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創業以来の理念を共有しながら

も、ファンケルは「美と健康の

統合価値へと進化する変革」の

実現を、アテニアは「高品質を

適正価格で提供しつづける挑戦

と現地マーケティングの機動力

による、日系ブランドの新たな

成功モデルの開拓」の実現をそ

れぞれ目指しています。

――現地消費者起点のアプロー

チを徹底しているというお話で

すが、製品開発も現地で行って

いるのでしょうか。

中国市場向けの製品開発は、

処方やコアテクノロジーを日本

本社が担当し、現地チームは市

場の声を製品に反映するプロセ

スに積極的に関与しています。

開発の中心は本社にあり、現地

チームは中国市場の消費者ニー

ズやトレンドを本社と共有し、

製品に活かすための橋渡しを担

っています。

その過程で、日本本社との間

で品質と現地トレンドをめぐる

意見の相違が生じることがしば

しばあります。これは決して否

定的な事象ではなく、両者がそ

れぞれの立場から専門性を発揮

するがゆえの自然な議論と捉え

ています。本社はブランドの歴

史や品質基準を守る立場から一

貫性を重視し、私たち現地法人

は中国のスピード感や消費者ニ

ーズの変化を最前線で体感する

立場から機動性を求めます。

しかし、これらの意見の相違

は対立に発展することなく、建

設的な議論へと昇華されていま

す。その背景には、定期的に本

社へ中国市場のトレンド報告を

実施し、日中間の情報格差をな

くすための徹底した取り組みが

あります。

具体的には、SNSやライブコ

マースで話題の成分動向、消費

者が求めるテクスチャーや香り

の変化、競合ブランドの新たな

価値提案や販促手法に至るま

で、生の市場データを視覚的・

定量的に本社へ伝える仕組みを

構築しています。

これにより、本社側も中国市

場のリアルタイムな状況を肌で

理解できるようになり、意見が

生じた場合でも現地ニーズを考

慮してもらえる方向へ議論が進

みやすくなっています。

――中国事業を進める上で、

「変えてはいけないこと」と

「変えるべきこと」の境界線は

どのように設定していますか。

当社は、感覚や経験則ではな

く、徹底した外部環境分析と内

部環境分析に基づいて、この境

界線を設定しています。

まず、当社グループは創業以

来、「美しくなるための化粧品

が不必要な添加物によって肌を

あれさせてはいけない」という

確固たる信念を持ち続けてきま

した。その結果、ファンケルグ

ループの安心・安全に関する基

準は、業界のいかなる企業より

も高い水準にあり、私たちはそ

れを厳格に守り続けています。

この「安心・安全に対する絶対

的な基準」こそが、変えてはい

けないことの根幹です。

二つ目は各ブランドが日本市

場で築いてきた歴史や哲学、そ

してモノづくりへのこだわりで

す。ファンケルであれば日本で

培ってきた無添加への徹底した

こだわりと技術、アテニアであ

れば誕生以来貫いてきた「真に

良いものをより合理的な価格

で」という哲学、これらは創業

時の想いやブランド誕生秘話と

ともに、決して変えてはならな

いアイデンティティです。

その上で、「変えるべきこ

と」として明確にしているの

は、現地でのコミュニケーショ

ンやプロモーションの手法、販

売チャネルの選定と運営、さら

に商品展開や価格設定といった

マーケティング戦略のSTP（セ

グメンテーション・ターゲティ

ング・ポジショニング）に基づ

く4P（製品・価格・流通・プロ

モーション）の領域です。

これらの領域は、中国市場特

有の消費者行動や購買習慣、デ

ジタルエコシステムの進化状

況、競合他社の動向などを勘案

しながら、現地チームの判断と

スピード感をもって柔軟に適応

させるべきものです。

たとえば、日本では対面での

カウンセリング販売など、リア

ルでの使用体験や店頭での比較

が重視される一方、中国ではラ

イブコマースやソーシャルコマ

ースが主流であり、それに合わ

せたプロモーション設計やチャ

ネル戦略が求められます。

また価格設定についても、中

国市場における価格帯の心理的

許容範囲や競合製品との相対的

なポジショニングを考慮し、日

本での価格体系をそのまま持ち

込むのではなく、現地の実態に

即した最適化が必要です。

もっとも重要なのは、これら

の境界線を固定的に捉えるので

はなく、常に柔軟に再定義して

いく姿勢です。そのためには、

外部環境分析による継続的な業

界KSF（重要成功要因）の把握

と、内部環境分析による自社の

機会と課題の明確化を、両輪で

回していくことが必要だと考え

ています。
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○○○○

Special
Interview

○○○○

芳珂（上海）贸易有限公司         

藤原央介 
董事·総経理

――まず、御社の中国事業の現

況をお聞かせください。

ファンケルグループは現在、

中国において、ファンケルとア

テニアという二つのブランドを

展開しています。

まず、ファンケルブランドに

ついては、20年以上にわたり

「無添加化粧品」の先駆者とし

て、安心・安全を何よりも重視

するブランドポジションを確立

してきました。これは当社の中

国事業における重要な基盤であ

り、現在も多くのお客様からの

信頼につながっています。

しかし、この20年の間に中国

消費者の価値観やニーズが大き

く変化し、また多くの競合ブラ

ンドが台頭してきたこともあ

り、当社は今年、ファンケルの

ビジネスモデルを刷新し、現代

の中国のお客様が求める「外的

な美容」と「内的な健康」を捉

えた新たな価値提案へと舵を切

っています。

具体的には、肌のケアだけで

なく体の内側からの美容サポー

トまで含めたトータルソリュー

ションを提供するブランドへと

進化させることを、現在最も強

く打ち出しています。これは、

従来の強みを維持しながら、次

の成長ステージに向けて自ら変

革を進める取り組みです。

一方、25年に中国市場に本格

参入したばかりのアテニアはフ

ァンケルの姉妹ブランドであ

り、「一流ブランドの品質を3

分の1の価格で提供する」とい

う、化粧品業界の常識を覆すコ

ンセプトを掲げています。

アテニアの展開では、現地消

費者起点でマーケティング戦略

を立案・実行するアプローチを

徹底しており、消費者の生の声

やトレンド変化を迅速に製品や

コミュニケーションに反映する

ことで、市場シェア拡大を継続

的に実現しています。これは、

ファンケルグループが中国で長

年蓄積してきた知見を活かし

た、新たな成長モデルへの挑戦

でもあります。

ファンケルとアテニアはいず

れも「正義感を持って世の中

の“不”を解消しよう」という

中国で20年以上にわたり「無添加化粧品」を牽引してきたフ
ァンケルグループ。姉妹ブランド「アテニア」では現地消費
者起点の機動的なアプローチにより新たな成功モデルを開拓
中だ。現地化とブランド価値向上の両立、人材育成哲学、ス
ピード重視のリーダーシップ──中国市場で勝ち抜く戦略
を、ファンケル上海の藤原央介氏に聞いた。

守るべき核と変えるべき殻
──ファンケル上海が描く中国市場での成長モデル
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──御社が人材に求める資質と

