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　ご紹介いただきました株式会社iAX代 表

取締役社長の鷹麗薄です。この学会の母体と

なった亜細亜大学大学院アジア ・国際経営戦

略研究科の学生として、去年まで客席の方に

座って、授業として聞いていました。1999

年に亜細亜大学の法学部を卒業しました。本

日は立ってお話しします。理由は二つです。

一つは
、皆 さんの中には、同級生もいます

が、後ろ方の席には、わたしの恩師の先生方

が座っておられます。小さいときの教育なの

ですが、一番恐いのが、うちの親でした。2

番 目に恐いのが先生でした。そのために、先

生の前では、立ってしゃべるのが習慣になっ

ています。また、座って話 しますと気合いが

入りませんので、立って話 します。

　自己紹介は、実はしたくあ りませんでした

が、ご紹介に検察官という言葉が出ていまし

たので、少しだけ説明いたします。中国では

検察官になってから口本に留学しました。検

察官というのは公務員でしたが、出身地域の

地方の検察官で した。そして、1994年 に公

職を辞任し、H本 に留学しました。今は一般

市民です。

　本 日は、「日中間ビジネスの実務」を中心

にお話してほしいと聞いてお ります。私が

やっている仕事は、情報通信関係がメインで

すけれども、その中で一番マーケットに近

く、エンドユーザーから見てわかりやすい、

身近な話を選びました。

　私の会社のビジネスを立ち上げた背景とし

ては、中国の市場の拡大にあります。中国の

人口は非常に多く、世界中で4人 に1人 は中

国人と言われているように膨大な市場があり

ます。このことは日本に留学する前から、そ

の市場に対する魅力を非常に感じていました。

　中国市場で長く仕事をしている中、中国は

「一つの市場」ではないことを実感してお り

ます。特に個人ユーザー向けの商品になりま

すと、地域の特性、収入の格差、地域の文

化、習慣による好みの問題なども十分に取り

入れての計画が必要になります。

　中国の経済成長の点から見て、改革開放か

ら30年 間、成長し続けています。1979年 ～

2007年 までの統計では、平均9.8%の 経 済成

長になっています。

　私は1999年 に亜細亜大学を卒業しまして、

その後、東京にあるITコ ンサルティング会

社に就職しました。多くの日本企業 と接触し

ている中で、日本企業のエンジニア、研究開

発コストがあまりにも高いということが目に

つきました。大手では、1人 のエンジニアが

最低でも5億 の売り一ヒげをつ くらないと事業

が成 り立たないと言われていました。 しか

し、日本市場だけでは、この多くのエンジニ

アを養ってい く市場規模があ りません。

1980年 代から日本企業の多くは中国のEMS

を海外にある工場として利用 してきました。

その多 くの製品が日本市場に輸出されていま

した。しかし、中国の経済成長に従い、市場

としては日々拡大 しています。ハイテクの消

費も日本が縮小しているため、日本で研究開

発された製品のコストも安くなりませんし、

規模の拡大がないと存立していけません。

　その中で、私たちは、日本企業が中国進出

する際の市場への参入に対してサポー トをし

てお ります。クライアントはIT/通 信 関連

企業に集中しております。中国市場に参入す

る際は、中国の市場構造、中国の文化、ビジ

ネス慣習を十分に理解する必要があります。

同時に、十分な市場調査の上、マーケティン

グ、プロモーション、販売支援が欠かせない

サポートとなっております。このような背景

から、弊社 は2002年 ぐらいから実際にビジ

ネスをスター トしております。会社のメン

バーはほ とん どIT/通 信、製造、マーケ

ティング分野のエキスパー トです。「小さく

てもダイヤモンドのように輝く会社」をつく

りましょうと信念をもってスタートしたビジ

ネスです。

　IT/通 信 の中でも、ソフ トウェア、ハー

ドウェア、コンテンツ、ネットワーク向け、

個入ユーザー向けの商品といろいろありま

す。対象者は中国の通信キャリアもあれば、

市場に直接関わるものもたくさんあ ります。

通信キャリアの業務の中でも、固定通信、移

動通信があり、ネットワーク、データ転送、

音声通信というような部分に分けられます。

中国の市場でも、この数年、固定通信の規模

が年々小さくなり、非常に速いスピー ドで成

長 してきているのは、移動通信の分野です。

業務の収入の面から見ても、固定電話の収入

がます ます減ってお ります。2009年 に は、

通信市場全体収入の13%に まで落ち込んで

います。しかし、移動通信は大きく伸びてお

り、現在は7億 人の携帯電話ユーザーがいま

す。普及率は52%で あ り、先進国の携帯電

話普及率は90%以 上 になっていますので、

今後まだまだ大きな成長が見られるでしょう。

　現在、中国は世界最大の通信市場になって

お りますが、この携帯電話の加入者数に数え

られていないのがPHSの ユーザー(現 時点

では7400万 人)で す。PHSは 、1998年 か ら

始 まったのですが、中国は2011年 までに

PHSの サ～ビスは停止するという政策を出

しておりますので、だんだん減ってお り、こ

のPHSの ユ ーザーは、今後は移動通信の

ユーザー、携帯電話のユーザーに代わってい

きます。中国は2009年 に3Gサ ー ビスを開

始し、新しいネットワークの建設に莫大な投

資をしています。ネットワーク機器、端末、

コンテンツ、アプリケーションサービスなど

多くのビジネスチャンスが生まれます。

　中国は2009年 を3G元 年 と称しています。
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この中で、音声メインの移動通猛からデータ

