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【1】はじめに

東南アジアにおけるDigital Marketing市場は大きな成

長を続けています。GDP・Mob i l e端末・Internet

環境等の経済・Dig i ta l環境の飛躍的な成長がそ

の背景ですが、その中でも、とりわけ高い成長・注

目度を有するFacebookはどれほどのPowerを持

っており、企業のMarket i ng活動においてどのよ

うに活用することが出来るのか、ご紹介させて頂き

ます。

【2】Facebookとは？

・Facebookは世界でNo.1のソーシャルメディア

Facebookを日常で利用されている方も多いと

思いますが、ユーザー数は世界で10億人を超え

ており、その数はTwi t te rの5億のアカウント登録

数の2倍以上で、世界最大のソーシャルメディアと

なっています。昨年に上場を果たした後、40％以

上の株価の下落などが起こりながらも直近の好業

績から7月31日には新規株式公開(IPO)価格を上

場日以来初めて上回るなど、依然として注目度の

最も高いデジタルメディアと言えます。 

世 界 の デ ジ タ ル メ デ ィ ア 市 場 の シ ェ ア を 見 て

み る と 、 世 界 の デ ジ タ ル 広 告 へ の 支 出 の 5 5 ％

は 、 G o o g l e , Y a h o o ! , M i c r o s o f t , F a c e b o o k , A

m a z o n , A O L に 集 約 さ れ て お り 、 こ の 6 つ の 企 業

は 、 ト ラ フ ィ ッ ク が 多 い ウ ェ ブ サ イ ト の T o p 6 に 該

当します。Goog l eの41％がいかに圧倒的である
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か も 驚 く べ き 点 で す が 、 後 退 気 味 で あ る 老 舗 の

Yahoo!,Microsoftと比較をすると、成長過程であ

るFacebookに大きな注目が集まっているのは理

解ができます。 

・Facebookの期待値

成長過程とお伝えしましたが、Facebookの伸

びしろはどれだけあるのかを見てみます。2013年

現在には約11億人のユーザーがいますが、4年

後の2017年には約17.7億人まで成長すると見込

まれています。 
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ま た 、 ア ジ ア ・ パ シ フ ィ ッ ク 地 域 に お い て

は、2013年の約3億人から2017年には2倍の約6

億人へ成長すると予想されており、世界の中でも

アジア・パシフィックは特に成長が期待されている

エリアとなります。 

・アジア各国のプロフィール 

アジア各国のプロフィールを見てみますと、調

査対象である10カ国の合計のFacebook会員数

の増加率はこの6ヶ月で約40％と大きく伸びてい

ます。とりわけ日本・ベトナム・韓国においてはこ

の6ヶ月での増加率は非常に高く、浸透率も20％

前後と、潜在力が極めて高い国です。また、マレ

ーシア・台湾・香港・シンガポールでは、浸透率は

すでに50％以上と、各国内での一大メディアとな

っています。

ア ジ ア 各 国 に お け る マ ー ケ テ ィ ン グ 戦 略 立

案 に お い て 、 こ れ だ け の リ ー チ ・ 影 響 力 の あ る

Fac e b o o kは欠かせないメディアであると言えま

す。

 ・Facebookに対する企業のニーズ

Facebook自体のパワーについてはご説明させ

て頂きましたが、それではFacebookにおいて広

告出稿という形でマーケティング活動を行なって

いる企業(広告主)はどのようなニーズを抱えてい

るでしょうか。図の通り、46％がROIと回答してお

り、明確に投資対効果を求める広告主の声が浮き

特 集 :  Faceb o okマーケティングと東南アジアにおける可能性

(出典) アジアにおけるFacebook会員推移(2013年8月時点) ／株式会社コミューン
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彫りとなっています。企業の投資活動としては当

たり前の回答ですが、ソーシャルメディアがスター

トしたての頃の、まずソーシャルメディア上の自社

ユーザーを集めることが目的となっていたフェー

ズから、その後のコンテンツ発信・ユーザーとのコ

ミュニケーションを通じて、製品・ブランド認知率

の向上を目的(ブランディングマーケティング)とす

る、また、ソーシャルメディアの特性を活かしてユ

ーザーデータ・行動データに基づいてより効率的

に見込み客へ情報発信をすることで、直接的なセ

ールスや自社会員獲得を目的(ダイレクトマーケ

ティング)とするなど、より深いマーケティング課題

に対するソリューションをソーシャルメディアに求

めているフェーズに変化してきていることを表した

回答結果だと言えます。

【3】Facebookのソリューションとは

企 業 の 複 雑 化 し た マ ー ケ テ ィ ン グ ニ ー ズ に 対

応すべく、Facebookでは様々なソリューションを

提供しています。下記ファネル図のようにマーケ

ティングにはAwa r en e s s (認知)〜Advoc a c y (ユ

ーザー支持)までの各ステップが存在しますが、

それぞれに対してFacebookはソリューションを提

供しています。例えばAwarenes sはイメージがし

やすいと思いますが、コンテンツの記事投稿含む

Facebookブランドページ運営、また広告掲載に

よるブランド・製品情報の発信などです。その他

のソリューションは聞き慣れないものも多いと思い

ますので、ご紹介をさせて頂きます。 

各ソリューションを3つの要素に分解して説明を

します。

 ①Placement

Facebookの広告はデスクトップ画面右サイドの

イメージが強いと思いますが、Newsfeed上にも配

信をすることができ、モバイル端末からのアクセス

にも対応しています。 最近ではログアウト画面に

も広告掲載をすることができます。

(出典)Septeni内部資料
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 ②Ad Format

Ad Format(広告形式)は非常に沢山あります。

(シンプルにするために大幅にAd Formatが削ら

れたほどです。)ここでは代表的ないくつかのAD 

Formatを特徴と共にご紹介致します。

DomainAD：デスクトップ画面右サイドに表示さ

れる広告となります。広告をクリックした後のリンク

先を外部サイトに設定し、自社サイトのアクセス数

や問合せ数を増やすことを目的に利用されます。

Page Post Photo AD：Newsfeed上の広告で

画像を大きく表示させることができます。先にでた

ファネル図においてどのステップにもよく使われる

万能のFormatとなりますが、Awareness (認知)を

目的としたコンシューマーブランドでは特によく利

用されています。興味を引く画像であることが重

要なので各社こだわった画像をよく見かけるかと

思います。

Page Post Link AD：Photoと同様にNewsfeed

上 に 掲 載 さ れ ま す ( 上 記 画 像 は モ バ イ ル 版 ) 。 画

像部分をクリックすると直接外部サイト(自社サイ

ト等)へ誘導をすることができ、トラフィックや問合

せ・申込獲得を期待したEコマース企業等で特に

利用されます。Page Post Photo ADに比べて

ROI(投資対効果)が2.2倍となった事例もあり、よ

りダイレクトマーケティングに適したADformatで、

ファネル図におけるConvers i on (獲得)目的に利

用されることが多いです。

特 集 :  Faceb o okマーケティングと東南アジアにおける可能性
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Facebook Offer：こちらもNewsfeedに掲載され

ますが(上記画像はモバイル版)、PhotoやLinkと

は異なりクーポン形式で配信することができます。

ユーザーはクーポンを取得すると自動的に登録メ

ールアドレスにクーポン詳細がメールで送られ、

ユーザーは店頭にてクーポンを見せるなどして特

典を受けることができます。こちらもダイレクトマー

ケティング、特に来店誘致・InSto reSa l e sを目的

に効果を発揮します。

 ③Target ing

Facebookはなんといってもターゲティング機能

が豊富にあります。 

ユーザーがFacebookアカウントに登録してい

る情報を元にターゲティングされるのですが、代

表的なターゲティング機能のエリア・年齢・性別・

興味関心(例：旅行に興味がある等)・結婚ステー

タス(シングル・既婚等)・使用言語・学歴(在学中・

大学卒・大学名)なども指定が可能です。一例とし

て、「ベトナム在住の旅行に興味のある日本語ユ

ーザー30代女性」のように指定することが出来ま

す。注意点として、あまり興味関心を細かく指定し

すぎると充分なユーザー数が確保できず配信量

が大きく下がって本末転倒となることもありますの

でご注意下さい。また、競合他社のFacebookペ

ージのFanに対して広告配信ができるか？とよく

ご質問を頂きますが、これは不可となります。

上記までをNat i v e　Ta r ge t i n gとして、その他

にCustom　Aud ience・Looka l i ke　Aud ienceと

Facebook　Exchange (FBX)という新たなターゲ

ティング機能があります。

N a t i v e 　 T a r g e t i n g で は 、 基 本 的 に 自 社 と

繋 が り の 無 い F a c e b o o k ユ ー ザ ー に 対 し て ア プ

ロ ー チ を し ま す が 、 新 た な タ ー ゲ テ ィ ン グ 機 能

で は 、 既 に 自 社 と 繋 が り の あ る ユ ー ザ ー に 対

し 、 F a c e b o o k 上 で ア プ ロ ー チ を す る と い う タ ー

ゲ テ ィ ン グ 機 能 と な り ま す 。 ど う い う こ と か と 言 う

と、Custom　Aud ienceにおいては、自社が所有

するユーザーデータ(メールアドレス・電話番号)を

Facebook上のデータと照合を行うことで、自社ユ

ーザーに対してアプローチすることが可能です。

先のファネル図においては、既存ユーザーに対し

てリアプローチが可能なことから、Loya l ty (ロイヤ

ルカスタマーへの引上げ)のステップにて力を発

揮します。Lookal ike　Audienceはその拡張機能

となっており、自社データのユーザー属性に似た

ターゲット層をFacebook側で見つけ出しアプロー

チが出来るというものです。
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　 F a c e b o o k 　 E x c h a n g e は 、 ユ ー ザ ー の ウ ェ

