
台湾活用型による中国ビジネスを考える（1）

Taipei Computer Association 東京事務所 駐日代表 吉村 章

1．「台湾活用型中国ビジネス」のメリット
台湾活用型による中国でのビジネス展開に注目
が集まっている。最近ではマスコミでも大きく取
り上げられるようになった。台湾企業とのアライ
アンスが注目される中、TCA 東京事務所で行っ
ている中国ビジネスの「個別相談」にも問い合わ
せが増えている。これまで月平均3～4件ほどの
相談件数が9月、10 月は週に3～4件と格段に多
くなった。
しかし、「台湾活用型中国ビジネス」は今始まっ
たことではない。これまでにも日本の高度成長期
に台湾に進出した製造業が、台湾現地法人の「人
材」を活用して中国ビジネスに取り組む事例も多
い。中国におけるビジネスのスタートアップ時
に、台湾から台湾人スタッフを送り込むという方
法もある。人材活用型だ。中国法人の総経理を台
湾人に任せるというケースもある。
また、中国に生産拠点を持つ台湾 OEM/ODM
を活用することも広い意味で「台湾活用型中国ビ
ジネス」と言えるだろう。パソコンやその周辺機
器、プリント基板、製品モジュールなど、台湾企
業を通じて中国からの調達している事例はたくさ
んある。部品やコンポーネント、製品モジュール
を台湾OEM/ODM使って中国で生産し、それを
中国国内での販売に取り組む企業も増えてきた。
当初は中国に進出した日系企業が主たるクライア
ントであったが、中国国内の欧米企業や台湾系や
中国系の企業へ積極的にクライアントを広げる取
り組みをしている企業もある。

図1 台湾活用型によるビジネス展開
Taipei Computer Association Tok yo Office All Rights Reserved

1－1 台湾活用型は万能か？
果たして、台湾と組めば中国ビジネスはうまく

いくのだろうか？「台湾活用型中国ビジネスはす
べてに万能か？」という問いかけの答えは、残念
ながら「NO」である。台湾と組むことが中国ビ
ジネスを成功に導くための絶対必要条件というわ
けではない。
「台湾企業とアライアンスを組む理由は何か？」と
いう問いかけに対して、多くの皆さんが「台湾人は
親日的であるから」という点を理由に挙げる。また
「台湾人は中国語が話せるから」という答えや「台
湾人と中国人は考え方や価値観で共通点が多いこ
と」、「同じ華人として風俗習慣や商習慣など文化や
価値観を共有していること」などを挙げる方も多い。
確かに「中国語」という言葉のハードルを抱え

る日本人と比べると、言葉が通じる台湾人が中国
でビジネスをすることはコミュニケーション上の
障害はない。しかし、「親日的であること」や「言
葉が通じること」、「文化や価値観の共通であるこ
と」をアライアンスの目的とするべきではないと
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考える。これらはあくまでも「前提条件」であり、
アライアンスを組む目的とすることは間違いであ
る。台湾企業でも中国ビジネスで失敗するケース
は多く、言葉が通じること、文化や価値観の共通
であることは、日台アライアンスで中国ビジネス
を成功させる直接的な要因ではない。

図2 台湾活用型中国でのビジネス展開
Taipei Computer Association Tokyo Office All Rights Reserved

NO

Win-Win

仕事の関係で台湾にも中国にも友人が多い。中
国の友人は口を揃えて「台湾人と組むのは危ない。
騙されるからやめたほうがいい」という。一方、
台湾の友人も「中国人に騙されないように気をつ
けたほうがいい」という。どちらに転んでも（？）
騙されるのはどうやら「日本人」らしい。こんな
ジョークを食事会の席で話すと、中国人や台湾人
にうける。実はがっちり組んでビジネスを進めて
いる当事者同士は「騙し合い」も「助け合い」も
日本人より一枚も二枚も上手だ。
では、台湾企業と組む本当のメリットとは何
か？台湾企業に何を期待すべきか？意識したいポ
イントは、日本企業の自社の「強み」を中国ビジ
ネスでの「強み」に転換するために台湾企業が持っ
ているノウハウを徹底的に活用することである。
あらゆる方法で台湾企業が持っている中国ビジネ
スにおける経験やノウハウを「引き出すこと」で
ある。これが筆者の考え。「親日的であること」

や「言葉が通じること」は前提条件としては重要
なポイントである。しかし、日本企業はそれらを
あくまでも前提条件とした上で、アライアンスを
組む目的やメリットをもう一度しっかり考えてみ
るべきである。
パートナー候補企業が見つかってビジネスに取