通信がメインになってきます。ネットワー

ク、端末の進化によって、インターネットと

の融合が重要なキーワー ドになってお りま

す。今後、3G時 代の通信サービスは、ほと

んど携帯端末の機能によって実現されますの

で、端末の優位性に大きくかかわって きま

す。通信キャリアに利益をもたらす重要な手

段は、毎目ユーザーのボディーから離れるこ

とのない携帯電話によるものです。それを

持っている人は現在7億 人います。先進国と

同 じように携帯竃話の;iG_及率が90%に なっ

た日の市場規模は容易に想像できるで しょ

う。そのため、中国聯通はiPhoneを 導 入

し、中国移動はoPhoneと い う独 自の携帯

電話プラットフォームを開発しています。中

国電信 は、まだキラー端末がない現状です

が、モ トローラ、サムスンなど大予端末メー

カーと共同開発を進めています。

　 中国市場の特徴として、携階電話のタッチ

パネル端末と手書き入力が非常に速いスピー

ドで普及したことです。

　 誰でも触ればできるような、操作を簡iiiに

していることが重要なポイントです。3G開

始によって、ハイエンドユーザが インター

ネットにアクセスしやすい、大画面、機能の

多いスマー トフォンなどを求めます。一方、

これから挨滞電話を持 とうという新枷Li入 者

が数億います。中国では、今後、最 も販売ボ

リュームが増えるのはローエンド端末とタッ

チパネル、大画面、高機能の端末になるで

しょう。

　 日本では、高校生か ら広がった 「親指文

化」があり、タッチパネルになっている端末

はほとんどありません。

　 中国で携帯電話の普及は、1994年 か ら始

まりました。最近になりますと誰でも撲ih端

末を使うようになり、「文字を書ければ」誰

でも使えるというハー ドルカ瓶 いという意味

で、非常に受け入れやすいのは、タッチパネ

ルの手書 き入力端末でした。

　 日系企業としては今までほとんど使ってい

ませんので、タッチパネルの開発はほとんど

進んでおりません。これは販売方法にも関係

してきます。日本で携帯電話について 「どこ

の電話を使っているか」と訊ねますと、ほと

んどの皆 さんが ドコモ、ソフ トバ ンク、au

とキャリアの名前で答えます。しか し、中国

に来て訊きますと、皆さんすべて 「ノキア」、

「モ トmラ 」と端末メーカーの名前で答え

ます。Ii本 では携吊;電話は、通信キャリアが

メーカーから、一括して買い ヒげます。携箭

電話メーカーとしては、営業先が 三社の通信

キャリアのみです。中国市場では、迦信キャ

リアカ携 吊:電話を1.1いません。携帯電話メー

カーカ疸接 市場にIlBてエ ンドユーザーと向き

合い、自社製品を販JGす ることが一般的で

す。したがって、f,国 の企業は一生懸命ユー

ザーの1嗜好、市場の需要を研究 します。口本

企業は一生懸命、通信キャリアから情報を聞

き出そうとしています。一般ユーザー向けで

直接販売することは、日本企業にとって新し

いスタイルであり、慣れるまでは時間がかか

るでしょう。日本の商品はハイエンド機種が

多く、すばらしい機能を持つ携帯電話が非常

に多いですが、中国の市場ではほとんど見ら

れません。

　また、日本市場では、いままで通信キャリ

ァが買い上げ、ユーザーの手元に届 く際に