ブ サ イ ト 閲 覧 履 歴 に 基 づ い て 広 告 掲 載 が で き

るというものです。例えば、自社サイト訪問ユーザ

ー ( 例 ： G o o g l e の 検 索 経 由 で 自 社 サ イ ト へ 訪 れ

た ユ ー ザ ー な ど 、 F a c e b o o k 経 由 以 外 の 訪 問 も

含 め ) に 対 し て F a c e b o o k 上 に て 再 度 ア プ ロ ー

チ を す る “ リ タ ー ゲ テ ィ ン グ ” を す る こ と が 可 能

で、Conver s i on〜Loya l t yのステップにてより有

効なソリューションとなります。通常ウェブサイト上

で は 、 何 か し ら の ア ク シ ョ ン ( 購 買 や ユ ー ザ 登 録

等)を起こすユーザーは全訪問者の数％となりま

す。せっかく検索対策やその他の広告にて集め

た訪問者の90％以上は何もアクションをせずに離

脱をしていることになるため、再度情報発信をす

ることで取りこぼしを防ぐために活用でき、すでに

実施しているマーケティング施策を補うことができ

る有効な施策と言えます。

【4】成功事例

次いで、各ソリューションにおける活用事例を

紹介させて頂きます。一つ目はシンガポールにお

ける事例です。美容系サロンの来店促進をマー

ケティング目標として、FacebookOfferを実施しま

した。魅力的な特典を用意頂けたこともあり、クー

ポン発行数は順調に伸び、実際の来客も150人を

超え、1人あたり$20以下にて来店誘致をすること

に成功しました。これは単純計算をするとクーポ

ンサイトで有名なGrouponにかかるマーケティン

グコストを下回り、他メディアと比べてもROIの高

い結果となりました。

二つ目は、グローバル事例となるリゾート運営

をしているMGMリゾーツ・インターナショナルの事

例です。既存顧客に対して$100分のダイニング

クレジットを特典としてCustom　Audienceを活用

しプロモーションを行いました。結果ROIは500％

を超える成功を収めました。その他にも、グルー

プ内のサイトに訪れ予約課程の途中で離脱した

ユーザーに対してFacebook　Exchangeを利用し

リアプローチを行い、ROI1500％を達成していま

す。

そ の 他 の 成 功 事 例 に つ い て は 、 F a c e b o o k

公 式 の サ イ ト に 業 界 ・ 目 的 ・ ソ リ ュ ー シ ョ ン 別

に 事 例 が 纏 め ら れ て い ま す の で ご 覧 頂 く と 皆

様 の ビ ジ ネ ス に 活 用 で き る ヒ ン ト が 見 つ か る

か と 思 い ま す 。 h t t p : / / w w w . f a c e b o o k . c o m /

facebookforbusiness/success

【5】最後に

こ こ ま で 駆 け 足 で F a c e b o o k と 活 用 方 法 に

つ い て ご 紹 介 を さ せ て 頂 き ま し た が 、 最 後 に

Facebook　Marke t i ngに取組む意義について3

点纏めさせて頂きます。

①巨大なメディアパワー

アジアにおいても影響力は大きく無視すること

の出来ない、取組む価値のあるメディア。

②スケーラビリティ

Globa l　P la t fo rmであり1カ国での成功経験を

横展開しやすく、スケールさせやすい。 

③ゲリラ的な成功の可能性を秘めている

新たなソリューションは研究されつくすと勝ち負

けがハッキリしてくるため、大手に立ち向かうこと

は難しくなっていきます。2002年にGoog l eの検

索広告がスタートしましたが、当時は広告単価入

札競争も起きておらず、格安でアクセスを集める

ことができドル箱状態であったと言われています。

また現在、日本マーケットにおいてFacebookで

同様の現象が起きていることを日々実感します。1

年前には出稿競争も少なく、いち早く参入し研究

を重ねた企業がそのチャレンジの恩恵を受けてい

ました。また今まさにモバイルで同様のことが起き

ています。アジア×Facebookの可能性を考える

と、特にモバイル領域の取組みには、大きな可能

性があると期待できます。

皆様のマーケティング活動のご参考になれば

幸いです。

特 集 :  Faceb o okマーケティングと東南アジアにおける可能性
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2006年：株式会社セプテーニ入社

2008年〜2011年：北日本事業部責任者として札幌・仙台・新
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特 集 :  Faceb o okマーケティングと東南アジアにおける可能性
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特　集

日 本 の 靴 修 理 サ ー ビ スを 東 南 アジ ア に！
～ニッポ ン が 胸 を 張 れ る ニッポ ン へ  ～
YCP Managemen t Sou t he as  t A sia P t e Lt d 
M anaging Direc tor 
Mis t er Mini t (Singapore ) P t e Lt d
Regional M anager (Singapore & M alays ia)

長 尾　至

1. 	 ～ニッポンが胸を張れるニッポンへ～

アベノミクスやクール・ジャパン戦略といった政

策の追い風もあり、外食・ファッション・アニメなど

といった日本ならではのコンテンツが海外で再度

注目を浴びている。日本企業の新規海外進出件

数も2004年にピークを打った後は減少傾向にあ

ったが、2009年を底に再び増加傾向に転じた。

その中で、進出先として東南アジアに高い関心が

寄せられているのはデータから見ても明らかだ。

安価な労働力だけでなく、今後増加が見込まれる

中間層・富裕層の潜在的消費力が大きな魅力と

なっている。

私が所属するヤマトキャピタルパートナーズは

「ニッポンが胸を張れるニッポンへ」をビジョンに2

年前に独立した投資・経営支援会社だ。中小企

業の成長支援・海外展開支援に取り組んでおり、

徹 底 し た 現 場 （ 常 駐 ） 主 義 を 強 み に 経 営 人 材 の

派 遣 や ハ ン ズ オ ン 型 投 資 を 行 っ て い る 。 上 述 の

外食やファッション事業以外では、日本の教育、

盆栽、ベビーケア、靴修理事業などに携わってい

る。靴修理事業を行っているのが、日本に本社を

置くミスターミニット社だ。

2. 	 ミスターミニットについて

歴史

「ミスターミニット」という名前を聞いたことがある

方も多いのではないか？靴修理や合鍵作成サー

ビスなどを提供するサービスチェーン店で、日本

では百貨店内や鉄道駅周辺を中心に約300店舗

を展開している。「地下鉄の駅などで、青いマント

を羽織った職人さんが立っている店舗」というイメ

ージが強いかもしれない。

ミスターミニットは100%日本企業であるが、元は

といえばベルギーの会社であった。1957年に、ベ

ルギー・ブリュッセルにて世界初の「婦人靴のヒー

ル修理サービス店」を開店したのが始まりで、今と

なってはヨーロッパを中心に世界19か国で2000

特 集 :  日本の靴修 理サービスを東南アジアに！～ニッポンが胸を張れるニッポンへ ～

出典：東洋経済2012年7月7日号。強調は筆者による
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店舗以上を展開している。ちなみにだが、マスコ

ットのキャラクターの名前はフレッド君という（日本

人顔だが生粋の欧米人である）。 

ミスターミニットは1972年に日本に進出し、高

度成長期に店舗数を急激に伸ばし、90年代には

売上高が100億円を突破した。2006年に当時の

日本経営陣がMBOによって独立し、「ミニット・ア

ジア・パシフィック株式会社」としてアジア太平洋

地域のミニット・グループを100％子会社化した。

アジア地域では日本のほかにオーストラリア、ニュ

ージーランド、シンガポール、マレーシア、中国に

出店している。

ミニット・シンガポールは現在、シンガポールに

10店舗、マレーシアに5店舗を有する。ミニット・

オーストラリア／ニュージーランドにある230店舗

は、その6割以上がFC店となっているが、シンガ

ポール／マレーシアはすべて直営店となってい

る。シンガポール進出は1979年、マレーシア進出

は2005年のことであり、東南アジアの成長と共に

増大する靴修理需要を取り込んできた。シンガポ

ールでは高級ブランド店が立ち並ぶオーチャード

通りを中心に、各エリアのショッピングモールや百

貨店を中心に出店している。

サービス内容

シンガポールでの主なサービス内容は靴修理

と合鍵作成となっており、靴修理が売上の6割程

度を占める。その他ではシューケア商品や（オフ

ィス／コンドミニアムで使用する）アクセスカードの

複製サービスも人気だ。靴修理に用いる部材や

シューケア商品はそのほとんどをヨーロッパの専

門サプライヤーから仕入れている。

年末までには、日本やオーストラリアで導入さ

れているハンドバッグの修理やクリーニング、時計

やリモートキーの電池交換、Engrav i ngなどの新

サービスを導入する準備も進めている。

3. 	 靴修理マーケットにおける日本と
　　シンガポールの違い

日本の特徴

日本では靴修理売上の約7割を女性が占めて

おり、ヒール交換のニーズが最も多い。男性であ

る私も最初は知らなかったのだが、女性のヒール

と い う の は 数 か 月 も 履 け ば ヒ ー ル 先 の ゴ ム が 薄

れ、芯の鉄部分が露わになり、歩いていると「コツ

コツ」と音がし始める。この「コツコツ」音がヒール

交換の合図となる。こういった非常事態に対応出

来るよう、ミスターミニットはクイック・サービスを提

供しており、基本的な靴修理はお客様にその場

でお待ち頂きながら行うことが出来る。小さな店舗

内にて様々な機械や道具を駆使し、丁寧かつス

ピーディに修理を仕上げる技術は、ミスターミニッ

トが長年をかけて工夫を積み上げてきた賜物だ。

左：「フレッド君」　右：ミスターミニットTakashimaya店
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シンガポールの特徴