り組むとき、第一に日本側の「強み」徹底的に説
明することが重要だ。台湾側の担当者に日本側の
「強み」を説明し、十分に理解させることが第一歩
である。次に、日本側が持つ「強み」が中国ビジ
ネスにおける「強み」になり得るかどうか、台湾
側担当者の判断を仰ぐ。日本側が持つ「強み」を
十分に理解して、それを中国ビジネスにおける「強
み」に転換することができるかどうか、徹底的に
台湾企側に考えさせるわけである。
同時に、日本側は台湾側の「強み」も見極める

ことも忘れてはいけない。アライアンスを組むメ
リットを引き出し、台湾側がどんな役割を担って
もらうのかを徹底的に検討する。こうした共同作
業を行うことで自社の「強み」が中国ビジネスの
「強み」に転換できるかどうかをしっかり考える。
そして台湾側の「強み」を引き出して自社の「強
み」をさらに強化し、培養を進めてその「強み」
をさらに熟成させていく。
中国での市場開拓を目指すとき、「製品を台湾企

業に預けて、任せておけば彼らが中国での市場開
拓に取り組んでくれる」といった甘い考えは禁物。
そんなに簡単にビジネスは進まないと心得るべき
である。ビジネスが思い通りに進まなかったり、ト
ラブルが起こったりすると「台湾企業は期待外れ
だった」とか、中には「裏切られた」とか、「台湾企
業に騙された」といった感想を持つ方がいる。
しかし、アライアンスとはお互いの「強み」を活
かして、主張を徹底的にぶつけ合いながら進める
共同作業であり、「待っていれば収穫物を運んでき
てくれる」ということはあり得ない。もしそれを期
待していたとすれば、そもそもアライアンスを組む
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時点から日本側にも問題があったといえるだろう。
台湾企業が持っている経験やノウハウを徹底的
に引き出し、日本企業の自社の「強み」を中国ビ
ジネスでの「強み」に転換するために活用するこ
と。これがアライアンスを組む目的である。
もちろん「親日的」であることは大切な要因だ。
言葉が通じることや台湾企業が持っている中国で
の「経験」や「地の利」も徹底的に活用したい。
「親日的」であることや「言葉」が通じることを前
提条件として期待することには異論はない。しか
し、その先のもう一歩踏み込んだポイントが重要
なのである。
パートナーに求める条件を次の3つの点にまと
めてみた。
それは第一に、台湾側が日本側の「強み」を中
国ビジネスの「強み」に変えるノウハウを持って
いること。第二に、台湾側の担当者が持つネット
ワーク力。そして第三に、台湾側が自分たちが担
うべき「役割」をしっかり認識し、積極的にその
「強み」を提供してくれるかどうか。以上の3つ
がパートナーに求める条件としてチェックしたい
ポイントだ。
また、これらの点は台湾側の「担当者」、つまり

「人」が重要なポイントとなる。アライアンスは「企
業」対「企業」との提携ではなく、「人探し」と言っ
ても過言ではない。担当者が持つ「経験」や「ノウ
ハウ」、担当者がビジネスに臨む「姿勢」が重要な
ポイントである。担当者の「カン」や「ビジネスセ
ンス」といった点にも注意したい。ビジネスに取り
組む「熱意」もしっかりと見極めたい。ビジネスア
ライアンスの成否は「パートナー企業選び」ではな
く、「人選び」であるというのが筆者の持論だ。