は、通信キャリアのインセンティブがついて

お り、2年 間解約 しなければ、端末自身は非

常に安い金額で入手できました。そのため、

若者、高校生でも気軽にハイエンド機種を入

手でき、難しい機能も使いこなせます。 しか

し、中国では、通信キャリアの補助がありま

せんでしたので、4000元 、5000元 の携帯端

末でもすべて自費で購入します。結果として

高機能、高価な携 詩端末は今まで経済力のあ

る人から購入し、普及してきました。自然に

ユーザー層の違いによって、要求機能も違っ

てきます。日本企業は今後、日本で販売して

いる機種 をそのまま中国に持ち込むのではな

く、中国市場に対応して研究開発を行うこと

が必須になっています。

　最近のデータを見ますと、3Gサ ービスが

始まってからスマー トフォンの売れ行 きが非

常によくなってきました。ノキア、モ トロー

ラ、サムソン、中国国産メーカーも多 くは開

発に投資しています。中国移動は、中国の携

帯電話ユーザーの75パ ーセン トを持ってい

る通信キャリアです。最近、中国移動の通話

料金の値下げにより、農民加入者が多く増え

ています。都市部の2Gの ユーザーはすでに

飽和しており、今後、新規加入者の多 くは、

中国の農村部にあります。この場合、よく売

れている価格帯は1000元 以下の端末です。

しか し、日本企業は、1000元 以下の端末は

作れません。

　 これらから見て、日本企業の商品戦略、現

状からみて、中国市場への参入は非常に難し

くなってお り、昨年の1月 に、ほとんどの日

本メーカーが中国市場から撤退しています。

最後の発表をしたのが京セラで した。富士

通、NEC、 東芝など、すべて中国から撤退

しました。その後、2008年6月 にシャープ

が中国に進出を発表しました。確かに今まで

の報道を見ていて も、シャープは、rKf_一一、

「中国から撤退します」という宣言をしてい

ない会社です。2006年 香港ITUテ レコムで

中国の通信専門家と日本の携帯メーカーの議

論をしてお りましたが、次に中国の撲滞 電話

市場に出るのがシャープでしょうと予測して

いました。なぜかと言いますと、中国のよう

にエンドユーザーと直接向き合う携静ビジネ

ス市場では、通信キャリアだけを相手にする

ネットワーク機器をメイン商品にしている会

社 よりは、パーソナル商品が強 く、マーケ

ティングカの強い会社が適 しているか らで

す。シャープの液晶テレビは、中国でよく売

れていましたので、携帯電話も進出するで

しょうと予測したのですが、ぴったり当たり

ました。

　ほかのメーカーは中国から撤退したからと

いっても中国を考えていないわけでもありま

せん。今、NEC、 日立、カシオが一緒になっ

てさらに中国に出ようという計画も報道され

ています。日本の通信市場は特殊であり、多

くの国はメーカーとエンドユーザーが直接向

き合っています。日本メーカーは挨滞電話だ

けと言ってもいいのですが、中国の通信市

場、特にエンドユーザーの市場では経験が少

ないといえます。また、生産コス トはいまだ

に高く、中国人ユーザーの希望する価格帯に

は、なかなか届 きません。

　商品の更新スピー ドも大きく異なります。

日本のメーカーの商品の機種数がどこも少な

いです。中国市場でもっともシェアを獲得 し