サンダルが溢れる常夏のシンガポールにおい

て、女性のヒール率が日本より低いのは想像に難

くない。実際にミニット・シンガポールにおける靴

修理売上内訳も、日本とは違い男性客が女性客

を若干上回っており、男性ビジネスシューズやス

ポーツシューズのソール全面貼り替えのニーズが

多いことが特徴だ（湿気により加水分解が進み、

靴裏全体が突然剥がれたり破れたりしてしまう）。

シューケア商品でも防水機能を兼ね揃えたシュー

ケア・スプレーが売れ筋商品となっており、湿気が

多く、しばらく放置しておくとカビが生えかねない

シンガポールならではの特徴と言えよう。

また、シンガポールでは日本ほどクイック・サー

ビスへの需要は高くなく、過半数は預かり型のお

客様だ。日本では、「緊急のヒール修理」や「買っ

たばかりの新品靴への滑り止めソール貼り付け」

といったクイック・サービスがお客様ニーズの典型

例 だ が 、 シ ン ガ ポ ー ル で は 修 理 の 必 要 な 靴 を ま

とめて預けてくださるお客様が多い（週1回のシャ

ツ・クリーニングのついでに来店されるお客様が

象徴的だ）。複雑な修理ニーズに対しては、本社

オフィス内に設置したセントラル・リペア・ショップ

に靴を送って対応している。

そもそも、シンガポールでは靴単価が低く、靴

を履き捨てる文化がある。また、道端に風呂敷を

広げて安価で靴修理を提供する「コブラ―」と呼

ば れ る 個 人 商 店 も 多 い の で 、 顧 客 層 の タ ー ゲ テ

ィングや出店戦略も慎重に練る必要がある。ある

調査によれば、修理代が靴代の1／5以下でない

と修理に出さないという結果が出ている。女性靴

のヒール交換が＄10強であれば、靴は少なくとも

＄60しないと修理対象になりづらいことになる。実

際にミニット・シンガポールの店舗ごと売上高を比

較すると、Tangl in Mal lやGreat World Cityなど

（相対的に家計に余裕があると思われる）駐在員

が多い地域のショッピングモールで高くなってい

る。日本人／観光客が多いTakash imaya店の客

単価も高い。

4. 	 「カスタマーサービス」に対する
　　　ミニットの取組み

ミスターミニットのビジネスはサービス小売業で

ある。お客様の大事な（時に高価な）靴に直接触

れる以上、技術力だけでなく、一人の人間として

信用を勝ち取ることが重要となってくる。

技術力に関しては、日本でトレーニングを受け

た専門トレーナーが直接指導していることや、社

員の大半が10年以上の勤務経験を有しているた

め、お客様からもご好評を頂いている。修理機械

や修理部材もヨーロッパから直接輸入しており、

最新のものを揃えている。一方、ソフトスキルであ

るカスタマーサービス力の向上は一筋縄ではいか

ず、少し前までは苦労してきたポイントだった。そ

もそもシンガポールでは、「カスタマーサービス」

という概念が（少なくとも日本と比較して）まだまだ

浸透していないうえ、自らのことを「職人」だと思っ

ているミニットの店舗スタッフとなればなおさらのこ

とだ。従業員のカスタマーサービスのレベルに悩

まされている小売業の方も多いのではないか。

ミニット・シンガポールでは、日本流の「おもて

なし」教育に加えてKPI（Key Performance Indicator、

重 要 業 績 評 価 指 標 ） 管 理 手 法 を 導 入 し て い る 。

「客単価」や「売上高に対するシューケア商品率」

な ど と 言 っ た 広 く 採 用 さ れ て い る よ う な K P I だ け

で は な く 、 「 笑 顔 で 挨 拶 を し た か 」 「 修 理 箇 所 は

手のひらを向けてしっかりと説明したか」「最後に

Thank youを言ったか」などといった細かいカスタ

マーサービスKPI（「Customer First KPI」と呼ん

でいる）を設定し、この評点が給料やボーナスに

直接反映される仕組みを採用している。

カスタマーサービス教育は癖付けである故、も

ともとその癖がないのであれば、癖になるような工

特 集 :  日本の靴修 理サービスを東南アジアに！～ニッポンが胸を張れるニッポンへ ～
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夫を施す必要がある。店舗内で横に立ってロール

プレイを繰り返し実施したことも功を奏しただろう

が、シンガポールにおいてはやはり金銭的インセ

ンティブも一つの有効手段となった。最初は抵抗

も見られたカスタマーサービスKPIだったが、それ

がお客様に喜ばれ、売上増に繋がると、当の本人

たちがカスタマーサービスに自主的に取り組み始

めてくれた。こういった好循環を作ることが、カスタ

マーサービス向上のカギを握る。ポイントはやはり

「日本流おもてなし」の「現地カスタマイズ化」だ。

5. 	 最後に

日本の中小企業による東南アジア進出は既に

再加速しているが、中間層・富裕層がますます増

え、消費者のニーズが変化する中でワンランク上

の品質やサービスを求める傾向が強まれば、「胸

を張れるニッポン」が海外で活躍するチャンスはさ

らに増えよう。ミスターミニット社もシンガポールや

マレーシア内での拡大はさることながら、タイやイ

ンドネシアへの早期出店を視野に入れている。こ

ういった「チャンス」が目の前にやってきたとき、こ

れをものにするためには何が必要であろうか？

政策やコンテンツ、マーケティングなどが大事

であることは言うまでもない。しかし、日本の素晴

ら し い モ ノ や サ ー ビ ス の 良 さ を 前 線 に 立 っ て 伝

え、受け入れてもらえるようにカスタマイズし、ヒト

やカネを動かし事業として収益化するには「グロ

ー バ ル な 経 営 人 材 」 が 不 可 欠 で あ る と 感 じ て い

る。その他アジア諸国や欧米から競合が押し寄せ

る中、チャンスが訪れるのを待っていたのではも

はやToo lateだ。自らチャンスを作り出し、チャン

スをものにするためのKPIを設定し、PDCAサイク

ルを高速に回す経営人材が求められる。こういっ

た人材をもっともっと増やし、「日本人であることを

誇れる瞬間」をもっともっと増やしたい。これがヤ

マトキャピタルパートナーズの想いである。

執筆者氏名

長尾　至　（ながお　いたる）

経   歴

徳島県生まれ、NY育ち

東京大学工学部卒業、アメリカン・フットボール部所属

ゴールドマン・サックス証券株式会社に入社、ハンズオン型の

企業投資や不動産投資に従事。

2011年、ゴールドマン・サックスNY本社に転籍。日本金融法人

向けの外国債券セールスチームの責任者。

2013年、元GSや元P&G出身者らが独立した投資・経営支援会

社ヤマトキャピタルパートナーズに参画。同年4月に東南アジア

拠点立ち上げのために来星。

2013年8月、ミスターミニットの東南アジアビジネス責任者とし

てRegiona l  Managerに就任。

特 集 :  日本の靴修 理サービスを東南アジアに！～ニッポンが胸を張れるニッポンへ ～
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はじめに

日本企業が東南アジアで事業拡大をするにあ

た り 、 「 ル ー ル が 異 な る 市 場 」 で 勝 ち 抜 く 組 織 ・

リーダーを育成するには、OJTや過去の成功体験

の共有だけでは十分とは言えません。未開の領

域に踏み込み、事業を創造・拡大していくための

人材育成は机上では行えず、各リーダー（及びそ

の候補）が現地で「実課題」と直面しながら経験を

積んでいくしかありません。「現地のマネジメント

人材を現地で育成する」。この必要性に、あらゆる

産業が直面しており、待ったなしの状況と言えま

す。

これまでサイコム・ブレインズ（アジア）が支援し

た企業の事例や、筆者が過去米国・日本・東南ア

ジアの企業で経験した人材開発における事例を

踏まえ、アジアでの人材開発に必要な考慮すべ

き点について考察します。

ここでは、読者の大多数が日本企業の管理職

層であるという前提で話を進めます。

本 来 は 、 人 材 育 成 の プ ラ ン ニ ン グ に は ス テ ッ

プがあります。事業の目標からコンピテンシーを

定義し、現状とのギャップを埋めるための人材育

成プランを構築するというプロセスが正攻法です

が、一方で、急成長している市場環境の中では、

限定的なリソースの中で、「できるところから整え

ていく」「動きながらプランし、修正をしていく」、と

いった考えも重要になります。

特　集

日 本 企 業 の アジ ア で の 人 材 育 成 に 重 要 な
3 つ の ホ ラ イゾ ン  　
CICOM BR AINS (A sia)  P te.  Ltd .　
General  Manager
 