いう点で、「変えられないこと」は

ありますか。

何よりもお客様志向で物事を

判断できるマインドを持ってい

ることです。

その上で、当社ファンケル上

海は、厳しい市場環境でゼロか

ら複数の事業を立ち上げるな

ど、決して容易ではない挑戦を

続けてきたからこそ、人材に求

める要素としてチャレンジ精

神、チームワーク、そして主体

性（リーダーシップ）を特に重

視しています。

チャレンジ精神とは、既存の

枠組みや過去の成功体験にとら

われず、新しい施策や未知の領

域に自ら飛び込み、失敗のリス

クがあっても前に進もうとする

姿勢です。急速に変化する中国

市場では欠かせない資質だと考

えています。

チームワークは、各自の専門

性や役割を尊重しながらも、ブ

ランド全体の目標達成に向けて

互いに知恵を出し合い、時には

自分の担当を超えて貢献しよう

とする意識を指します。

主体性、すなわちリーダーシ

ップは、指示を待つのではな

く、自ら目的を掲げて考え行動

し、周囲を巻き込みながら物事

を前に進める力です。これは役

職の有無にかかわらず、すべて

の社員に求められるものと捉え

ています。

また、新しい挑戦が多い組織

である以上、問題の発生や部門

間の意見対立は避けられませ

ん。大切なのは、問題が起きた

際に原因を他責にせず、自責の

念を持って「自分のどこを改善

すればより良い結果を生み出せ

るか」と問い、そこから学びと

成長を得られるかどうかです。

──御社では22年の事業立ち

上げ以来、正社員の離職率が非

常に低いと聞きました。採用で

の巧みな人選が理由の一つかと

思いますが、人材の見極めはど

のように行っているのでしょう

か。

自分本位にならず、質問の意

図を正確に捉え、わかりやすく

伝えられる方が、組織にスムー

ズに溶け込み、活躍できると考

えていますので、相手を尊重す

る傾聴姿勢と、論理的に説明で

きるコミュニケーション能力を

特に重視しています。

面接では、「課題解決の思考

プロセスとプレゼンテーション

スキル」「仕事に対する価値観

や優先順位の明確さ」「外部の

適性検査の結果」の3点を総合

的に評価しています。

──エンゲージメント（組織への

愛着・貢献意欲）を高めるための

取り組みは何か行っていますか。

当社では、ファンケルグルー

プ全体として年1回、従業員エ

ンゲージメント調査を実施して

います。この調査では、定量デ

ータに加え、自由記述を通じて

従業員の生の声を定性的に把握

することができます。また、調

査は単なるアンケート実施で終

わらず、経営陣がデータを真摯

に受け止め、組織課題の特定や

改善策の検討に活用するという

サイクルが確立されています。

日常的には、各マネジャーが

定期的に1on1ミーティングを実

施し、個々の社員のモチベーシ

ョンやキャリアへの想い、職場

環境への満足度や不安要素など

をヒアリングしていて、きめ細

かな実態把握に努めています。

さらに、チームビルディング

を目的とした社員研修や半期ご

との達成会、毎月の朝礼、社員

の誕生祝いや総経理メッセージ

など、日常のさまざまなシーン

でも工夫を凝らして、社員一人

ひとりが組織に認められ、大切

にされていると実感できる仕掛

けを意図的に設計しています。

──このうち、離職防止にもっと

も効果が高い施策はどれだとお

考えですか。

現場の実感としては、チーム

ビルディング研修、誕生祝い、

達成会などのささやかな取り組

みが、風通しの良い組織文化を

生み出し、良い組織風土の中で

戦略が実行されることで成果に

繋がっていると感じています。

厳しい市場環境の中でも自分た

ちの事業が成長し続けているこ

とが、社員の達成感や充実感を

生み、結果として高い定着率に

つながっているのではないかと

考えています。

あえて一つ挙げるなら、経営

陣が社員一人ひとりの貢献を可

視化し、感謝を伝える機会を設

けていることが、いい方向に作

用していると感じています。

──人材育成にはどのような姿