1－2 「三本主義」から学ぶ中国ビジネスの注
意点

「交流」2011 年5月 NO.842 号に台湾人の「三
本主義」についてのレポートを寄稿した。「三本

主義」とは｢本人主義」「本土主義」「本領主義」の
3つを指す。台湾人の中国ビジネスに対する考え
方を知る上で重要なポイントである。関心のある
方は、ぜひ、「交流」2011 年5月 NO.842 号をご
覧いただきたい。ここでは「三本主義」について、
レポートの抜粋を簡単に紹介しておきたい。
「本人主義」とは、「すばやい意思決定のために
は経営者本人が中国ビジネスに直接関わるべき」
という考え方である。経営者本人がビジネスの現
場に直接赴き、直接判断を下す。これが「本人主
義」である。もし、直接的に関われない場合、現
場の責任者にどれだけの「権限」を与えることが
できるかが重要なポイントになる。
「本土主義」とは「現場主義」と言い換えること
もできる。「自らがビジネスの現場に赴き、自分
の足で現場を歩き、自分の眼で見て、自分の耳で
聞いて、情報収集を行う」のが「本土主義」であ
る。現場の生の声、ビジネスの最前線の情報、自
ら収集した最新情報、これらの中から実際に役立
つ情報を見極めて経営判断にすばやく役立てる。
統計資料や企業データなどはあくまでも補足的な
データと考えて、データ収集や分析に必要以上に
時間をかけない。資料やデータに惑わされること
なく、その場でスピーディに意思決定を進めてい
く。信頼できる情報を経営者自らがビジネスの最
前線に立ち、現場で陣頭指揮を取りながら、スピー
ディに、かつフレキシブルに経営判断を行う。こ
れが「本土主義」だ。
「本領主義」とは、「本領」を発揮すること。つま
り、自分の「強み」を徹底的に発揮することである。
中国で成功を勝ち取るためには、まずは自分の「強
み」を徹底的に見極めることが重要だ。「強み」を
しっかり把握し、それを中国ビジネスでどうやって
活かしていくかを考えることが重要なポイントであ
る。言い換えると、自社の「強み」を中国で必要と
されている「強み」にどう転換することができるか
ということである。求められているニーズは何か、
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そのニーズに自社の「強み」を的確に転換すること
ができるか、これがポイントである。
台湾企業はこの3つのポイントを徹底的に意識
して中国ビジネスに取り組んでいる。もちろん、
「三本主義」は日本企業がそのまま真似ることが
できない点もある。例えば、本社機能を中国に移
す。永住を覚悟で現地に赴く。利益を再投資に回
して現地で資金の循環を目指す。こうした点は台
湾企業だからできる取り組みだろう。根本的な経
営方針の違いもある。企業文化やそこで働く従業
員の意識や価値観も日本企業と台湾企業とでは多
くの点で異なる。
しかし、台湾企業に学ぶべきポイントは学び、
台湾企業の「強み」を見つけて、必要であればそ
れを取り込むことで、双方にメリットのあるアラ
イアンスポイントを探していくことができたら理
想的であると考える。

中国視察ミッション 台湾企業訪問

本社機能を移す。神様も海外赴任、ご先祖様

1－3 台湾側から積極的な動き、企業誘致ミッ
ションの訪日

2011 年夏から秋にかけて台湾から実に多くの
企業誘致や産業視察のミッションが日本を訪れて
いる。工業技術研究院（ITRI）をはじめ資訊工業
策進会（III）、商業発展研究院（CRDI）、さらに行
政院（内閣府にあたる機関）、経済部（経済産業省
にあたる機関）などさまざまなミッションが日本
を訪れている。
同じ機関から違った切り口で目的を異にするセ

クションの担当者が来日するというケースもあっ
た。それぞれの訪日は異なるミッションである
が、共通して言えることは「今後取り組むべき産
業振興の方向性の模索」という点であるようだ。
つまり、訪日ミッションの担当者は目標を具体的
に絞り込んだ訪日ではなく、情報収集や意見交換、
今後の取り組みのための方向性の模索が目的であ
るケースが多い。（誤解を恐れずに言うと、私見
であるが的が絞りきれていないようにも、目標が
迷走しているようにも感じる）
実際に訪問を受けたいくつかのグループを例に

挙げると、ミーティングでは情報収集、意見交換、
近況報告に終始した。これまで「半導体産業」や
「液晶産業」など台湾政府が国策として進めてき
た産業振興政策とは違った印象を受ける。次世代
の産業を育成するためにさまざまな模索を始めて
いる。さまざまな可能性の中で明確な目標を見出
せないまま、各機関がそれぞれに答え探しをして
いるように感じられた。
例えば、その方向性の中から3つのキーワード

を挙げるとすると、「サービス産業」、「IoT
（（Internet of Things/インターネットソリュー
ション）」、「技術アライアンス」といったところ。
COMPUTEXTAIPEI で感じた変化、つまりイン
ターネットソリューション分野でのアライアンス
もまた「日台アライアンス」の接点のひとつのテー
マとなっている。（詳しくは COMPUTEX
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TAIPEI 2011 レ ポート「交流 2011 年 .8 月
NO.845 号」を参照）
また、台湾はひとつの方向性として「サービス
産業」の中国進出を目標に掲げている。台湾の
「サービス産業」の中国進出のために日本の「強み」
をどう活用すべきかを積極的に考えている。サー
ビス業における日本企業の「強み」を取り入れる
こと、または日本の付加価値の高い「製品」や「サー
ビス」を探し出して中国ビジネスでの可能性を考
えていくこと、「サービス業」の分野にもアライア
ンスが広がりつつある。
外食チェーンやコンビニ、流通、エステ、アパ
レルなど中国で成功している台湾人経営者も少な
くない。中国のサービス業は台湾企業にとって
も、日本企業にとってもさまざまなビジネスチャ
ンスが考えられる分野だ。3つのポイントにまと
めてみると・・・。
第一に、日本製品（ブランド力）と台湾企業の
中国のおけるチャネル（販売力）とのアライアン
ス。第二に、ビジネス展開で台湾人材（台湾企業）
のオペレーションを期待するアライアンス。第三
に、日本の付加価値の高い ICT ソリューション
を台湾企業とのアライアンスポイントとするケー
ス。以上の3つである。
台湾が持つハードウエアの「強み」、中国でのビ
ジネス経験、中国でのネットワーク力、こうした
「強み」に日本企業の持つ「強み」を活かして中国
でのプレゼンスを上げること。そうしたアライア
ンスの形も日台アライアンスの方向性である。
リーマンショックを契機に中国が内需拡大路線
に舵を切る。台湾企業もこうした中国の変化にい
ち早く対応し、中国を単なる生産拠点や輸出基地
という位置付けではなく、有望なマーケットと
なった中国国内のニーズ（購買力）に一斉に眼を
向け始めた。
その背景には中国国内の労働賃金の上昇もあ