李　道明

現地のマネジメント人材を育成するにあたり、3

つの異なる目線（ホライゾン）で市場からの期待と

自社の状況を見て、中長期的に人材の能力開発

をしていく必要があります。それぞれのホライゾン

ごとに考察をまとめます。	

ホライゾン1：　腹落ちする

多くの日本企業では、この段階では、日本人駐

在員（以降、Expa t sと称する）とナショナルスタッ

フ（以降、NS）といった属性により、開発すべきス

キル分野が異なります。

Expa t sにとっては、広い意味での異文化理解

のもとに「異なるルール」を理解することが重要で

す。

たとえば、「シンガポール人のモチベーションの

源 泉 は 日 本 人 と （ 傾 向 と し て ） ど う 違 う の か ？ 」 　

「部下の指導・評価にあたって、どのようなコミュニ

ケーション、コーチングが適切か？」等、を多面的

に理解し、腹落ちするのが重要です。

シンガポールに初めて赴任してきたExpa t sは

NSと仕事をするにあたり、仕事観の違いにまず戸

惑います。

多くあるのが、ジョブ・ディスクリプションの間で

誰も仕事を拾わない「三遊間ポテンヒット」です。　

一部のExpatsが長時間労働となる理由でもありま

す。これに対し、新任Expa t sは、「なぜ気が利か

ないんだ？　提案してこないのか？　全体を観て

仕事ができないのか？」といった感覚に陥り、NS

の行動を変えようとして対症的にオフィス・コミュニ

特 集 :  日本企業のアジアでの人材育成に重要な3つのホライゾン 
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ケーションやホウレンソウを教え込むパターンがあ

りますが、教えてやるといった態度では、ほとんど

納得が得られず効き目がありません。

ま た 、 古 い 話 で す が 、 良 く 聞 く の が 、 赴 任 し た

てのExpatsがシンガポール国立大卒のNSにジョ

ブ・ディスクリプション以外の指示（雑務も含む）を

した結果、すぐ退職されてしまったという例です。

NSの職業観は「就社」ではなく「就職」なので、

学校時代に学んだ専門性を「仮の」専門領域とし

て、就職した企業で2-3年フィットを確かめます。

その適正があるのか、そこでキャリアを磨いていけ

るのか、を確かめながら転職を数回繰り返し、自

分の専門性をファインチューニングしながら市場

価値を高めていくのが通常です。したがって、キ

ャリアアップ（シンガポール人の間ではUpg r ade

とよく表現される）をするベースとなる枠組みであ

る、ジョブ・ディスクリプション（範囲）と仕事の到達

レベル（KPI）を定められていなければ、NSのモチ

ベーションは維持できません。

もちろん、どんな組織であれ、チームワークで

仕事をするのは当然ですから、ジョブ・ディスクリ

プションの範囲外の業務指示はいつでもあり得ま

す。しかし、なぜそれをするのか（チームの一員と

して、会社のゴールを達成するための必要業務と

して）の説明が十分になされ、「腹落ち」していれ

ば、特に問題は生じなかったはずです。Expa t s

は（研修生を除いて）管理職の立場で赴任してく

るわけですが、業務指示の仕方も、思慮が必要で

す。「一を聞いて十を知れ」という期待はまったく

通用しません。

日本的な業務指示（What & How）に加え、理

由（Why）の腹落ちがとても重要となります。また

部 下 の パ フ ォ ー マ ン ス に 対 す る 表 面 的 な 「 ほ め

る・しかる」もあまり効果がありません。

特にシンガポール人は小学校教育からKP Iを

与えられ、達成・非達成を客観的に評価されるこ

とを是として育ってきているので、必要なのは「適

時・適切・具体的なフィードバック」であり、日常の

チームマネジメントや定期的な人事考課では最重

要となります。これは、日本人が最も苦手とする領

域でもあり、適切な訓練が必要です。

一方、NSから見た日本企業の商慣行は、奇異

に見える事柄が多く（リンギ、ネマワシ等）、理解し

難いものがあります。

なぜそのようなプロセスが重要なのかという意

味合いの理解が重要です。これらを表層的に理

解 す る だ け で は な く 、 日 本 企 業 の 背 景 と な る 文

化・歴史・教育システム等まで深堀しながら一旦

腹落ちすることがこのホライゾンのキーポイントです。

また、企業理念、行動規範を現地語に英訳して

いる会社は多いですが、これらを全従業員にどの

程度の理解レベルで浸透させているか、が重要

です。

筆者が日本企業のオフィスを訪問したときに、

壁に企業理念や行動規範が掲げられているケー

スを多く見かけます。「この内容がどの程度従業

員に腹落ちしていますか？」という質問に対し、き

ちんとした答えはあまり返ってきません。

英訳された企業理念、行動規範は多くの場合

形骸化しています。理念を書いたハンドブックが

在庫と化して倉庫に眠っていることもあります。　

そんな中、この観点では数少ない例ですが、お

手本となるのは、製造業A社です。オフィスの入口

には、アジア統括会社独自の企業理念と行動規

範が掲げられ、社員全員の署名入りの巨大なパ

ネルが掲げられています。実際、過去5年以上に

わたり、社員のエンゲージメントを最大化させる取

組、チームビルディング活動をあの手この手で実

践するなかで、企業理念、行動規範の落とし込み

を丁寧に行ってきており、社員の離職率は極めて

低い状況で推移しています。

また、運輸業B社においては、経営者自ら主体

となり、7か月間かけて独自の企業理念、行動規

範を構築し、その浸透のためのコミュニケーション

研修を、シンガポール、香港、マニラで徹底的に
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①	 考える（論理思考、分析力、計画力、戦力

構築力）

②	 伝える（聴く、話す、書く）

③	 動かす（リーダーシップ、コーチング、ネゴ

シエーション）

これらにはMBAで学べるような概念も多く含ま

れます。実際、シンガポールには数多くの大学が

エグゼクティブプログラムを提供し、これらのトピッ

クで企業研修も行っています。

しかしながら、MBAに代表されるようなアメリカ

型の経営手法をインストールするだけでは、実践

に活かしきれないという声もよく聞こえてきます。

　

これら戦略構築力、プレゼン能力、リーダーシ

ップ等を知識として体系的に身に着けることは大

事ですが、理論を知るだけでは、環境変化が激し

い東南アジアでは結果につながらないのです。

例えば、戦略構築力といった場合、古典的なマ

イケル・ポーターやフィリップ・コトラーのフレーム

ワークを座学で理解しただけでは、社内評論家に

なることはできても、その知識だけをもって実際の

現場で結果を出すことは困難です。市場のルー

ルはめまぐるしく変わるからです。

一口に戦略構築といっても、市場の成長段階

や競合によって、採るべき考え方は異なります。

たとえば、「競合企業」というのは成熟市場ではパ

イを取り合う相手ですが、成長市場においては、

ともにパイを大きくしていく同志でもあり得るので、

状況によって採るべき戦略が異なってきます。

また、戦略・戦術を計画することはできても、そ

の計画の前提条件は常に変わるので、一定の目

標を目指していくというより、目標は状況によって

変化する「ムービング・ターゲット」であるという前

提に立たなければなりません。戦略の実行に重き

を置き、実課題に直面しながらスピーディに軌道

修正していく能力が必要であり、これらは座学や

読書で学ぶことはできません。

行いました。現在はこれが定着し、中途社員が入

社 す る た び に 、 社 内 ト レ ー ナ ー が 徹 底 的 に 行 動

規範の落とし込みを行っています。

手間はかかりますが、企業文化の違いを早期

に 明 ら か に し た う え で 、 共 有 の 価 値 観 （ S h a r e d 

Va lue）を明確にし、それをベースとした業務への

落とし込みが従業員の定着率向上、モチベーショ

ンアップへとつながるのです。

異文化の相互理解（腹落ち）の前に、摩擦はつ

きものです。あえてこの摩擦を正面から捉え、異

なる文化の背景理解を得ることが、Expats/NS双

方に必要です。

チームビルディングには①Form（形成）、②Storm（混

乱）、③Norm（秩序）、④Perform（達成）の4つのステップが

あります。いかに「Sto rm」の事象を根本からとら

え、議論しNorm（共通秩序の腹落ち）に至るか、

がこのホライゾン1での鍵となります。

ホライゾン 1 まとめ

論点：

どうすれば腹落ちするのか？

施策の方向性：

「Storm」を避けず、議論する場を作り、「Why」 

を相互理解すること

時間軸：

今すぐに足元を固める

ホライゾン2：実践する

この段階では、Expa t s/NSの区分けは関係な

く、所謂ビジネス・リーダーとしての普遍的なスキ

ルセットの習得と実践が中心となります。

それらのスキルセットは奇をてらったものではあ

りません。大きく分けると以下の３つに分類されま

す。

特 集 :  日本企業のアジアでの人材育成に重要な3つのホライゾン 
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従い、サイコム・ブレインズが支援する研修の