勢で臨んでいるのでしょうか？

中国では人材が一つの会社に

長くとどまることは稀です。そ

の現実を前提に、当社は「いか

に長く留めてもらうか」ではな

く、「いかに成長の場として価

値ある会社であり続けるか」に

重心を置いています。

私たちは、ファンケル上海で

働くことが単なる「勤め先」で

はなく、各メンバーにとっての

「自己成長の場」として機能す

ることを何より大切にしていま

す。社員が当社での成果創出を

通じて実力を身につけ、スキル

や経験値、市場価値を高められ

る環境を提供し続けること、そ

れが私たちの目指す姿です。

もし社員がより良い処遇やポ

ジションで転職する機会を得た

ならば、私はその社員を快く送

り出したいと考えています。そ

れは当社が人材育成の場として

きちんと機能している証であ

り、また送り出した社員が新た

な場所でさらに成長し、いつか

別の形で当社や業界に貢献して

くれる可能性にもつながると信

じているからです。

──「すべての社員を公平に育

てる底上げ型」と「早期にポテン

シャルの高い人材を選抜し、集中

投資するエリート育成型」、御社

の人材育成はどちらですか？

「すべての社員を公平に育て

る底上げ型」です。全従業員が

それぞれの役割でブランド育成

に貢献するという意識の醸成を

何より大切にしています。

ファンケル上海はまだ30名弱

の組織であり、一人ひとりの貢

献が事業全体に影響を与えるか

らこそ、特定の社員だけを特別

に育成するよりも、全員のレベ

ルを底上げし、それぞれが主体

性を持って成長することが、組

織の総合力を高めると考えてい

ます。

──リーダー育成の要所と課題

については、どのようにお考え

ですか。

リーダー育成でもっとも大切な

のは、急速な市場変化と厳しい競

争の中で、消費者や社会が抱え

る「不」をいち早く察知する洞察力

と、それを戦略に落とし込む能力

を育てることです。

もっと具体的にいうと、現場の

リアルな声と本社の方針を的確に

繋ぎ、現地従業員が自ら熱意を

持って働ける組織ビジョンを描け

ること。さらに、その戦略を実行に

移すために、制度と組織風土の構

築を同時に進める実行力が求め

られます。マーケティング、組織マ

ネジメント、戦略立案、実行力とい

ったマルチな総合力がリーダーに

は必須であるということですね。

その上で、もっとも課題に感じて

いるのは、リーダーの発掘と、そ

の育成をいかに計画的かつ継続

的に行うかという点です。

私自身がまず中国市場における

現地法人の責任者として成長し

続けることが大前提なのですが、

同時に、リーダー候補の人たちに

対しては、スキル伝授ではなく、経

営視点と当事者意識を持って自

ら考え行動できるようになるため

の仕組みや機会をどう提供してい

くかが、今後の大きなテーマだと

考えています。

──これまでのご自身の経験を

踏まえてお聞かせください。中国

市場で日系企業が持続的に成長

するためには、どのようなリーダ

ーシップが求められるとお考え

ですか？

まず何よりも、過去の成功体

験を捨て去る覚悟を持ち、中国

市場や消費者から自らが学ぶ謙

虚な姿勢を貫くことです。日本

で通用したやり方や過去の成功

パターンは、中国ではむしろ足

かせになることが多い。それに

早く気づき、受け入れられるか

どうかが最初の分岐点です。

もう一つ極めて重要なのは、

「正しい判断」よりも「早い判

断」を重視する姿勢です。中国

市場は変化のスピードが圧倒的

に速く、完璧な情報が揃うのを

待っていたら、その時点ですで

に遅れをとっています。不完全

でもまずは決断し、実行に移し

ながら仮説検証を繰り返し、そ

の都度アジャストしていく。こ

のサイクルを恐れず回せるリー

ダーでなければ、今の中国市場

では生き残れません。

学び続ける謙虚さと、スピー

ドを最優先に行動する胆力。こ

の二つを兼ね備えたリーダーシ

ップこそが、日系企業が中国で

持続的に成長するための必須条

件であると確信しています。

