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ブランディングの重要性
─ブランディングに関する貴社のお取り組み
の経緯と現状についてお話しいただけますか。
高橋　NAGASEグループとして「ブラン
ディング」と名の付く本格的な活動を始めた
のは2014年です。きっかけは、2012年に食
品素材やパーソナルケア素材などを製造する
株式会社林原を子会社化したことでした。違
う風土、文化を持つ規模の大きな会社がグ
ループに仲間入りしたことが、あらためて
NAGASEのアイデンティティを見直すイン
ナーブランディングの活動につながりました。
長妻　海外のグループ会社が増え、海外の従
業員の比率が上がったことにより、それまで
社員同士が「あうん」で分かり合えていた呼
吸が通じなくなるという内部環境の変化もあ
りました。NAGASEグループが何者であり、
何を目指すかということを、明確に言語化し
共有する必要性が高まったという経緯があり
ました。
高橋　インナーブランディングの活動は継続
していますが、2020年度からは、あえて言
葉を区別する形で、アウターブランディング
のプロジェクトを進めています。グローバル
に顧客目線でNAGASEグループの提供価値
を伝えるブランドを確立することを目指した
プロジェクトです。背景としては、DXの加
速により、営業担当がお客さまと直接お話し
してビジネスをするスタイルが大きく変わっ

ていくという前提があります。ウェブサイト
というリアルではない空間でも、いかにお客
さまやお取引先さまにNAGASEグループの
価値をお伝えしていくかが大きな課題だと考
えています。

「化学」、「商社」の枠を超えたブランディングを目指して
─ブランディングを進める中での難しさや葛
藤はありますか。
長妻　インナーブランディングでは、「変革が
必要だ」というメッセージをトップ自らが強
く発信してくれたので、現場が浸透施策を進
める際の難しさはあまりなかったかもしれま
せん。インナーブランディングの施策として
実施したのが「トップキャラバン」です。会長、
副会長、社長が国内外のグループ会社を訪問
して10－15人のグループセッションを行い、
歴史の変遷やNAGASEの価値を伝えつつ社
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員の思いも直接聞くというもので、コロナ禍
までは年間50－60回のペースで行いました。
このキャラバンを通じて会社の理念やビジョ
ンを身近に感じた社員は多かったと思います。
会社の方向性や価値観の理解・共感は少しず
つ、確実に進んでいると思います。
高橋　ブランディングの難しさとして感じて
いるのは、自分たちが何者かを言語化しづら
いことです。長瀬産業は商社ですが、グルー
プ会社を含めると約半数が製造会社です。ま
た、長瀬産業の強みである「化学」という言
葉は、必ずしも「食品素材」の事業領域にお
いて同様の強みとして受け取られるとは限り
ません。「化学」や「商社」の枠にとどまら
ないNAGASEグループを、どう表現し伝え
ていくかが難しいですね。
長妻　グループの提供価値を言語化しようと
して、自社の存在価値などについて議論して
いると、どうしても「イノベーション」や「ソ
リューション」など、よく聞く表現になって
しまいます。一方で、他社との差別化を追求
し過ぎると、奇をてらった言葉になり社員に
も受け入れられません。メッセージは言葉だ
けで伝わるのではなく、日々の企業活動と合
わせて初めて意味を持つので、言葉だけにこ
だわるのも良くないとは思うのですが…。
高橋　自社のアイデンティティーや強み、他
社との差別化を考えると、どうしても創業
189年という「歴史」をNAGASEらしさと
して語りたくなります。しかし、社長の朝倉は、
幅広いステークホルダーに向けて、さまざま
な場面で「歴史よりも未来を語る」ことを徹
底しています。私たちもまずは未来を語るこ
とを意識してブランディングを進めています。

企業広告のブランディング
─近年思い切った企業広告を出されています。
長妻　長年、創業記念日に企業広告を新聞に
掲載していたのですが、2019年から一般の
方々に会社が変わろうとしているメッセージ
を訴求すべくビジュアルやメッセージを大幅
に見直しました。狙いは、限られた広告予算
でNAGASEグループの認知向上につなげる
ことだったのですが、おかげさまでお取引先
さまからは驚きを含めた反響があり、SNS
上でも「広告を通じてNAGASEを知った」
という投稿が見られるなど、会社の認知を広
げることができたと感じています。社外の反
響も大きいですが、社員も自社が変わろうと
している意志を感じてくれたのがうれしかっ

2019年の企業広告
「ステキな化学反応♡を、あなたにも。」
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─サステナビリティやDXなど、社会環境の
変化がブランディングに与える影響を教えて
いただけますか。
高橋　SDGsのグローバルな関心の広がりは
機会と捉えています。まだまだ会社としての
発信は少ないと思うのですが、グローバルブ
ランディングのプロセスにおいても、この要
素をどう咀

そ

嚼
しゃく

し、NAGASEならではのサス
テナビリティとしてメッセージや表現に落と
し込むかがカギになると考えています。DX
についても間違いなく機会だと思います。
2019年にAIを活用して新素材探索を支援す
るサービス「TABRASA」をリリースしま
したが、このようなデジタルを活かした新し
いビジネスの発信が、新しいNAGASEのイ
メージにつながっていくと思います。
長妻　商社はどこの企業も皆さん同じように
感じられていると思うのですが、いわゆる「三
方よし」の精神が根付いていて、これまでも
利益を追い求めながら社会課題に目を向けて
ビジネスを続けてきたからこそ今がありま
す。そういった意味でも、ブランディングを
通じて自社の提供価値を広く理解してもらう
ことができれば企業の活躍の場は広がると思
います。誠実に正道を歩むという普遍の経営
理念の下、「化学」や「商社」の枠を超えた
グループの価値を多くの方に理解していただ
けるよう、ブランディングに取り組んでいき
たいと思います。

たです。
高橋　リニューアル第1弾は「ステキな化学
反応♡を、あなたにも。」、2020年の第2弾は
「未来の声を聴け」、2021年の第3弾は「挑
もう。前例なんか、いらない。」というコピー
を掲げました。いずれも、社長が社員に向け
て語ったメッセージなどから発想を膨らませ
たもので、幅広いステークホルダーに訴求す
ることを意識しつつも、会社の方向性から乖

かい

離
り

させないことで社員にとっても腹落ちのす
る企業広告にしたいと考えました。

2021年の企業広告
「挑もう。前例なんか、いらない。」

記事関連URL一覧

広告ギャラリー　https://www.nagase.co.jp/glance/gallery/

AIを活用して新素材発見を支援するサービス「TABRASA」　https://tabrasa.jp/