多くは、座学で理論を学ぶものではなく、企業の

個別の実課題をテーマとし、具体的なアクション

プランをアウトプットとし、一定期間をおいて効果

をモニタリングしていくというものにシフトしてきて

います。

また、計画を実行する際のリーダーシップと一

言で言っても、そのスタイルに一律の「型」はあり

ま せ ん 。 業 界 を 取 り 巻 く 環 境 、 多 様 性 （ 人 種 、 世

代）を考慮し、採るべきリーダーシップ・スタイルは

異なります。

例えば、サービス業でのマネジメントを考えた

場合、より権限移譲型のリーダーシップが望まれ

るケースが多くなります。サービス業では、「生産」

と「消費」が同じ場所で瞬時に行われるため、顧

客接点を持つ現場での最適な判断こそが、サー

ビスの価値を最大化させます。そのための現場へ

の権限移譲やコーチング力のアップが鍵となりま

す。

一方で、建設業など、QCD（Qual i ty,  Cost, 

Del ivery）の厳格な管理を要請される業態におい

ては、ある程度のトップダウンアプローチとマイク

ロマネジメントをしていかざるを得ない側面があり

ます。ハンズオン・ハンズオフの度合いはケース

バイケースで異なります。

このように、計画段階でも実行段階でも、経営

知識はベースとしては必要ですが、これらをなる

べくショートカットで習得し、アウトプットをしながら

足りない知識・スキルをインプットしていくことが大

事と言えます。理論やフレームワークの習得は即

席で行い、市場、自社、自分の状況にフィットした

リーダーシップを身に着けていくことが重要です。

ホライゾン2で重要なのは、実践に活かせるス

キルの習得であり、「仮の計画を素早く立てた上

での、激しい実行力と軌道修正力」がその要諦で

あると考えます。

ホライゾン　2 まとめ

論点：

どうすれば実践力が身に付くのか？

施策の方向性：

実課題の解決をアウトプットとし、それを前提と

したインプット（知識・スキル）をすること

時間軸：

数か月～1年計画での実施、モニタリング、

フォローアップ

ホライゾン3：創る

ビジネス・リーダーとしての一通りのスキルセッ

トを習得したら、それらを活かし、いかに企業価値

の向上につなげていくか、がこのホライゾンでの

重要なテーマとなります。

昨今のVUCA（volatility, uncertainty, complexity 

and ambiguity）と呼ばれる市場環境の中で、企業

価値を継続的に向上させていくために、それを担

う人材のスキルとして、クリエイティビティ、新規事

業創造（コーポレート・アントレプレナーシップ）、

サービス価値向上、ストーリーテリング（自社のブ

ラ ン ド を ど の よ う な 文 脈 で 伝 達 し て い く か ） 、 と い

った分野の強化・習得が必要不可欠となっていま

す。

このホライゾンでは、人材開発は人事部門の所

管範疇を超え、経営者が強くオーナーシップを持

つべきです（経営者が主体的に取り組むべき課題

　“CEOアジェンダ”として位置づけ）。中期経営

計画との整合を取り、目標を達成するために、い

つまでに何を達成しなければならないか、そのた

めにどの社員に　どのレベルのケイパビリティを身

に着けさせるか、を2-3年の時間軸で検討する必

要があります。
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直近の大きな動きとして、ユニリーバの取り組

みが特徴的です。

ユ ニ リ ー バ は 、 2 0 1 3 年 6 月 に 人 材 研 修 施 設 、

「Four Acres」を稼働させました。この施設の設

立 に 4 , 4 0 0 万 ユ ー ロ （ 5 7 億 円 ） を 投 資 し た と さ れ

ています。同社のグローバル人事担当執行役員

John Nolan氏は、「東南アジアや新興市場での

売上が5割を超えた今、ビジネスの成長スピード

に合わせて人材育成のスピードも加速しなければ

ならない “Develop people at the same rate as 

the rate they are developing their business”」

　と宣言しています。

日本企業でも本格的取組は増えており、シンガ

ポールに企業大学を設立した製造業C社では、

「この施設は知識を学ぶ場ではなく、イノベーショ

ンを生み出す孵化施設である」と言い切っていま

す。

ま た 、 総 合 商 社 に お い て は 、 過 去 数 年 の 資

源 ビ ジ ネ ス 依 存 の 利 益 構 造 か ら 、 新 規 事 業 に

お け る 価 値 創 造 に 経 営 資 源 を シ フ ト し 、 そ れ に

必要な人材育成（HRD = Human Resource 

Development）に強くコミットをしています。

最近、成長企業でのニーズが多く、サイコム・

ブレインズが積極的に支援しているのがクリエイ

ティビティ強化、新規事業創造の分野です。

•	 	 クリエイティビティ強化

サービス業D社では、中期経営計画によって3

年後の日本国外での売上を倍増という目標を掲

げています。目標数値はあるものの、具体的に東

南アジアの各事業部ごとにいつまでに何をするの

かというアクションプランまでの落とし込みが必要

な状態でした。このストレッチ目標は従来の施策

の延長線上では達成できないため、新しい顧客

開拓や新サービスの開発が不可欠でした。この状

況下で、サイコム・ブレインズ支援のもと、選抜さ

れたシニア・マネージャー層を対象にクリエイティ

ブシンキング・ワークショップを実施しながら、実

際のアクションプランをアウトプットとして確定させ

ました。

クリエイティビティは、直感的なものではなく、

様々な強化メソッドがあり（紙面の都合上詳細は

割 愛 し ま す ） 、 鍛 錬 す る こ と が で き る 領 域 な の で

す。

現在D社では、「クリエイティブシンキング・ワー

クショップ」のアウトプットをもとに中期経営計画の

目標達成に向けて取り組んでいます。

•	 	 新規事業創造

総合商社では、常に、新規事業を創造する（ま

たは買う）必要性に迫られています。E社におい

て、サイコム・ブレインズは新規事業創造ワークシ

ョップを企画・実行支援しました。これらのワーク

ショップは、選抜された参加者が実際のビジネス

プランを持ち寄り、それらの事業性（勝ち目）を相

互評価し、コンテスト（勝ち抜き戦）の形で残った

チームが実際の事業化に向けて経営陣のコミット

メントを獲得していく、というものです。

ビジネスプランのブラッシュアップにおいては、

新しいプロダクト、新しい市場をどう開拓していく

か、他業態の事例の数多くを学び、参考にしまし

た。具体的には、新規事業の成功・失敗事例を多

く持つ、GE、3M、タタグループ、IDEO等のケー

ススタディを参照しながら体系的に、事業評価の

フレームワークを学ぶとともに、ビジネスプラン詳

細化にあたってのコーチングを行いました。このよ

うなワークショップの結果、いくつかのテーマは、

実際の事業化が決まり、研修後もE社による活動

推進中です。

な お 、 昨 今 で は 、 地 域 統 括 機 能 を シ ン ガ ポ ー

ルに置き、拠点を横断した形で大規模なリージョ

ン研修を行う企業も増えています。

一般論としては、国に関わらず、一貫したポリ

シーのもと、リージョンベースでの統一的なリーダ

ーシップや創造性開発の要請が高まっています。

他方で、事業を機能ごと/地域ごとに細かく見

たとき、市場の成熟度に応じて人材に求められる

ケイパビリティが異なる場合もあります。例えば、

複写機メーカーを例にとると、先進市場では、飽

和したハード販売からソリューション・ビジネスへ

特 集 :  日本企業のアジアでの人材育成に重要な3つのホライゾン 
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利益構造を移すなかで、営業人材にはコンサル