○○○○

Special
Interview

○○○○
藤原央介（ふじわら・おうすけ）

2007年、株式会社資生堂入社。営業・事
業管理を経て16年に上海赴任し、スキン
ケアブランドのリブランディングをマネ
ージャーとして主導。21年に株式会社フ
ァンケルへ転じ海外事業の戦略推進を担
う。22年より再び上海で現地法人の立ち
上げ、新規ブランドの越境ECローンチ、
既存ブランドの一般貿易事業開始を主
導。現在は董事・総経理として中国事業
の成長を牽引する。
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求人/求職者動向

回復ムードが一転 求人案件数が再びマイナス

求人案件数は前年同期比10％減

8月以降に急減

第3四半期の求人案件数は、前年

同期比10％の減少。前期まで増勢

が続いており、7月も前年同期比

プラスだったことから、第3四半期

は少なくとも横ばいをキープする

かと思われたが、8月以降に求人

案件数が急減。予想を裏切り、伸

び率は再びマイナスとなった。

自動車/自動車部品業界の求人

が、前年同期比で大幅に減少した

ことがマイナスの主因。新車販売台

数が去年を下回る状況で、中国系

メーカーが概ね堅調な実績を見せ

ているのに対し、日系を含めた外

資系完成車メーカーは軒並み苦戦

を強いられていることが、求人減

の理由とみられる。

ただ、第3四半期に入って急に大

幅な減少になった理由は判然とし

ない。過去にも大幅な減少になっ

たかと思えば、翌四半期には伸び

率が反発したという動きはあるの

で、第４四半期には回復を期待し

たいところだ。

求職者心理は冷え込み

応募数は下げ止まらず

求人側の低調に引っ張られるよ

うに、求職者の動静も精彩を欠く

状態が続いている。

募集中の求人に対する総応募数

は、前年同期を下回り、第3四半期

としてはこれまででもっとも低い

数字となった。前期まで縮小傾向

にあったマイナス幅も再び広がり

を見せている。

国家統計局が発表する消費者信

頼感指数をみると、雇用状況や就

業の見通しをどう感じるかを表す

「就業信頼感指数」が、楽観・悲観

の節目となる100を大きく下回る

状況が長引いている。

不動産市場の低迷やそれにとも

なう消費の低迷、消費の低迷がも

たらす価格競争の激化と賃金伸び

悩みに対する懸念、急速に進化し、

仕事の在り様を変えていくAI/AI

エージェントなど、さまざまな要因

が重なって、雇用に対する不安は

なかなか払拭される気配がない。

中国大陸拠点 求人の動向

<四半期求人数の推移>

<前年同期比伸び率推移>

<第3四半期比較>

※単位＝%

※22年3Qの求人数＝100

中国大陸拠点＝当社上海、北京、広州、深圳拠点

中国大陸拠点 求職者の動向

<募集中の求人に対する総応募数の推移>

<内定者が応募から内定までにかかった日数 平均の推移>

<内定者の年代別内訳 推移>
20代 30代 40代以降
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業界別求人動向

<四半期求人数の推移>

<前年同期比伸び率推移> <第3四半期比較>

※単位＝% ※22年3Qの求人数＝100

<四半期求人数の推移>

<前年同期比伸び率推移> <第3四半期比較>

※単位＝% ※22年3Qの求人数＝100

<四半期求人数の推移>

<前年同期比伸び率推移> <第3四半期比較>

※単位＝% ※22年3Qの求人数＝100

<四半期求人数の推移>

<前年同期比伸び率推移> <第3四半期比較>

※単位＝% ※22年3Qの求人数＝100

<四半期求人数の推移>

<前年同期比伸び率推移> <第3四半期比較>

※単位＝% ※22年3Qの求人数＝100

<四半期求人数の推移>

<前年同期比伸び率推移> <第3四半期比較>

※単位＝% ※22年3Qの求人数＝100
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<四半期求人数の推移>