る。モノ作り企業は内陸へ生産拠点を移すことで

生産コストの削減に取り組んでいるが、コスト削減
には限界があり、多くの企業がコスト上昇により厳
しい経営に追い込まれている。EMS企業は中国国
内ではすでに構造的な問題を抱えている。これま
で台湾企業が進めてきた低コスト、大量生産、生産
技術を活かした海外への輸出といったビジネスモ
デルが限界に近づきつつあることが明確である。
来日する企業誘致や産業視察ミッションは口々

に日本に対して「ラブコール」を送る。単なる台
湾への投資や企業誘致ではなく、技術アライアン
スを前提とした win-win の関係構築を目指した
いというのが特徴だ。私見であるが、台湾企業か
らの「ラブコール」は嬉しい限り。まだ日本側の
体力が残っているうちに日本側も日台アライアン
スによるビジネスチャンスに眼を向けたい。
中国ビジネスに「もう遅い」ということはない。

ビジネスは刻々と変化している。6月に訪問した
企業の台湾人経営者は「今日より明日の決断は一
日遅くなる。決断が一日送れるとコンペティター
がそれだけ増える。だから決断は明日ではなく今
日すべき」と言う。日本企業もスピーディに、フ
レキシブルに、チャレンジ精神を発揮して信頼で
きるパートナーを一刻も早く探したい。

1－4 COMPUTEX の変化に見るアライアン
スのビジネスチャンス

ビジネスのトレンドをどのように見極めたらい
いか。その手がかりのひとつを台北が開催される
展示会 COMPUTEX TAIPEI に見ることができ
る。COMPUTEX TAIPEI とは、出展企業 1,800
社、出展規模は 5,300 小間（2011 年実績）、5日間
の来場者総数は 12 万人、うち外国人バイヤーの登
録者数は3万 6,102 人となる台湾を代表する ICT
分野の国際的なトレードショウである。（来年の会
期は 2012 年6月5日～6月9日までの5日間）
出展企業は Acer（宏碁）、ASUS（華碩）、
Gigabyte（技嘉）、Mitac（神達）、Micro star（微
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星）など台湾を代表する国内大手 IT ベンダーを
はじめ、中堅中小企業からベンチャー企業までさ
まざま。出展企業の目的は台湾製品を世界に輸出
すること。世界中から3万 6,102 人の外国人バイ
ヤーを迎えて、熱気ある商談が繰り広げられた。
「COMPUTEX TAIPEI を見れば ICT産業のトレ
ンドがわかる」、「その年のクリスマス商戦で扱う
製品を買い付けるための展示会」と言われている
のがCOMPUTEX TAIPEI だ。
主催者の発表によると会期中に行われる商談は

およそ 250 億米ドル規模。COMPUTEX TAIPEI
には製品の買い付けを目的としたバイヤーが世界
中から集まる。単なる情報収集ではなく、実際に
製品の買い付けの場であること、つまりトレード
ショウであることが COMPUTEX TAIPEI の大き
な特徴だ。（詳しくは COMPUTEX TAIPEI 2011
レポート「交流 2011 年 .8 月 NO.845 号」を参照）
そんな COMPUTEX TAIPEI だが、今年はこ
れまでとは違った方向性が見えてきた。それは、
技術アライアンスを目的とした出展、IoT
（Internet of Things）をテーマにしたソリュー
ション出展、スマートフォンやタブレットに代表
される ICT 端末のアプリケーション分野での出
展、この3つの出展が注目を集めた。
スマートグリッドやスマートシティといった大
規模な ICT ソリューションから、ホームクラウ
ド、パーソナルクラウドといったインターネット
ソリューションや業務アプリケーション、3D ア
プリケーションテクノロジーやジェスチャーセン
サー、モーションセンシングといった技術出展な
ど、さまざまなソリューションが出展された。
これらの技術やソリューションは決して革新的
な最先端技術ではない。しかし、製品化や量産化
を控えたキーテクノロジーであり、具体的なビジ
ネスチャンスを生むビジネスの最前線にある技術
である。逆に、寝かせておくとすぐに陳腐化して
しまう技術でもある。売り込み競争も熾烈であ

