の「パーパス経営」を取り巻くこれらの
ファクトは、パーパスを起点とする企業経営・事業活動に対して多くの⽰唆を提⽰しています。�

社会価値と経済価値の拡⼤を両⽴させるためには「らしさ」が必要です。⾔い換えると、企業が社会（ステ
ークホルダー）に対峙するインターフェースとして必要な無形資産こそが「ブランド」です。事業活動を通
じてブランド体験を提供し、経済価値向上につながる好循環を⽣み出す「仕組み」を構築すること。⾃社利
益の最⼤化ではなく、社会に⾃社「ならでは」の価値を提供したいという「ワクワク」するような志が、企
業の存在理由として問われています。�

本調査レポートの詳細は、https://www.interbrandjapan.com/ja/purposemanagement/index/�
をご参照ください。�

�

■パーパス経営に関する認識は、”経営者の⽚思い”、社内エンゲージメント強化の取り組みは必須課題�

「パーパス経営」に対して、「経営者」と「ビジネスパーソン」(社員)との間に極めて⼤きな認識のギャッ
プがあることが明らかになりました。経営者は、その哲学を伝えるべき最も重要なステークホルダーとして
「社員」をあげ、「社員」にも「パーパス」が伝わっていると認識していますが、社員は、いずれにおいて
も、そうとらえていない状況にあることが明らかで、両者の認識に⼤きなギャップが存在しています。�

�
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�

�

�

■パーパスに「ワクワクする」の要素の向上が課題、エモーショナルな⾯の強化（ブランディン
グ）が必要�

「パーパス」に必要な3つの要素(ワクワク/ならでは/できる)における経営者と社員の認識の⼤きなギャップ
が明らかになりました。3つの要素のうち「ワクワク」は他の2つの要素と⽐較すると、経営者ならびに社員
ともに低⽔準にあり、全体として「ワクワク」するの要素の向上が課題といえます。また、「ワクワク」の
要素は、企業の売上規模が⼤きくなるほど、両者のギャップが拡⼤していることが確認されました。多くの
企業で「パーパス」に必要な3要素のうちの「ワクワク」する要素の強化が課題であることを考慮すると、
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Q10.「パーパス」もしくはそれに相当する企業の哲学を伝えるべき対象として、あなたの会社�は以下のステークホルダーをどの程度重視していると思いますか。�

Q11.�現在、「パーパス」もしくはそれに相当す
る企業の哲学があなたの会社のステークホ
ルダーに伝わっていると思いますか。�

�

https://www.interbrandjapan.com/ja/purposemanagement/index/
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「パーパス経営」におけるエモーショナルなドライバーとして「ブランド」の果たす役割が期待されます。�
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■企業が社会（ステークホルダー）に対峙するインターフェースとしてブランドの活⽤が重要�

重要視する経営指標として、アナリストは「投資効率」や「キャッシュフロー」といった財務指標だけでな
く、「⼈的資産・組織資産」や「経営理念・ビジョン」などの「未財務」を重視しています。とくに「ブラ
ンド」の重要度は「経営者」よりも⾼い傾向がみられました。�
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また、「『企業価値』につながる『社会価値』の創造には、その会社らしさが重要となる」と考えるビジネ
スパーソンは、パーパスに必要な3要素(ワクワク/ならでは/できる)の評価が⾼く、社会価値を経済価値に転
換し、企業価値を創造するためには、「らしさ」すなわちブランドの活⽤が重要といえます。�

 

Q8.企業経営にあたり、あなたは以下の経営指標のうち、どれを重視していますか。重視するものを 5 つまでお選び下さい。 
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�

�

社会価値と企業価値の考え⽅ごとのパーパスに必要な3要素（ワクワク�/�ならでは�/�できる）の評価�
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■企業の哲学に則り事業を通じて実践するために、きれいごとに終わらせない「仕組みづくり」が不可⽋�

「パーパス」を事業を通じて実践するために必要なこととして、投資家/アナリストからは、“パーパスを軸
とした経営計画が必要である。そのためには経営者は強い意志とステークホルダーに対するコミットメント
を持たなければならない。従業員には教育やコミュニケーションを通じて、パーパスの共有を図るべき”、�
“従業員をはじめとする構成員や利害関係者が、企業の哲学に則り⾏動する仕組み創りが、企業の哲学を事
業を通じて実践するためには不可⽋。企業が営利団体である以上、⾏動に反映されない企業の哲学は全く無
意味だ”、�“経営者の強く⻑期的なコミットメント�加えて、仮に経営者が交代しても変わらず継承するため
の組織等の仕組みづくりが必要”など、「『競争⼒の強化や事業との連動』や『具体的な⾏動と⾏動・仕組
みづくり』」に対して多くのコメントが寄せられました。�

また、⻑期的な視点に⽴つ投資家は、⼈的資産、組織資産、ブランド資産などの無形資産への関⼼が⾼く、
これらを“⾮”財務ではなく、企業の将来価値を⽣み出す“未”財務指標として位置付けています。ここでも、
パーパスがいかに社員や顧客に浸透できているかを明確に⽰す必要があると⾔えます。�

「利益がでていなかったり、競争⼒がなく成⻑できないなら、株式会社としての存在意義は薄くなり、投資
家からも⾒放される。パーパスがすごければ株価が上がると思わないでほしい。」というコメントもあり、
「パーパス」が、⽿触りの良い美辞麗句で終わることなく、事業活動を通して社会価値を経済価値に転換す
る経営の軸となる”志”であることが強く求められています。�
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調査の概要�
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調査項⽬�
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չأػ٦ػպך瘻㹀儗劍 մ մ �

鐰⣣ךגְאחأػ٦ػ
չأػ٦ػպךגְאח鐰⣣չؙؙٙٙպչؙؙٙٙպַ׷ְג׃ մ մ �
չأػ٦ػպךגְאח鐰⣣չכד׵זպչ荈ⴓך⠓爡ְ׃׵պה罋ִַ׷ְג մ մ �
չأػ٦ػպךגְאח鐰⣣չ׷ֹדպչ׾׸׉麦䧭׷ֹדպה罋ִַ׷ְג մ մ �
✲噟׾鸐ׄ׋չأػ٦ػպך㹋騧 մ մ �

罋ִ倯׷זה胜兝ךأػ٦ػ
爡⠓⣣⦼ה⟰噟⣣⦼ךגְאח罋ִ倯 մ մ մ
ꅾ鋔ׅ׷穗㌀䭷垥頿⹡��ꬊ頿⹡ մ մ մ
չأػ٦ػ穗㌀պ׾䱿鹌ׅד♳׷ꅾ銲س٦ٙ٦ؗז մ մ մ

嵴鷲ךأػ٦ػ

չأػ٦ػպ׾⠗ִֹץ׷㼎韋ךג׃הꅾ銲䏝爡㆞��곁㹏��《䒷⯓��䫎项㹺��㖑㚖爡⠓��佟䏍٥ⰕⰟ㔚⡤ մ մ �
չأػ٦ػպָ⠗׷ְג׏׻玎䏝爡㆞��곁㹏��《䒷⯓��䫎项㹺��㖑㚖爡⠓��佟䏍٥ⰕⰟ㔚⡤ մ մ �
չأػ٦ػպך嵴鷲׾䬐ֲ鿇Ꟍ մ մ �
չأػ٦ػպ׾嵴鷲ׇׁך׭׋׷䩛媮爡ⰻ��爡㢩 մ մ մ
չأػ٦ػպ嵴鷲ח䗳銲ז劍꟦ մ մ �

㹋騧⟰噟أػ٦ػ ➭爡ךչأػ٦ػպꟼ䗰䏝 մ մ �
չأػ٦ػ穗㌀պ׾㹋騧׷ְגֹד⟰噟荈歋㔐瘶 մ մ մ

➭ך׉ չأػ٦ػպ׾✲噟׾鸐ׄג㹋騧ׅח׭׋׷䗳銲הֿז荈歋㔐瘶 մ մ մ
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⽇本経済新聞社について�

⽇本経済新聞社は1876年以来、140年にわたってビジネスパーソンに価値ある情報を伝えてきました。約

1500⼈の記者が⽇々、ニュースを取材・執筆しています。主⼒媒体である「⽇本経済新聞」の販売部数は

181万部、2010年3⽉に創刊した「⽇本経済新聞�電⼦版」をはじめとするデジタル有料購読数は92万で、有

料・無料登録を合わせた会員数は500万を上回っています。�
�
�
インターブランドについて�
インターブランドは、1974 年ロンドンでの設⽴以来、40 年以上にわたり、常に世界をリードするブランデ
ィング専⾨会社として、戦略、クリエイティブ、テクノロジーの組み合わせにより、クライアントのブラン
ドとビジネス双⽅の成⻑を促進する⽀援を⾏っています。�

社会環境の不確実性が増す⼀⽅で、選択肢はかつてないほど豊富となりイノベーションのスピードが加速を
続ける時代の中で、顧客の期待はビジネスよりも速く動き、価値観も変化し多様化しています。変化を続け
る⼈々のインサイトの奥に潜む真理を探求し、その想いや期待するところをいち早く捉え、期待を超える体
験を提供することを決断し、実践すること。インターブランドではこうした決断と実践のアクション
（Iconic�Moves™）が必要だと考えています。�

インターブランドでは ISO（国際標準化機構）により世界で最初にブランドの⾦銭的価値測定における世界
標準として認められた「Brand�Valuation™（ブランド価値評価）」をはじめとする先端的な分析⼿法を⽤い
る戦略チームと、数多くの受賞歴と⾼い創造性を持つクリエイティブチームが⼀つのチームとなり、分析か
ら戦略構築、クリエイティブ開発、社内外エンゲージメント、そしてブランドを経営指標に取り⼊れ組織⾰
新を実現するサポートまで、全ての流れを⾃社のリソースで完結しプロジェクトを推進します。�

インターブランドジャパンについて�

インターブランドジャパンは、ロンドン、ニューヨークに次ぐ、インターブランド第 3 の拠点として、�
1983 年に東京で設⽴されました。「カスタマー・エージェンシー」として、オンラインコミュニティ運営、
顧客との共創ワークショップなどを通じて経営に顧客視点を組み込む⽀援をグローバルで展開しているグル
ープ会社�C�Space（本社：ボストンおよびロンドン、国内拠点：東京都渋⾕区）とともに、⽇系企業、外資
系企業、政府・官公庁など様々な組織・団体に対し、トータルなブランディングサービスを提供しています。
インターブランドジャパンについての詳しい情報はhttps://www.interbrandjapan.comをご覧ください。�

�

お問い合わせ��
株式会社インターブランドジャパン�� 担当：中村正道、⼭室元史、岡本カヨ、齋藤⿇菜美�

Tel:�03-5448-1200� Fax:�03-5448-1052� e-mail:�ibj-pr@interbrand.com��

LinkedIn�(https://www.linkedin.com/company/interbrand-japan/)�

Twitter�(https://twitter.com/InterbrandJapan)�

Facebook�(https://www.facebook.com/interbrandtokyo/)�

Instagram�(https://www.instagram.com/interbrand_japan/)��

https://www.interbrandjapan.com
https://www.linkedin.com/company/interbrand-japan/
https://twitter.com/InterbrandJapan
https://www.facebook.com/interbrandtokyo/
https://www.instagram.com/interbrand_japan/