ティングやソリューション開発スキルが強く望まれ

る一方、新興市場においては、ハード販売でシェ

アを獲得するための新規開拓、リレーションシップ

構築能力が重要となる等、市場の成熟度により、

優先的に開発すべきスキルが異ってきます。

人材育成をリージョンベース（集約）で行うか、

ローカル（個別）で行うかは、このように市場環境

と提供機能を鑑みて最適な単位で行うのが望まし

いと言えます。

ホライゾン3における人材育成には時間もコスト

もかかります。しかしながら、「ビジネスの成長スピ

ードに合わせて人材を成長させる」ためには、対

象者の選抜・抜擢と集中的な投資がどうしても不

可欠です。そして、このホライゾンでの取り組みは

最低でも2-3年の経営陣のコミットメントが不可欠

です。

ホライゾン 3 まとめ

論点：

どうすれば新しい価値を創れるのか？

施策の方向性：

ハイポテンシャルな人材を選抜し、集中的に

経営資源を投入すること

スポンサー（経営陣）の強力なコミットメント

時間軸：

中期経営計画との整合（3年程度）

最後に

ここまで、異なるホライゾンから、アジアでの人

材育成における論点と施策の方向性を考察して

きました。

繰り返しになりますが、東南アジアで成功を目

指す日本企業にとっては、「市場の成長に即した

形での人材育成（量、質）を、スピード感を持って

実施していくこと」が鍵となります。

この試みは一過性の施策ではなく、少なくても

2-3年先を見据えたじっくりとした活動が必須で

す。

幸い、現状のシンガポールは、これを行いやす

い環境となっています。

人材育成投資に関して、シンガポール政府は

税制上のメリットや現金補助の増額を打ち出して

おり（2013年から2015年までの期間限定）、本格

的な人材育成を開始するには今が絶好のタイミン

グです。この追い風を是非活かしてほしいと願っ

ています。

向こう2年間（2015年まで）にこれらのメリットを

活かしつつ、中期的な目線で人材開発（HRD）に

取り組むことが日本企業のアジアでの成功の鍵と

筆者は考えています。

本寄稿が東南アジアでの日本企業における人

材育成の検討の一助となれば幸いです。

執筆者氏名
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１．初めに

『 シ ン ガ ポ ー ル 政 府 は 、 東 京 ２ ３ 区 と 同 じ 面 積

の狭い国土で当地が発展した場合の交通状況を

想定し、深刻な交通渋滞や環境汚染を回避する

ため、1990年5月より予め政府が決めた車両登録

台 数 に 基 づ き 、 自 動 車 を 購 入 す る 権 利 を 与 え る

COE（Cert i f i ca te　of　Ent i t lement/権利証）を

発行するようになりました。このCOEの発行部数

を調整しながら車両登録台数をコントロールして

います。

新 規 C O E は 陸 運 局 の 下 部 組 織 で あ る 陸 上 交

通庁（ＬＴＡ）が管理し、毎月一定の件数を発行す

ることで車両総台数を調整しています。当初LTA

では、毎年3％前後の車両台数の増加を見込ん

でおりましたが、シンガポール経済が回復してき

た こ こ 数 年 で 、 想 定 以 上 の 台 数 が 増 え た た め 、

登録台数を規制しCOEの価格が急上昇していま

す。

そこで新規COE価格の下落を目的とした変更

点が数点ございましたので、本稿にて述べたいと

思います。

目次：

•	 自動車ローンに関する変更

•	 追加登録税に関する変更

•	 エコカー（低排ガス車）に対しての優遇処置

•	 電気自動車とは

•	 事故に遭った際の対処方法（マレーシア編）

特　集

シ ン ガ ポ ー ル の 最 新 クル マ 事 情  2 0 1 3  　

Hitachi  Capital  Singapore P te Ltd.

宮原　正彦

2．自動車ローンに関する変更点

2013年2月25日に発表された2013年度シンガ

ポール政府予算案で、自動車ローンに関して下

記の点が変更となりました。

OMV(Open Market Value課税対象価格)が

S$20,000迄の乗用車(新車/中古車問わず)を購

入する場合、最低頭金40％を支払う事が義務づ

けられました。また借入期間が最長10年から、最

長5年に短縮されました。

OMVがS$20 ,001以上の乗用車の場合は、最

低頭金50%の支払いが義務づけられ、借入期間

についても同様に最長5年となりました。

３．追加登録税に関する変更

今迄は、OMVの価格に関係なく全て100%の掛

率だったARF(Addit ional  Registrat ion Fee 追

追加登録税)が、今後はOMVがS$20,000を超え

る場合は下記の通り段階的にARFの掛率が上が

ります。

			 

特 集 :  シンガポールの最 新クルマ事情 2013  　



20

４．エコカーに対しての優遇措置

2013年1月1日から当地でもエコカー(低排ガス

車)に対してのリベートが実施されています。因み

に2012年12月末まではハイブリット車や圧縮天

然ガス車(CNG車)に対してのみ「グリーンリベー

ト」として優遇措置が実施されていました。リベー

トは排ガス(CO2)量が低ければ低いほど額が大き

くなるシステムとなってます。 

その一方、CO2の排出量の多い車は、車両価

格に加えてサーチャージが、2013年7月1日から

実施されております。

例：購入予定車輌のOMVがS$75,000の場合

リベート詳細

サーチャージ詳細



21

５．電気自動車(EV)とは

電気自動車(Electr ic Vehic le)とは、簡単に言

うとガソリンの代わりに電気で走行する自動車の

事を指します。

電 気 自 動 車 に も 種 類 が あ り 、 ① 車 載 電 池 か ら

電力を得る蓄電池式電気自動車、②走行中に電

力を外部から供給する架線式電気自動車とに大

きく分けられます。今回は蓄電池式電気自動車に

スポットを当てて述べます。

一般に「電気自動車(EV)」と言われる種類はこ

れを指しますが、一般のガソリン自動車と異なり、

環境負担となりうるエンジンを搭載していないエコ

カーです。

また電気自動車(EV)には以下の様なメリット/

デメリットが有ります。

電気自動車のメリット

•	 電気代はガソリン代に比べ安価なので、エ

ネルギー費用が抑えられる。某自動車会社

の試算によると、燃費費は1/13、CO2排出

量においては1/4となっています。

•	 内燃機関を必要としないので、二酸化炭素

や大気汚染物質などの有害なガスが発生

しない。

•	 家庭用の電源での充電も可能であるため、

ガソリンスタンドに行かなくても自宅やマン

ション等で充電可能である。

•	 ガソリン車と比べて、振動・騒音が少なく静

かである。また、内燃機関等が無い為スペ

ー ス が 広 く 取 れ る の で 、 デ ザ イ ン や パ ッ ケ

ージの自由度が高い。

•	 オイル等油脂類が殆どないので、ランニン

グコストが安価である。

電気自動車のデメリット

•	 フ ル 充 電 時 の 走 行 距 離 が 現 状 で は 短 い

ため、ガソリン自動車に比べ用途が限られ

る。しかし、利用者の用途によっては、日常

で十分に活用することが可能である。

•	 二次電池の入力が限られ ているため充電

時間が長く、外出先で充電出来るスタンド

などのインフラ整備が現時点では進んでい

ない。

•	 電池価格の影響もあり、車両価格が高価と

なっている。

•	 静穏化により近くに車がいるとは気付かな

い問題が発生する。

６．事故にあった際の対応（マレーシア編）

シンガポールで生活しているとマレーシアに行

く機会が多いと思います。

そこで万一事故に遭った場合の対応方法を簡

単に述べます。

シンガポール島内の事故と同様に、人身事故

やマレーシア国に関連する車輌(軍用車、バス、

パトカーや救急車等)と事故を起こした場合は、マ

レ ー シ ア 警 察 へ の 通 報 が 義 務 付 け ら れ て お り ま

す。（999番）

その他接触事故に遭遇した場合は、シンガポ

ールと同様に下記の手順にて対応致します。

・事故相手の車両番号（ナンバープレート）を　

　　控える。携帯電話等のカメラにて相手のナン　

　　バープレートや破損箇所を記録する。

・事故相手の連絡先を確認する。

・マレーシア国内で事故報告書を作成する。

特 集 :  シンガポールの最 新クルマ事情 2013  　
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　現場から最寄りの警察署もしくは、ジョホール

　　　バルの警察署にて作成。

・シンガポールで事故報告書を作成する。　

帰国後にマレーシアで作成した事故報告書を

元 に 、 当 地 保 険 会 社 向 け に レ ポ ー ト を 作 成 し ま

す。

マレーシアでの事故レポートの作成は大変面

倒ですが、当地保険会社の規定によりマレーシア

の事故報告書が必要となっております。レポート

の作成にはシンガポールと同様に下記の書類及

び項目が必要です。

•	 事故現場のロケーション

•	 日時

•	 事故相手の詳細

•	 車検証や保険証券番号

•	 運転免許証(コピー可)

•	 パスポート若しくはIC(コピー可)

７．最後に

シンガポールでのローカルNEWS番組のトピッ

クスは、不動産とCOE価格が見受けられます。我

々の業界は政府による規制の変更に左右されま

すので、常に情報のアンテナを張ってフットワーク

を生かし、顧客にフィードバック出来る様心がけた

いと考えております。

特 集 :  シンガポールの最 新クルマ事情 2013  　
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週末はソフトボール(PLABOM2所属)
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シンガポールのガス事情および省エネの動向について

OSAK A GAS SINGAPORE PTE.  LTD.

松村　昌彦

　