り、買い付け側の動きも速い。COMPUTEX
TAIPEI は製品調達やパートナー探しの商談の場
であり、さまざまなビジネスチャンスが交錯する
ビジネスの最前線といってもいいだろう。
従来、COMPUTEXTAIPEI とはパソコンとそ

の周辺機器、パソコンのパーツやアクセサリーな
どハードウエアを中心とした展示会であった。近
年、台湾がパソコンからデジタル家電へ、さらに
ネットワーク分野へ裾野を広げてきた。台湾企業
はそれを「3Cへの拡大」という言葉を使って説明
す る。つ ま り、Computer か ら Comsumer
Electronics、そして Commnication 分野へ広がり
を指す。さらにContents、Car Elecronics を加え
て 5C と表現することもある。そして、その範囲
はますます広がりを見せ、アンドロイド、メディ
カルエレクトロニクス、セキュリティソリュー
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ション、さらに最近でエコ、クリーン、グリーン、
エネルギーからスマートシティといった分野へも
裾野を広げている。

図3 COMPUTEX TAIPEI の変化に見るビジネスチャンス

COMPUTEX TAIPEI 2012 6/5 6/9
Taipei Computer Association T okyo Office All Rights Reserved
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2．中国ビジネスに取り組む三つのステップ
ここで日本の中小企業が中国ビジネスにどんな
姿勢で取り組むべきか、「中国力」を高めていくプ
ロセスを意識しながら考えてみたい。「中国力」
とは、異文化理解や実践的なビジネスのノウハウ
など中国ビジネスを進めいくためのスキルや経験
を言う。「中国力」イコール中国語の能力ではな
い。筆者は異文化理解を「中国力」の最大のポイ
ントに挙げる。語学力も必要な要素のひとつでは
あるが、彼らの商習慣やビジネスの進め方を理解
することがまず先。「中国力」を高めるポイント
は第一に中国人の価値観や中国人ビジネスマンの
仕事観など「異文化理解」を深めることが大切だ。
図4をご覧いただきたい。中小企業が中国ビジ
ネスに取り組む3つのステップをまとめてみた。
第一の段階は自社の「強み」を徹底的に見極める
段階。第二の段階は実際に現地に赴いて、現場で
の情報収集や具体的なパートナー候補企業とコン
タクトをする段階。展示会の視察や展示会への出
展をきっかけに進めていく。第三の段階は交流を
深め、中国ビジネスには不可欠なネットワークを

作っていく段階である。
それぞれのステップで日本企業が取り組まなけ

ればならない課題をまとめたのが図4である。ぜ
ひ参考にしていただきたい。この3つの段階で、
日本企業が陥りやすい失敗点についても紹介して
いきたい。

図4 中国ビジネスを進める3つのステップ
Taipei Computer Association T okyo Office All Rights Reserved
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2－1 第一段階は「強み」の見極め
自社の「強み」とはまず中国側に主張すべき製

品（またはサービス）のセールスポイントを絞り
込むこと。そして、単に製品やサービスの「強み」
だけではなく、会社としての「強み」を徹底的に
洗い出して PRポイントとしたい。会社の技術力
や開発力、実績と経験、クライアントとのリレー
ションシップ、経営者自身の人間的な魅力など、
あらゆる面から PRポイントを見つけ出したい。
こういう書き方をすると「それはあたりまえの

こと」と思う方も多いはず。しかし、その「あた
りまえ」であるはずの企業の PRが十分にできて
いないケースがけっこう多い。ぜひ注意していた
だきたいポイントは「強み」を相手に知らせると
きの表現方法である。
企業のホームページを見ると「経験豊富な開発

力」とか、「長年の蓄積による技術力」とか、「お
客様第一主義により培ってきた信頼関係」とか、
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美しい言葉が数多く並んでいる。しかし、TCA
東京事務所が実施している現地視察の「事前勉強
会」ではこうした言葉は「禁句」とアドバイスす
る。具体性に欠けるのである。
台湾企業や中国企業を相手にする場合、相手に
とってメリットになる点を考え、それをストレー
トに表現するべきである。具体的にイメージでき
ない PRポイントや想像力を働かせないと読み取
れない言葉は実は企業の PR になっていない。
「卓越した技術力」や「経験豊富な人材」が相手に
とってどんなメリットがあるのかをもっと具体的
に表現すべきである。
現地視察で日本側が自己紹介をする場面でも、
こうしたフレーズを使う人が多い。「わが社の
セールスポイントは・・・」、「わが社のモットー
は・・・」と自己紹介が始まると、たいてい台湾
側は誰もメモを取っていない。「卓越した技術
力」、「経験豊富な人材」はメモすべきポイントで
はないのだ。台湾側の聞き手は「また同じ説明
か・・・」と聞き流す。こうした自己紹介の場面
を何度も眼にしてきた。
では、どんな点に注意すべきか・・・。ポイン
トは3つある。
第一に、「豊富な経験」、「卓越した技術」とはど