ているノキアは、年間70機 種かそれ以上出

しています。サムスンは60機 種以上発売し

ています。日本メーカーは多 くても年間10

機種程度です。

　 また、今までは、日本企業の研究開発はほ

とんど日本本社で行っていました。中国に携

帯電話の研究開発センターを設立 している企

業がまだありません。家電と同じように、中

国のメーカーと比べて、アフターサービスの

対応も遅い傾向があります。

　 中国の携箭電話市場は、デザインハウス、

製造、ソフト開発、アフターサービス、販売

など、サプライチェーンの中でそれぞれ自分
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の得意な部分に特化しています。 しかし、今

までの多くの日本企業は携帯電話という商品

に関するすべてのプロセスを自社で行おうと

しています。このような戦略では、中国の携

帯電話市場では、自社1社 が、各プロセスの

プロと競争することになりますので、非常に

厳 しく感じております。

　 日本に長く関わっている私も実は日系商品

のファンです。商品はデザインの多様化、色

の多さ、品質の高さ、ブランドカは日本の携

帯電話の特徴ともいえます。個人商品として

はもっとも価値の高いブランドカについて

も、先ほど名前を挙げた日本のメーカー数社

は、すべて世界で有名なブランドです。どの

会社 も品質 レベルの高い商品を持っていま

す。これは日本の強みです。さらに、7年 前

からすでに3Gサ ービスが始まっております

ので、経験が非常に豊富であり、3G市 場で

普及 しているアプリケーションやサービスが

多 くあります。中国の3G市 場は、これから

なので、日本企業にとっては、大きなチャン

スだと思っております。

　中国市場への進出にあたって、メーカーに

大きな影響を与えるのは、知的財産権の侵害

です。皆 さんもよく耳にする 「山塞機」で

す。山棊機 とは、携跨電話機のコピー製品で

す。ブランド端末のデザインをまね してコ

ピーをつ くって、すぐにでも市場に出せる専

門の会社があります。新 しい商品を発表する

と、1カ 月もしないうちによく似たコピー品

を市場に出してきます。 しかも非常に安いの

です。だいたい正規ブラン ド品の10分 のi

ぐらいの値段で買えます。このような商品は

中国政府の技術テス ト、認証を一切受けてい

ません。販売ルー トも販売代理店を経由して

いないため、ローエンド市場に浸透 していま

す。

　iPhoneも 中国に進出 しています。 しか

し、iPhoneが 中国で発売する前に、「山塞

機」iPhoneが すでに販売しています。中国

政府 も、「山塞機」に対 して非常に厳 しい制

限をし始めています。政府の今後の対応に大

いに期待 し、知的財産権の保護に力を入れて

いくべ きです。

　中国市場の中で日本企業が強いとするハイ

エンド商品は、8パ ーセントしかない市場で

す。この中を、ノキア、モ トローラ、サムソ

ンなどが争うのです。 日本企業は、ハイエン

ド市場しか狙わないのか、それとも市場戦略

として、規模を求めて ミドルローユーザー層
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にも入ってゆくのかは、経 営判断にかかわっ