<前年同期比伸び率推移> <第3四半期比較>

※単位＝% ※22年3Qの求人数＝100

<四半期求人数の推移>

<前年同期比伸び率推移> <第3四半期比較>

※単位＝% ※22年3Qの求人数＝100

<四半期求人数の推移>

<前年同期比伸び率推移> <第3四半期比較>

※単位＝% ※22年3Qの求人数＝100

業界別求人動向

HR REPORT
2 0 2 6 年 第 3 四 半 期

第3四半期に、シンクタンクや行政機関
などから発表されたHR関連レポートを
ご紹介します。ご紹介するレポートは、
すべて無料で閲覧可能です。

AI时代HR领域

100个反常识观点

【発表元】 HR�ag

【言語】 中国語

キーワード

AIと協働

タスクの境界

採用

AIで生み出す時間を

どう使うか

【発表元】 三菱総合研究所

【言語】 日本語

キーワード

時間再配分

職の共通言語

仕事再設計

Global Employment 

Trends for Youth 2026

【発表元】 ILO

【言語】 英語

キーワード

若年失業率

非正規雇用

プレゼンティーズム

経験インフレ

ヒヤリハット

岗位数从减法到重排：

AI时代真实岗位地图的重绘

【発表元】 HR�ag

【言語】 中国語

キーワード

任務組合せ

労働力計画

人間の最終責任

「日中の過度な眠気」
の経済インパクト

勤務中（日勤）の眠気に焦点を当てたレポート。日本においては就業者

の約31%が「日中の過度な眠気（EDS）」を抱え、その経済損失はなん

と約19.8兆円。EDS集団は、単純ミスや作業効率低下が眠気なし集

団の10倍以上に達し、ヒヤリハット経験率も3倍以上になるとしていま

す。企業は体調管理を個人任せにせず、経営課題として捉える必要が

あると本レポートは提言しています。

【発表元】 野村総合研究所

【言語】 日本語

EDS 人的資本価値キーワード



地域・日本人求職者採用動向

華東地区責任者

劉 陶

華東地区の求人数推移

上
海を中心とした華東地区における第3四半期

の委託案件数は、前年同期比で5％減となっ

た。業界別に動向を見ると、電気・電子・機械業界の

委託ニーズはおおむね横ばいで推移している。一

方、減少幅が大きかったのは化学、総合商社、IT の 

3 業界。例外的に半導体業界は拡大基調を維持して

おり、底堅い需要が続いている。

職種別では、バックオフィス職種の採用が大きく縮

小している。もともとバックオフィスの募集は離職に

ともなう補充が中心だ。景気悪化を背景に従業員の

離職率が低下したことで、人材の流動性が一段と鈍

化し、補充需要が萎んでいる。

給与水準別では月収 １万５０００元以上の求人数

が横ばいなのに対し、１万５０００元未満の需要が落

ち込んでいる。なかでも月

収１万元未満の案件は大き

く縮小した。

華北地区責任者

薛 強

華北地区の求人数推移

華
北地区における第3四半期の求人数は前年

同期比28％の減少。北京地区の求人数は前

年同期比横ばいだったが、天津およびその他地区の

求人減少が響いた。

業種別では、電気・電子・機械、消費財・消費者向け

サービス、医療業界の募集が中心で、募集ポジション

は営業、営業アシスタント、商品企画、営業企画、マー

ケティングが目立った。また、これは全国的な傾向、

あるいは世界的な傾向かもしれないが、求人は即戦

力人材を求めるものが多い。AIやAIエージェントの

実用化が背景の一つといえそうだ。

求職者の動向に目を向けると、活発とは言えない

状況が続いている。経験不問の求人や要件が限定的

な求人が少なくなっていることで、応募数が伸びに

くいことも要因とみられる。

ジャパンデスク責任者/総監

陳 惠芬

日本人募集求人の求人数推移

第
3四半期の日本人材採用は、前期の増加から

一転して、前年同期比で減少。募集企業別に

みると、日系企業と中国系企業の求人数はほぼ拮抗

している。日系企業の採用意欲が縮小傾向である一

方、中国系企業の採用意欲は堅調。日本市場開拓・

海外展開意向が主な要因となって、日本人人材の需

要を下支えしている。

第4四半期の求人数は、前年同期比横ばいから小

幅増を予想。日本人採用に限れば、第3四半期の求

人減は、緩やかな回復過程の中での短期的な調整と

捉えている。

求職者の中国就業に対するマインドについては、昨

年のこの時期に二国間関係の隙間が開いてから1年

がたち、時間の経過とともに確実に前向きになって

きている。

華南地区責任者

田 栄幸

華南地区の求人数推移

華
南エリアの求人数は前年同期比17％減とな

った。第2四半期には前年同期比2％増と回

復の兆しが見られたものの、再び減少に転じ、採用

市場の先行きに不透明感が強まっている。

業界別では、自動車や家電・OA関連では減少が続

いている。消費財関連ではアパレルを除き、比較的

堅調な動き。日用品、食品業界では求人が増加した。

職種別では、営業職の求人減少が続く一方、セール

スエンジニアは増加傾向を維持。求人需要が縮小す

るなかでも、技術や専門性を備え、営業活動も担え

る人材への需要は比較的底堅い。

人材要件別では、日本語人材の求人が減少した一

方、日本語能力を必須としない求人が増加。これは

経営現の現地化進展にともなう長期トレンドだが、

華南では足下でその勢いが

強まっている印象だ。
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AI活用の「質」を生む
組織と人材の条件