んな点なのか、具体的に述べることである。どん
な技術か、どんな経験か、または人材に絞っても
いいだろう。相手がすぐにわかるように具体的な
事例等をしっかり述べること。これが1つ目のポ
イント。
第二に、相手に伝えるべきポイントは徹底的に
絞り込むこと。自己紹介の時間は限られている。
あれもこれも「すごいだろう・・・」と言わんば
かり PR ポイントを列挙するのではなく、「一番
伝えたいポイントはこれです」と言ってポイント
を絞る。または、優先順位をつけて説明する。絞
り込んだポイントに序列をつけて説明し、相手に
印象付ける。これを心がけたい。

筆者はいつもポイントを3つに絞って伝えるこ
とを心がけている。伝えるべきポイントを瞬時に
判断して3つに絞り、「第一に・・・、第二に・・・、
第三・・・」という言い方で話し、これを口癖に
している。言いたいポイントを常に3つにまとめ
るという自分に対する負荷をかけることで論点整
理にも役立ち、自分自身のトレーニングにもなる。
そして、相手にも伝わりやすい。これは相手にこ
ちらが意図するポイントのメモを取らせるときに
も有効。伝えたい点を絞り込んで、わかりやすく
表現する。これが2つ目のポイントである。
そして、第三のポイントは、相手にとってどん

なメリットがあるかをきちんと伝えることである。
日本企業がセールスポイントを PR するとき、こ
の点ができていないケースがたいへん多い。相手
の立場に立っていのだ。一方的に「強み」を伝え
るのではなく、相手にとってどんなメリットがあ
るかしっかり考えてきちんと伝える。相手にとっ
てのメリットを盛り込むかどうかで、皆さんの自
己紹介から受ける印象がまったく違ってくる。

2－2 第二段階は現場に足を運ぶこと/人を探
すこと

第二のステップは現地視察や現地ヒアリングな
どビジネスの現場に足を運ぶことである。ビジネ
スの現場を自分の眼で確認し、自分の耳で情報収
集する。市場のデータや統計資料を集めたり、ネッ
トでニュースをチェックしたり、取り引き先の企業
情報や与信データなど、統計資料やデータ集めは
ほどほどにしたい。友人の台湾人は「ビジネスは
会議室ではなく、現場で動いている」と映画の台詞
を使って日本企業を皮肉る。「日本企業のスピード
の遅さや柔軟性に欠ける姿勢が問題だ」と言う。
多くの日本企業が状況分析やリスク回避のため

に必要以上にデータ収集に時間を割き、動きにス
ピーディさを欠くケースがたいへん多い。リスク
分析やしっかりとした事業計画も大切であるが、
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まずは第一歩を踏み出してみることが大切である。
まず、ビジネスの現場に赴く。市場の動向を自
分の眼で見る。人に会い、生の情報を自分の耳で
確かめる。自分の足で歩いてビジネスの最前線を
体感する。ビジネスは現場でフットワークよく動
きたい。そのためには現地視察や現地ヒアリング
が不可欠である。企業訪問や工場見学、自社の製
品やサービスに関連する展示会を視察することが
重要。データ収集ではなく、第一歩は現地視察か
ら始めたい。もし、可能であればその展示会に出
展してみることをお勧めする。筆者は展示会に出
展することは絶好の経験の蓄積になると考えてい
る。人材の育成にも繋がる。
展示会への出展は次の点で有効。第一に、海外
のマーケット動向（ニーズ、トレンド、コンペティ
ターの存在）の確認。第二に、自社の製品（また
はサービス）の「強み」が海外で通用するかどう
かの確認。第三に、自社の「強み」を海外で通用
する「強み」に転換するためにはどんな戦略が必
要か（パートナーの選択）の確認。展示会に出展
することは、ビジネスの最前線を知る最も効果的
な方法である。
最終的に重要なポイントは「パートナー企業を
探すこと」である。自社の「強み」を活かして海外
で戦っていくためにどんな「味方」（パートナー企
業）が必要か、どんな役割を期待すべきか、こうし
たポイントをビジネスの現場でしっかり考えたい。
パートナーにマーケティング（市場調査や情報
収集）を期待するのか、パートナー企業が持って
いるチャネルを活かした販促を期待するのか、現
地でのアフターサービスの代行を期待するのか、
共同開発パートナーを探すのか、技術アライアン
スかライセンス契約か、資金の調達か、またはコ
ミュニケーションスキルや語学力を期待した人材
探しなのか、さまざまなケースが考えられる。
展示会で「出展した製品が売れたか、売れなかっ
たか」という問題ではなく、戦略的にビジネスの