て くると思います。

　 シャープは咋年の6月 に中国に進出し、市

場でのリサーチにより、今年の7月 までにす

でに10機 種を出していました。ディスプレ

イが回転できる、液晶の大画面が売りです。

北京、上海、広州などの大都市であれば、

シャープの携帯が見られます。価格は非常に

高 く、2Gの 端末でも4,980元 の高値です。

日本円に換算しますと、7万 円ぐらいになり

ます。日本でも今年 になってからユーザーは

自分で携帯を買うようになりましたが、今ま

では通信キャリアとの契約によって毎月の通

信料で携詩端末は安 く購入できました。しか

し、中国の2Gユ ーザーは、通信キャリアか

らの補助は一切ありません。2Gの 通話機能

をメインにしている商品を4,980元 で購入す

る中国人はまだまだ少ないかもしれません。

今後、商品のライナップが増えることを期待

しています。

　 しかし、日本メーカーが中国に展開する際

に何をしたらいいでしょうか。原点に戻っ

て、よく言われている 「マーケティングミッ

クス戦略」の4つ のPが あります。プロダク

ト(Product)、 プ ライス(Price)、 プ ロ

モ ー シ ョ ン(Promotion)、 プ レイ ス

(Place)の4つ です。 この4つ のPの 中に

含まれる細かい項目を検討していきますと、

多 くのことができていません。たとえば、プ

レイス(Place)は 流通、販売チャネルな

ど、地元に強いチャネルなどを十分に利用し

ていません。

　 プロモーション(Promotion)の 手法に

関しても、日本企業の多 くは、CCTVな ど

の全国ネットTVで 広告を出 します。 しか

し、もし、販売チャネルを浸透していなけれ

ば、広告だけ出しても、買うところがありま

せん。ユーザーには 「買えない」ことでス ト

レスがたまり、逆効果も場合もあります。日

本の携帯電話のユーザー層のほとんどはハイ

エンド機種に対して、中国のユーザー層は細

かく分かれています。しかも、この分かれて

いるユーザー層のどれにも市場があり、チャ

ンスがあります。中国では、ユーザーに対す

る細かい分析 と細かいフォローアップが必要

です。中国では 「ウィルス販売」という言葉

があります。若者がテレビや友人から新しい

情報を得ると、直ちにPCに 向かいます。イ

ンターネットで性能、外観、価格を確認し、

最も安いところから購入します。簡単にいう

と、ロコミです。現在の若者の情報源はほと

んどインターネットになっており、インター

ネットのショッピングサイ トを利用 して、携

帯電話端末も購入 しています。

　 そのようなインターネットを利用したマー

ケティングも、日本企業があまり使っていな

いのです。また、宣伝をする前にまずはしっ

か りした販売チャネルの構築が必要です。こ

れから中国に進出する日本企業にはぜひ頑

張ってほしいと思います。

　 売り手にとっての4つ のPは 、反対にユー

ザーから見れば、4つ のCが あるとよく言わ

れます。顧客価値(Customer　 Value)、 顧

客 コス ト(Customer　 Cost)、 コ ミュニ

ケー シ ョン(Communication)、 利 便性

(Convenience)が あ ります。たとえば、 コ

ミュニケーション。一方的な宣伝、プロモー

ションではなく、ユーザーの身近にいるよう

に感 じさせるコミュニケーションを取れるよ

うなネットワーク構築は企業にとって、事業

の拡大につなが ります。CRM(Customer

Relationship　 Management)ソ フ トや、

ウェブ機能を利用した管理方法などで、顧客

と日々コミュニケーションをとっている日本

企業はまだ見当たりません。また、ユーザー

のコミュニティーをつ くったりし、ユーザー

の声を吸い上げて、分析するなどの手法もあ

まり利用されていないのが現状です。

　 また、メーカーにとっては、販売チャネ

ル、流通が重要なのですが、ユーザーにとっ

ては、利便性(Convenience)が 求 められ

ます。大都会、一般都市、どこのユーザーに

対 しても、販売チャネル、アフターサービス

をすばや く対応できることが重要になってき