ー 今回のテーマ ー

Management Consulting

お問い合わせ

明楽（Ming Le）

※日本語可

上海晶之道企业管理咨询有限公司

Tel 150-0181-8203

Mail mingle@akmt-mc.com

AIツールを導入したが、業務

現場で成果が見えない――そう

嘆く企業が増えている。

しかし、この問題を単なるIT投

資の失敗と捉えるのは本質を外

している。AI活用の質を左右す

るのはツールではなく、それを扱

う人材と組織の成熟度である。

変化する時代の人材づくりと

は、AIを使いこなす個人を育

て、その知を組織の資産へと変

えていく営みにほかならない。

本稿では、人材育成と組織開

発の視点から、AIが現場で成果

や価値を生むための条件を整理

したい。

1. なぜAI投資は人材・組織の

壁にぶつかるのか

多くの企業は、AIを導入すれ

ば自動的に「降本增效（コスト削

減・収益向上）」が得られると考

えている。しかし、ツールはあく

まで手段に過ぎず、業務の文脈

に埋め込まれなければ価値は生

まれない。

見落とされがちなのは、人材と

組織の側の準備である。優れた

AIを導入しても、使いこなす人

材がいなければ、そして個々の

知見が組織に蓄積されなけれ

ば、本質的な成功を収めること

はできない。

AI投資が空振りに終わるの

は、コスト削減と意思決定の質

向上という二つの価値を、人材

育成と組織開発の文脈に落とし

込めていないからである。

AIの質の問題は、結局のとこ

ろ人材育成と組織学習の問題な

のである。

2. AIが生む二つの価値と

「スキル」という実行単位

AIが生む二つの価値。その一

つは業務自動化によるコスト削

減である。高頻度かつ重要な業

務シーンを抽出し、定型的・反復

的な作業をAIに任せる。これに

より人的リソースと時間が解放

され、人材は付加価値の高い業

務へシフトする。人員削減ではな

く、能力開発と再配置の機会と

捉えるべきである。

もう一つは、高質な意思決定に

よる収益向上である。重要な判

断に必要な要素と基準を整理

し、AIを補助的に使う。勘や経

験に頼っていた判断が、データと

根拠に基づくものへと変わる。方

向性の精度が上がり、試行錯誤

が減る。この価値は、業務自動

化よりも大きい。

そして、この二つは「スキル」と

いう実行可能な【認知単位】に落

とし込まれる。

業務シーンから抽出された手

順や意思決定の要点はスキルと

なり、暗黙知を再現可能なAI能

力へと変換される。 

スキルは人材育成の教材であ

り組織学習の単位でもある。個

人がスキルを習得すれば、それ

はそのまま組織の能力となる。

3. スキルを軸にした人材育成

と組織開発

では、具体的にどう進めるか。

以下4つのステップを推奨する。

①業務の棚卸しと人材要件の明

確化

業務を「頻度」と「重要度」の二

軸でマッピングし、高頻度・高重

要度の領域から着手する。同時

に、その業務を担う人材に求め

られる能力を定義し、AIで置き

換える業務と補助すべき意思決

定を分ける。

②スキルの抽出と言語化、

教材化

現場の暗黙知を聞き取り、手

順・判断基準・例外処理を明文

化する。AIが再現できる形式に

落とし込むと同時に、OJTや研

修の教材として活用できる形に

する。

③スキルの実装と反復、

そして人材の成長支援

抽出したスキルをAIに組み込

み、実際の業務で運用する。完

璧を目指さず、粗いスキルでも

運用しながら改善していく。この

反復プロセス自体が、組織の学

習能力を高め、人材の判断力を

鍛える。

④効果測定と横展開、

そして組織文化への定着。

コスト削減では工数削減・処理

時間短縮を、収益向上では意思

決定の精度・スピード・再現性を

測定する。成功したスキルは他

部門へ横展開し、共有と改善を

続ける文化を醸成する。

この4つのステップを実践する

好例が、中国で太陽光発電事業

を展開するTCL光伏科技だ。

同社はまず、業務を「発生頻

度」と「重要度」の軸で見極め、

AI導入の対象を「易しくて価値

が高い」領域に絞り込んだ。

次に、過去のデータと専門家の

判断をAIに覚えさせ、人が異常

案件だけを確認する形に落とし

込むと同時に、人より精度が低

ければ使わないという基準を徹

底した。

例えば設備の故障対応では、

伝言役をなくしてデータ収集器

を設置し、AIが異常を検知する

と自動で起票・手配し、復旧を確

認して完了とする仕組みを運用

しながら改善した。

その結果、1日処理件数は過去

7倍に、正確率は98%、修理時

間も1日から4時間以内に短縮さ

れた。

さらに、小さな地域で成功して

から全国へ展開した。そして社

内の評価体系を再構築し、各部

署が毎月、再利用可能なスキル

をどれだけ蓄積したか、実務で

使えるAgentをどれだけ開発し

たか、実際の業務価値をどれだ

け生んだかを報告する仕組みを

作った。

これにより、AIは選べる道具か

ら、会社のルールそのものへと

変わった。

AIの質はツールの性能ではな

く、それを扱う人材と、知を蓄積

する組織の成熟度で決まる。

変化する時代の人材づくりに

おいて、経営者と人事に求めら

れるのは、目先の効率化ではな

く、人材と組織の学習能力を高

める長期的な視点である。

現場が価値を実感し、人が成

長を実感する日は、そのとき初

めて訪れる。AIは人と組織の可

能性を広げるものであるが、そ

の可能性を現実にするのは、人

材づくりへの不断の投資なので

ある。
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優秀な人材を逃さないために。採用テクニカルサポートでは、採用プ