海外展開を考えるきっかけにしたい。極論を言う
と、ビジネスは売れる物（売る物）を探す「モノ
探し」ではなく、「人探し」である。「商材」では
なく「人」である。継続して情報交換ができるネッ
トワークのハブになってくれる「人」を探すこと、
信頼できる「人」を探すこと、これが現地視察や
現地ヒアリングの最大の目的である。繰り返しに
なるが、そのためにも自社製品（またはサービス）
に関連する展示会に出展してみることをぜひお勧
めしたい。また、展示会の会期に合わせて1～2
泊余裕をみて出張スケジュールをとり、現地で企
業訪問や現地ヒアリングを試みたい。
企業視察や工場見学に関しては、TCA 東京事

務所でも中国や台湾で開催される展示会に合わせ
て「現地集合」「現地合流」の現地視察を企画して
いる。こうした機会をぜひ利用していただきた
い。また、異業種交流会などで知り合った仲間で
現地視察を企画したり、グループで現地ヒアリン
グを行ったり、展示会の視察を企画するという方
法もある。ジェトロや中小企業整備機構、所在地
の県や市の産業振興機構に相談すると展示会情報
を入手することができたり、現地視察のアドバイ
スが受けられたり、通訳の手配や現地でのアレン
ジをサポートしてくれるところもある。こうした
サービスもぜひ利用したいところだ。

2－3 第三段階はネットワークの構築
中国ビジネスでは人と人とのネットワークが重

要。誰が誰と繋がっているかネットワーク力がビ
ジネス進めていく上で重要なポイントになる。そ
のためにも中国ビジネスでは人間関係の構築と
ネットワーク作りに積極的に取り組みたい。中国
ビジネスは「会社」対「会社」ではなく、「個人」
対「個人」が基本。人と人の繋がりがビジネスを
動かしている。
ビジネスは「モノ探し」ではなく「人探し」と

いうのが持論。人と人との繋がりが新しいビジネ
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スチャンスを生む。その人がどんなネットワーク
を持っているのか、その先にどんなネットワーク
が繋がっているかがたいへん重要なのである。ま
ずは情報交換ができる相手を見つけて、ネット
ワークを作ること。これは一見「遠回り」にも思
えるが、これがビジネスアライアンスの最初の一
歩であり、結果的にビジネスをスピーディに進め
るための近道でもある。
「会社」対「会社」で契約書を交わす。この形は
崩したくない。「約束をしても守らないから約束
しても駄目だ」という人がいる。「中国人との契
約は無意味だ」と極言する人もいる。しかし、契
約は契約でしっかり文書を交わし、「会社」対「会
社」の関係は崩さずに、ビジネスは進めていくべ
きである。ポイントはビジネスの形は「会社」対
「会社」のビジネスでも、現場では「個人」対「個
人」で動いていることをきちんと理解してビジネ
スに臨むことである。仕事の現場は当事者である
「ふたり」が動かしているのである。会社に所属
している陳さんではなく、「私」と「陳さん」とい
うふたりの信頼関係がビジネスを動かしていると
いう意識を強く持つべきである。
「個人」対「個人」の繋がりがビジネスを動かす。
そういう見方をすると、中国ビジネスで疑問に
思っていたことが少しずつ見えてくる。中国ビジ
ネスのスピード感、フレキシブルな対応力と決断
力、時には「個人は会社を代表ない」という無責
任とも思える事態が起こる。「個人」対「個人」で
動いていることをきちんと理解すると、これまで
不思議に思えた彼らの言動の辻褄が合う。理解不
可能だったことが理解できることもあるのだ。
「会社」という看板を外して、「裃」を脱いで、彼
らと正面から向き合ってみると、今まで見えな
かった中国人が見えてくる。
展示会では「人」探しが重要。例えば、何度展
示会に出展してもなかなかマッチングに成功しな
いケースがある。これは売り先としての「会社」

を探しているからである。「自社製品が売れるか
どうか」、「取引先が見つかるかどうか」、「接点が
あるかどうか」という直接的な成果を展示会に期
待する日本企業が多い。もちろん展示会で出展製
品の契約がどのくらい取れたかという点は大切な
問題である。しかし、成約件数が多かった少な
かったではなく、どれだけのキーパーソンとなる
人を見つけたかという点が重要である。売り先や
取り扱ってくれる「会社」ではなく、「人」を探す
べき。「売れるモノ」、「売りたいモノ」を探すので
はく、「人」を探す取り組みが重要なのである。
まずは、継続して情報交換のやり取りができる