　シンガポールのガス事業が開始したのは江戸末

期の1861年で日本よりも約10年早くスタートして

います。都市ガスは当初、ガス灯に利用されてい

ま し た が 電 灯 に 取 っ て 代 わ ら れ た 事 を 機 に 家 庭

や 商 業 施 設 等 の 厨 房 や 温 水 利 用 等 そ の 用 途 が

広がりました。

　また、都市ガスの原料は石炭から1958年に石

油、１963年ナフサそして2003年以降はナフサと

天然ガスを併用し、Town Gasと呼ばれる発熱量

（18.6MJ/m3）に改質したガスをCity Gasがシンガ

ポール全島に供給しています。現在、ガス事業の

監督官庁であるエネルギー市場監督庁(Ene rgy 

Market Author ity、以下「EMA」)は、天然ガスを

Town Gasに改質せずにそのまま供給することを

検討しています。この決定が下れば、かつて日本

の主要都市で行われたような天然ガス転換がシン

ガポール全土で実施されることになります。

　一方、発電及び産業用のエネルギーは長らく石

油が独占していましたが1992年、マレーシア半島

のトレンガヌからシンガポール北部のSenoko火力

発電所へのパイプラインガス（以降「PNG」）による

ガス供給が始まりました。その後、環境負荷低減

への関心の高まりから2001年にはインドネシア、

ナ ツ ナ 沖 か ら J u r o n g 島 ま で の 海 底 パ イ プ ラ イ ン

（距離：654km）によるSembCorp Gas向けのPNG

供給(22年契約)が始まり、2003年にインドネシア

の南スマトラ島からJu rong島までのパイプライン

(距離：468km)でGas Supply向けのPNG供給（20

年契約）が始まりました。これらのPNG供給開始

１．	シンガポールのガス事情 により、シンガポールの天然ガスを燃料とした発

電の割合が80％を超えました。

　1963年以来、ガス事業はシンガポール公益事

業庁（Publ ic Uti l i t ies Board, PUB）の管轄下

でしたが2000年、シンガポール政府はガス事業

を自由化する意向を発表しました。既にガス事業

の自由化が実施されている諸国の制度を参考に

2001年Gas Actを作成・承認し、2008年に施行しまし

た。Gas Actでは、ガス輸送事業者の独立、ガス輸送事

業者とその他ガス事業関連者のパイプライン利用

のルールブックであるGas Network Code、パイ

プラインのオープンアクセス及びガス事業のライ

センス制度等が規定されています。このGas Act

により以下のライセンスを保有した事業者が登場

することになりました。

・Gas Transporter

　Gas Actでは、Transporterがシンガポール島内

全ての輸送・配給ネットワークを自然独占すること

が認められており現在Powe rGasだけがこのライ

センスを保有しています。

　 余 談 で は あ り ま す が 、 自 由 化 前 は S e m b C o r p 

Gasが独自に構築した輸送・配給ネットワークがあ

りましたが2008年、全てPowerGasに売却されま

した。しかしながら現時点でも、旧SembCorp Gas

のネットワーク(Network 1)と旧PowerGasのネットワ

ーク(Network 2)は相互に接続されていません。こ

の二つのネットワークの相互接続は、現在も協議

が続けられております。
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・Gas Importer

　 I m p o r t e r の 役 割 は 保 有 す る オ フ シ ョ ア の パ イ

プラインを利用し、産ガス国からPNGを輸入する

ことです。現在、Gas Supply, SembCorp Gas, 

Senoko Energy 及びKeppel GasがImporterの

ライセンスを保有しています。

・Gas Shipper

　Sh ipperは輸送ネットワーク（高圧パイプライン）

の受け入れ地点から払い出し地点までのガスの

輸送を手配する会社です。Sh i p p e rは発電会社

や後述するReta i l e rがライセンスを保有していま

す。

・Gas Retai ler

　Reta i lerはShipperが輸送ネットワークの払い出

し地点まで手配したガスを配給ネットワーク（中圧

パイプライン）にてエンドユーザーにガスを供給す

る会社です。

　このようにシンガポール政府は、PNGの導入と

市 場 の 自 由 化 を 進 め て き ま し た が 、 2 0 0 4 年 6 月

の P N G 供 給 不 良 に よ る 大 規 模 停 電 の 発 生 や イ

ンドネシアとのPNG契約が切れる2023年以降の

天然ガス供給の見通しが不透明なことから2006

年、エネルギー供給源の多様化による安定供給

を図るためにLNGの輸入及び基地建設を決定し

ました。LNG基地は当初、民間の合弁会社で事

業を行う予定でしたが2009年の世界不況の影響

で 合 弁 会 社 で の L N G 推 進 事 業 を 断 念 し 、 E M A

が100％出資するSingapore LNG Corporat ion 

( S L N G ) で 事 業 を 進 め る こ と に な り ま し た 。 2 0 1 3

年5月、LNG基地はJu r on g島西部で貯蔵タンク

２基、年間受入量350万トンで事業を開始しまし

た 。 2 0 1 4 年 前 半 に は 3 基 目 の 貯 蔵 タ ン ク も 完 成

し 、 年 間 受 入 量 は 6 0 0 万 ト ン ま で 増 加 し ま す 。 ま

た、2017年までに4号貯蔵タンクを建設すること

が既に発表されており、年間受入量が900万トン

となる予定です。シンガポール政府は将来あと3

基の貯蔵タンクを建設し（年間受入量：1,500万ト

ン）東南アジアのLNGトレーディングハブになるこ

とを目指しています。

　LNG Importerについては、BG Singapore Gas 

Market ing（以下「BG」）にLNG輸入と気化ガス販

売の独占的な ライ センス が与え られ まし た。この

独占権はBGがLNGを300万トン販売するか2023

年まで有効となります。しかしながら、既にBGは

発電会社を中心に約270万トンを販売しており現

在、BGに続くLNG　Importer　の選定フレームワ

ークに注目が集まっています。

　そのフレームワークの一次案としてEMAは2012

年3月に以下の案を発表しました。（表１）

　その後、市場からのコメントバックでEMAはLNG

調達に関して以下の認識を得ました。

・LNGは伝統的な多量の長期契約から、リスク分

散を目的に少量での短期/スポットベースでの取

引が増えてきたこと。

  

1  1  

2 

4  

BG 3  

 

(1) /  

  

(2)  

  

 

表１　EMA　一次案
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２．シンガポール省エネ法（Energy 　　　

Conservation Act）について

 

・ 米 国 の シ ェ ー ル ガ ス や 各 地 域 に お い て 新 た な

LNGプロジェクトが立ち上がることから、LNGの価

格に影響を及ぼす重要な要素は「調達の時期」で

あること。

　上記を踏まえ、2013年6月に発表された二次案

では、単独輸入者方式及び政府決定方式では、

将来的な調達の選択肢を維持しつつ、市場の変

化に柔軟に対応することは出来ないと結論づけて

います。さらに二次案では需要に応じた柔軟な調

達や競争力のある輸入選定プロセスを盛り込んだ

CLF(Competit ive Licensing Framework)という

アイディアを発表しています。今回、EMAが提案

したCLFはLNG Importerの選定プロセスが煩雑

であることや少量のLNGは調達が難しいということ

で、さらに色々なコメントバックが各方面からある

と予想されます。いずれにしても、BGに続くLNG 

Importer選定フレームワークは今後のシンガポー

ルのエネルギー価格に大きな影響を与えることか

ら関係者の注目を集めています。

　 1 ) 　 シ ン ガ ポ ー ル 省 エ ネ 法 （ E n e r g y 

Conservat ion Act）の背景と概要

　シンガポール省エネ法（Energy Conservat ion 

Act）は2012年6月1日より施行され、ファクトシー

トによれば、①2030年までに2005年と比較して

35%のエネルギー削減、②企業のエネルギー効

率を改善し、世界経済における競合力を強化、③

企業のエネルギー効率改善に向けた投資を支援

する既存体制の補完、④すべての部門において

エネルギー効率改善基準策定に向けた協調的ア

プローチの確立を目的としています。

　運用にあたっては、MEWR（Min i s t r y  o f  t he 

Environment and Water Resources）傘下の

NEA（National  Environment Agency）が担当し

ており、本法施行の同時期に当たる2012年3月頃

から各企業に対してヒアリングを開始し、2013年3

月に各企業に対してそのヒアリング結果へのフィ

ードバックを踏まえた本法の説明会を開催しました。

　対象となるのは製造業または製造業に関連する

サービスを営む企業、電力、ガス、圧縮空気、空

調用に冷水を供給する企業そして排水及び廃棄

物処理を営む企業のうち、年間エネルギー消費

量が54TJ（≒15GWh）を超える企業です。今年

2013年は査定期間に当たり、過去2010～2012

年の3年間のうち、少なくとも2年間のエネルギー

使用量を計算し、NEAのウェブサイトで登録を行

います。毎年6月30日までに所定のフォームでエ

ネルギー使用量報告の義務を負いますので、来

年2014年が初回のエネルギー使用量報告書の

提出となります。

　 毎 年 の エ ネ ル ギ ー 使 用 量 報 告 に 加 え て 要

求 さ れ る の が ① エ ネ ル ギ ー 管 理 者 （ E n e r g y 

Man a g e r ）の選任、②エネルギー使用の監視及

び報告、③毎年のエネルギー効率改善計画の策

定です。

　まず頭を悩ませるのがエネルギー管理者の選任

で、これはSingapore Cert i f ied Energy Manager 

(SCEM）train ing programmeを受講し、SCEMの

資格を取得したものを各工場に1人以上選任しな

ければなりません。資格の取得には約6ヵ月～1年

を要するため、現在各社はエネルギー管理者候

補を選任し、コースの受講を行っているところだと

思われますが、補完する手段として、類似する資

格を有する場合（例えば日本のエネルギー管理

士等）、エネルギー管理に係る実務経験を証明す

る書類を添付して申請することで認可されるケー

スもあるようです。

　エネルギー効率の改善に当たっては、ガイドラ

インとして5ヵ年で5%（エネルギー使用量または原

単位）の省エネを目標にするとあります。エネルギ

ーコストがけして安くないシンガポールでは既に

多くの企業が省エネ対策を講じていると思われま

すので、実質年1%の省エネ目標というのはかなり

厳しいものです。そう言った声も踏まえて、シンガ

ポール関係各局は省エネ支援スキームを用意し

ています。

業界ぷらす１
「エネルギー」： シンガポールのガス事情および省エネの動向について
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・Singapore Cert i f ied Energy Manager (SCEM) 