ます。ぜひ、中国人ユーザーの立場にたっ

て、戦略を立てられますと、より幅広 く販売

できると思います。

　 日本の通信業界では成功 しているプロジェ

クトもあ ります。PHSの 中国進出です。現

在は中国政府がPHSサ ー ビスを2011に 終了

すると発表していますが、一時期9000万 人

の加入者までに達していました。2000年 の

3月 と6月 、11月 に3回 ぐらい中止命令が

出ていましたが、それでも中国電信、中国網

通の固定電話の通信キャリアがサービスを提

供 し、ユーザーが早いスピー ドで増えまし

た。通話料金が20元/月 で使い放題などのプ

ランが庶民に大変魅力的でした。当時、高い

携帯電話を買えない多くの民衆は通信手段と

して十分に満足できる通話機能でした、通話



料金は非常に安 く、音質レベルが葛いことで

評価され、大都会ではなく、最も需要 とされ

る中小都 「}∫、県からスター トした戦略でし

た。最終的には、北京、上海もPHSサ ー ビ

スを提供するようになりました。当時京セラ

に在職 しているプロジェクトリーダーは現在

私の会社の会長になっている人ですが、中国

のほとんどの田舎都市を回って、技術説明、

チャネル構築を行っていました。どこでも買

えるようなチャネル構築を目指 していまし

た。

　現在の口本商品はまだ、どこでも買えるよ

うなチャンネルづくりをされていません。ノ

キアの販売チャンネルは、中国全土をカバー

する全国総代理店以外に、中小都市、県まで

自社の販売チャネルを構築しています。日本

企業のみならず、多 くの海外携帯電話メー

カーは中国企業の参入 した際、最も早 く全国

に展開できる販売方法は全国総代理店を利用

することです。 しかし、このような全国代理

店は中小都市に弱 く、細かいところまでカ

バーできません。そのため、ノキア、サムス

ンは独自に販売チャネルの開発を進めていま

す。大都会だけでは中国市場を語れません。

多くのユーザーが中小都市にいます。販売代

理店はそのi小 都市までカバーできる能力が

必要です。総代理店には資金力があります。

取引先の信川度、資金の回収に最も慎重な日

本企業には最適です。しかし、大都市以外の

地域をカバーできる能力が弱い。ノキアは自

社製品を中国全⊥に浸透させるためには、総

代理店に頼らずに、大都市、中小都市、三級

都市、県に直接、自社の販売ルー トを作 り.ヒ

げました。資金の回収は各省都にある省レベ

ルの卸代理店に依頼し、ネットワークを構築

してきました。また、商品のライナップはハ

イエンドの9000元 ～ ローエンドの200元 まで

揃っています。そのため、細分化されている

中国の市場に細かく対応し、どこの市場にも

ノキアブランドが浸透しています。

　 日本企業では、中国の中小都市、さらに県

まで行っている日本メーカーは少ないので

す。中国には進出している会社を尋ねれば、

ほとんど上海、北京に集中しています。事務

所は大都会にしか置いていないのです。田舎

都市や県に足を運んで調査 している日系企業

も非常に少ない。

　今後、日系企業にとっては販売チャンネル

の構築は一つの大きな課題になるでしょう。

以前の敗因から見いだす戦略を練 り、中国市

場に再進出する際にしっか り改善 していかな

ければ、また厳 しい状況に陥ります。

　以上、中国の市場、私たちがやっているよ

うな仕事からごく一部なのですが、日中ビジ

ネスの現場に実感していることをお話 しまし

た。これから中国の3Gサ ービスが開始 し、

移動通信に含まれる各種のサービスが求めら

れます。中国移動もApp　 Storeの ようなコ

ンテンツショップ(Mobile　 Marketと 称 し

ています)を オープンしています。また、

サービスのプラットフォームになるシステム

も自社独自のものを開発している。

　今後、ハー ドウェア企業のみならず、アプ

リケーション ・サービスプロバイダーやコン

テンツ産業の積極的な進出も期待していま

す。

　以上です。本日は、ありがとうございまし

た。
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