キーパーソンを見つけ出し、帰国後もメールをや
り取りしたり、ビジネスのトレンドや現場のニー
ズを知らせてくれる情報交換のパートナーとす
る。こういうパートナーを探し出すことがビジネ
スチャンスを見つけ出す第一歩。中国ビジネスで
は「ネットワーク力」が勝負。まずは情報交換が
できる窓口を持つこと。そして継続的な情報交
換。さらに「その人のその先のネットワーク」を
うまく活用することがポイントだ。
知り合った人と仲良くなり、人間関係を深める

ためにはいっしょに食事をすること。いっしょに
お酒を飲むことも極めて有効。食事会や宴席は人
間関係構築の絶好の機会である。中国の台商協会
を訪問したときにある台湾人総経理の「とにかく
飲もう、それからだ」という言葉が強く印象に残っ
ている。彼は現地の台商協会の副会長でもあり、
中国経験が 10 年以上になる台湾人経営者だ。
中国でうまくビジネスをやっていく秘訣は、こ

の「とにかく飲もう、それからだ」という言葉に
凝縮されているのではないだろうか。食事会では
堅苦しい挨拶は省略。胸襟を開いて、一気にお互
いの距離感を縮める。「仕事があるから友人にな
るのではなく、友人になっていっしょに仕事を探
す」、これが台湾人のスタイルである。「人」探し
のために食事会も大切にしたい場である。
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図5 3-1-3-1-3 展示会の活用方法
Taipei Computer Association T okyo Office All Rights Reserved

H/P
Mail H/P

B/C N/

/ /mail/
B/C (1)

/

2－4 展示会への出展は半年をワンプロジェク
トで

現地で開催される展示会に出展してみることは
たいへん有効なケーススタディになる。展示会へ
の出展は海外ビジネスに取り組むOJT（オンジョ
ブトレーニング）の重要な機会と言ってもいいだ
ろう。情報収集、パートナー探し、ネットワーク
作りを一気に進めることができるのが展示会への
出展だ。
出展製品の準備、配布資料や展示物の作成、資
料の英語化（中国語化）、ニュースメールの配信や
ホームページへの出展製品の掲載など、一連の作
業の中で自社の「強み」を徹底的に考える機会に
もなる。事前告知、通訳手配、現地での営業活動、
企業ヒアリングまで、「出展」という業務に取り組
むことでさまざまな経験やノウハウを蓄積するこ
とができる。同時にこれはブリッジコーディネー
ター役のスタッフの育成にも役立つ。
可能であれば、ぜひ展示会への出展を試みてい
ただきたい。出展した製品の契約が取れたかどう
かではなく、展示会への出展は海外ビジネスのノ
ウハウを学ぶ絶好の機会である。また、展示会へ
の出展は展示会の会期何日間のプロジェクトでは
なく、事前の準備から帰国後のフォローまで、会
期を中心とした前後半年のプロジェクトと考えた
い。半年計画の取り組みとして臨むべきである。
図5の「3-1-3-1-3 展示会活用方法」をご覧い
ただきたい。これはひとつの展示会に出展すると
きに、出展までの準備と会議後フォローまで、半
年間でやるべきことをまとめたものである。
「3-1-3-1-3」とは、会期3か月前から取りかかる
準備、1か月前にやるべきこと、会期中の3つの
ポイント、会期後1か月までにやるべきこと、最
終的には会期後3か月の総括。3-1-3-1-3 と数字
を並べてまとめてみた。つまり、展示会に出展す
ることは半年間をかけたひとつのプロジェクトと
考えて取り組む。

展示会のサポート業務をしていると、多くの企
業が出展製品自体の準備に追われて事前の営業
ツールや事前の告知に十分な時間を割くことがで
きない企業が多い。事前準備に眼を向ける余裕が
ないという企業もある。会期の3～4日間と現地
での出張スケジュールを余裕がないまま慌しくこ
なすだけだったり、事前準備を疎かにしたり、会
期ぎりぎりまで出展する製品の準備に追われると
いったケースすらあった。しかし、展示会を有効
に活用するためには事前準備に十分な時間を割く
ことは重要だ。また、「人探し」や「ネットワーク
作り」にどう取り組むかも事前にしっかり考えて
おきたい。
展示会を有効に活用するための事前準備とは、

ウェブでの告知の体制作り、メールニュースの発
信、営業ツールや製品パンフレット作り（捨てビ
ラ、簡易パンフ、詳細なセールスキット）、通訳の
人選と通訳者との打ち合わせなどである。計画的
に余裕をもって準備を進めたい。実は、十分に時
間をかけることも大切だが、むしろやるべきこと
を理解して、意識的に取り組んでいるかどうかが
重要なポイントである。
図5ではそれぞれの段階でやらなければならな

い事柄をまとめてみた。ぜひ参考にしていただき
たい。

（次号に続く）
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