ロセスで見落とされがちなポイントを取りあげ、皆さんの採用活動の

改善を目指します。 

採用テクニカルサポート

優秀人材を確保するための技、教えます

第6回 会社が思わず求職者に見せたくなる
求人票の作り方 ─6─

ほとんど白紙。だからこそ差別化を！

RGF採用テクニカルサポートVol.1でも少し触れまし

たが、中国では、⑩休日・休暇や、⑪福利・社会保険に

ついて、空白のままの求人票が多く見受けられます。 

しかし、「公開してはいけない」と決まっている内容以

外、両項目とも明記したほうがよいでしょう。もちろ

ん、求人票の訴求力アップのために、なるべく漏れなく

記載したほうがベターです。他の多くの求人票に⑩休

日・休暇や、⑪福利・社会保険についての言及がない中

で、自社の求人票に詳細が載っていれば、求職者にと

って非常に魅力的になります。 

詳細は、以下の記載例をご参考いただければと思い

ます。

【ポイント】

（１）社会保険について、補充医療保険や補充意外保険

は、厳密には福利にカテゴライズされるが、社会保険と

セットで記載するとわかりやすい。

（2）福利（非現金報酬）と手当（現金報酬）は、整理して

別々に記載するとわかりやすい。

（3）毎月支払われる手当（役職手当、職務手当、資格手

当など）がある場合は、⑦給与に記載。 

※RGF採用テクニカルサポートVol.5をご参照くださ

い。毎月支払われる手当が基本給に含まれる場合は、

その旨を説明しておく。

ここまで6回にわたって、求人票の作成についてお話

してきましたが、いかがでしたでしょうか。求人票は、

求職者の共感や信頼を獲得し、より多くの応募につな

げるための道具です。人事にとって、求人票は求職者

に対するブランディングツールであり、求人票の作成

は労働市場に対するマーケティング活動である、と言

いかえてもいいかもしれません。

求職者と信頼関係を築くきっかけという視点を持っ

て、これまでの記載を少し工夫・改善すれば、さらに魅

力的な求人票になっているはずです。

【社会保険】 入社後即五険一金納付

試用期間終了後、別途、

◇補充医療保険（対象は社員および社員の子女）

◇補充意外保険

を付保。

【福利】 ·社員旅行（年1回）

·健康診断（年1回）

·商品券配布（春節、中秋節）

·忘年会

·誕生日にギフト贈呈

·運動会（年1回）

·海外への報奨旅行（業績による）

【手当】 ·通勤手当（オフィスまでの通勤費全額負担）

·交通手当（社用での移動費全額負担）

·通信手当（携帯電話通話費全額負担）

·食事手当

·高温手当

·出張手当

·皆勤手当

·永年勤続手当

·資格合格報奨金

【休日・休暇】 ・法定休暇

・法定有給休暇 

・福利有給休暇

※初年度0日。勤続1年につき1日付与。最大10日/

年。

ーその他休暇制度ー

◇夏季休暇

◇傷病休暇

◇出産休暇/出産介護休暇

◇慶弔休暇

記載例

①募集職種 ⑦給与

②所属部門 ⑧勤務地・交通手段

③採用人数 ⑨勤務時間

④募集背景 ⑩休日・休暇

⑤仕事内容 ⑪福利・社会保険

⑥応募資格 ⑫選考の流れ

（求人票に記載したい12項目）
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AI の急速な普及にともな
い、企業の人材選考、人材配置
の基準が大きく変わりつつあり
ます。

誰もが業務の中で AI を活用
できる時代が訪れるとともに、
AIツールを使いこなす能力、す
なわち「AIリテラシー」が、人