Train ing Grant…SCEMコースの受講費用の約

80%を補助。

・Grant for Energy Efficient Technologies(GREET)…

高効率エネルギー設備、技術の導入に対し20%

の補助金（上限S$4mil l ion-）。

・Energy Ef f ic iency Improvement Assistance 

Scheme (EASe )…ESCO事業者にエネルギー査

定を依頼する際、該当費用に対して1設備または

1建物当たり50%の補助（上限S$200,000-）。

・Design for Ef f ic iency Scheme(DfE)…新規

設 備 の 導 入 に 当 た り コ ン サ ル タ ン ト に 検 討 を 依

頼 す る 際 、 該 当 費 用 に 対 し て 8 0 % の 補 助 （ 上 限

S$600,000-/件）。

・Accelerated Depreciation Allowance Scheme…

高効率省エネ設備の導入に対し単年度での特別

償却。

　2)　シンガポールと日本の省エネ法の比較

　本法の策定に当たっては日本、韓国、デンマー

ク等の既存の省エネ法を参考にしたようです。以

下に、シンガポールと日本の省エネ法の比較を表

にまとめました。

　一見して非常に良く似ているという印象ですが、

日本では規制対象を産業部門に限定せず、すべ

ての事業者を対象にしており、いくつかの工場、

事業場を所有する場合は連結したエネルギー使

用量を対象に特定事業者または特定連鎖化事業

者としての指定を受けます。一方でシンガポール

では産業部門に限定しており、また罰金も比較的

少額であることから、今後さらに規制を強めていく

可能性がうかがえます。

　少し弊社の業務紹介になりますが、これまで国

内では天然ガス販売だけでなく、コージェネレー

ションシステム、高効率バーナやガス空調など、

お客様に効率よく天然ガスをお使いいただく提案

を行ってまいりました。省エネ法に関しても計測支

援サービス、管理標準作成のお手伝い等、エネ

ルギーに関するワンストップサービスを提供して

おります。この度、シンガポールで150年を超える

歴史を持つCity Gasと合弁会社City-OG Gas 

Energy Servicesを設立し、2013年8月1日よりシ

ンガポール当地でもガス販売事業に携わらせて

いただくことになりましたが、これまで日本国内で

蓄積してきた省エネノウハウを生かし、少しでも皆

様のお力になれますよう努力してまいります。

執筆者氏名

松村　昌彦（まつむら　まさひこ）
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（伝熱研究担当）。

CITY GASとのジョイントベンチャー設立プロジェクトを手がけ

る。趣味は旧車いじり、写真撮影、皆既日食巡り。

業界ぷらす１
「エネルギー」： シンガポールのガス事情および省エネの動向について

シンガポール 日本
規制対象
（エネルギー使用量）

年間54TJ（≒15GWh）以上の主
に製造業を営む企業

原油換算で年間1,500kL（≒16GWh）
以上のすべての事業者

目標 中長期的に年平均1%の原単位
低減

5年間で5%以上のエネルギー削減また
は原単位低減（ガイドライン）

規制概要 ・エネルギー管理者の選任
・エネルギー使用量の報告
・エネルギー効率改善計画の
作成

・エネルギー管理者の選任
・エネルギー使用量の報告
・原単位による管理、分析
・設備毎の管理標準の作成
・中長期計画の作成

罰則規定 ・S$10,000-以下の罰金（初
回）

・企業名の公表
・100万円以下等の罰金

表２　省エネ法の比較
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≪日本シンガポール協会のイベントをご紹介します≫
日本シンガポール協会便り12

一般社団法人　日本シンガポール協会
   〒108-0014 東京都港区芝4-7-6 芝ビルディング308
　電話：03-6435-3600  FAX：03-6435-3602 
　E-mail：singaaso@singaaso.or.jp
　ホームページ：http://www.singaaso.or.jp/

	
  	
  

	
  	
  

	
   	
  

◆はい、こちらは「日本シンガポール協会」です！
「日本シンガポール協会」は1971年の設立以来、「シンガポ
ール日本商工会議所（JCCI）」とも密接に連携し、日本とシ
ンガポールとの経済協力、文化交流を深めるための活動をボ
ランティア・ベースで行っています。シンガポールとの関係、
交流を深めるため、ご帰国されましたら、あるいは今から協
会の活動にご参加されませんか。ご入会を心からお待ちして
います。連絡先は右記のとおりです。（2013年1月に、事務所
は港区赤坂より港区芝に引っ越しました）

 1．「JCCI 派遣留学生　サキーナさんの送別会」を開催　

　2012年9月に来日し、早稲田大学国際教養学部在籍のJCCI 派
遣留学生・サキーナさん（Ms. Sakinah Binte Mohd Kha l id）
が、約10ヶ月の留学期間の終える前に、7月29日『だん』三田店にて
ささやかな歓送会を開きました。サキーナさんは、来日時より一段
と日本語レベルを上げておられ、とても自然な日本語で一同歓談を
楽しみました。あるコンテストで『さくらの女王』に選ばれてとても
興奮したこと、また学校生活や国内旅行で得た新たな日本人観に
ついても語ってくれました。また、東京で勤務されている先輩留学
生のタン・エンセンさん、キアンフォン・リムさんにもご参加いただ
きました。留学当時の思い出話や、サキーナさんへのエールと、話題
が尽きない宵となりました。

 2．「エビスビールと、シンガポール料理で暑気払い」を開催　
　猛暑の夏のカラリと晴れた8月3日に「エビスビールと、シンガポール料理で暑気払い」を開催しました。東
京恵比寿にあるエビスビール記念館に集合し、当地恵比寿で育まれた日本のビール産業の歴史や広告文化に
触れました。ホールの一角には試飲スペースがあり、立ち飲みスタイルでビール片手に土曜日のひと時を過ご
し、シンガポールレストラン・海南鶏飯（ハイナンチーファン）に移動しました。おめあてのシンガポール料理
を囲んだのは、在日シンガポール人協会から12名、協会会員・シンガポーリアンの友人の日本人合計27人でし
た。参加者からは、気軽な交流ができる雰囲気で楽しめたと好評でした。
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 ≪8月度　活動報告≫
観光・流通・サービス部会では8月16日(金)、シンガポール旅行業協会（NATAS）が主催する旅行フェア『NATAS Holidays 
2013』への見学会、並びに当フェアへの日本からの出展者様との情報交換・交流会を開催致しました。NATAS Holidaysの会
場内を見学した後、日本政府観光局(JNTO)真鍋様より「シンガポールの訪日旅行の状況について」、NTA Travel Singapore中島
様より「日本からの来星旅行のトレンド」についてご講話いただきました。普段の部会活動ではできない日本からの出展者様
との交流の機会をもつことも出来、有意義な見学会となりました。NATAS Holidaysの来場者は6万,2744人と前年同期を4.7
％と下回ったものの、訪日商品購入者による景品引き換え人数の増加や、人気の渡航先で日本が昨年3位から2位にランクア
ップするなど、日本への旅行需要の高まりが感じられました。

≪ＪＣＣＩ　9月行事予定≫

開 催 日 行 事 名 時 間 場 所 主 催

9月2日(月) ＪＣＣＩ無料経営相談窓口 13:30-15:30 商工会議所　会議室 JCCI

9月9日(月) ＪＣＣＩ無料経営相談窓口 13:30-15:30 商工会議所　会議室 JCCI

9月10日(火)
9月度運営担当理事会

第520回理事会
11:30-14:00 日本人会 JCCI

9月11日(水) 第1工業部会 懇親ゴルフ 12:45-
Tanah Merah Country 

Club （TMCC）  第1工業部会

9月16日(月) ＪＣＣＩ無料経営相談窓口 13:30-15:30 商工会議所　会議室 JCCI

9月17日(火)
運輸・通信部会主催 講演会 

「通信業界の現状とこれから」
16:00-18:00 日本人会 運輸・通信部会

9月23日(月) ＪＣＣＩ無料経営相談窓口 13:30-15:30 商工会議所　会議室 JCCI

9月25日(水) 第2工業部会 懇親ゴルフ 11:30-

 

SINGAPORE ISLAND 
COUNTRY CLUB, SIME 

Course
第2工業部会

9月30日(月) ＪＣＣＩ無料経営相談窓口  13:30-15:30 商工会議所　会議室 JCCI
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編集後記

本誌の編集作業が進む8月、シンガポールは48回目の誕生日を迎えまし
た。およそ一か月前から街中に国旗が溢れ、毎週土曜日には「リハーサル」
と称して、本番さながらの航空機ショーやら花火が打ち上げられていまし
た。表紙写真は、ナショナルデー当日の街全体が盛り上がる寸前の静けさ
を切り取った一枚になります（撮影：高橋委員）。現在、東南アジアの中心
かつ世界経済成長の一翼を担うまでになったシンガポールが、分離独立か
ら僅か48年しか経っていないという事実には改めて驚かされました。
貿易中継港から経済ハブ都市へ変貌し、精密機械・化学・IT・金融など

世界（アジア）の成長産業を上手に取り込むことで発展してきたシンガポー
ルの産業史は、みなさんご存知の通りだと思います。それでは、シンガポー
ルの次の50年に目を向けるとどうでしょうか。優遇税制やインフラ投資に
より世界から事業と資金と人材を集め、ヘルスケア産業、人材育成／教育産
業、デジタルマーケティングサービス、いわゆるMICE事業（インバウンド促
進）など、様々なテーマをシンガポールは取り込み始めています。　
今月号では、こうしたシンガポールの新たな成長を支えるチャレンジを

多数ご紹介しています。これらの情報が会員のみなさんの当地におけるビジ
ネスや生活において、少しでもお役に立てることを願いつつ、業界プラス１
も含めた5本の記事をご執筆いただいた方々には、心からお礼を申し上げま
す。
ベイエリアを筆頭に中心部が急速な発展を遂げる一方、裏表紙（撮影：

同）にあるような自然豊かな環境を残すのもまたシンガポールの一面です。
普段はなかなか足を運ぶ機会が無いと思いますが、アジア近隣諸国に足を
伸ばすだけではなく、島内の新たな魅力に触れることも、たまにはよいので
はないでしょうか。
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