材を選択する過程において決定
的な要素になりつつあります。

採用現場で始まった変化
AI活用能力を問う

ある化粧品会社では、新卒採
用の自己紹介欄に「AIツールを
活用して限界を克服した経験」
を問う項目を設けました。これ
は、AIを使うこと自体ではな
く、AIを手段として課題をどう
乗り越えたかという思考と行動
のプロセスを評価しようとする
ものです。

また、あるファッション関連
会社は、AIツールの自由使用を
認めた「AIネイティブ」試験を
実施。曖昧な要件を与えて情報
が不完全な状況を意図的に作
り、候補者が問題をどう定義し
解決するかを観察しました。答
えが一つに定まる課題では測れ
ない、問題発見力や判断の根拠
を説明する力を重視した設計だ
と言えます。

実際、この試験では制限時間
の半分以上を要件の洗い出しと
判断根拠の言語化に費やした候
補者が合格しており、実装スキ
ルより思考プロセスが評価され
た点が特徴的です。

こうした採用が出てきている
背景には、AIを前提に仕事を再

設計できる人材とそうでない人
材との間で、生産性や価値創出
に大きな差が生まれはじめてい
ることがあります。

企業が求める
3つのAIリテラシーとは

では、企業が求めるAIリテラ
シーとは具体的に何でしょう
か。それは少なくとも三つに整
理することができます。

一つ目は、生成AIが得意なこ
と・不得意なことに対する理
解、ハルシネーション（事実に
基づかない情報をもっともらし
く生成してしまう現象）を見抜
く力、情報漏洩リスクの認識、
プロンプトの工夫、アウトプッ
トを鵜呑みにしない姿勢です。
これは今後、全社員が等しく身
につけるべき基礎リテラシーに
なっていくでしょう。

二つ目は、自分の業務をAIで
どう変革し成果につなげるかと
いうAI活用実践力、そして三つ
目は、AIを利用しながら組織の
再設計やガバナンス構築までを
実現するAI変革推進力です。な
お、この三つは職層や役割に応
じて求められる度合いが異なる
点に注意が必要です。

問うべきは
経験の質と潜在力

これらの能力を正確に評価す
るのは容易ではありません。と
いうのも、「AIを使った経験が
ある」という候補者の言葉だけ
では、AIを本当に理解している
人材と、ただ使っているだけの

人材を区別することはできない
からです。面接において、ただ
「AIを使った経験」を候補者に
聞くだけでは不十分であり、
「どのような課題に対して AI 
をどう使い、どんな結果を生み
出したか」を見きわめる必要が
出てきます。

これには例えば、「最近AIで
改善した仕事は何か」「AIの回
答が間違っていた経験はある
か」「あなたの仕事はAIでどこ
まで代替可能だと思うか」とい
った問いが有効とされます。

こうした問いは、ツールの操
作スキルではなく、AIの限界を
理解し検証する姿勢や、業務へ
の組み込み方を可視化してくれ
ます。とりわけ「間違っていた
経験」を問うことは、失敗を認
めて検証する誠実さや、アウト
プットを疑う習慣の有無を確か
める上で有効です。

人事に求められる
採用基準の再定義と階層別育成

AIリテラシーはもはや一部の
企業だけにかかわる話題ではあ
りません。業種や規模を問わ
ず、すべての組織にとって重要
な要素となりつつあります。

その中で、今、人事には採用
基準の再定義と同時に、階層別
の育成設計（全社員に共通して
求められる基礎リテラシー、業
務変革を担う実践力、そして組
織全体のAI活用を推進する推進
力というように、職層や役割に
応じた段階的育成プログラムを
整えること）が求められている
といえそうです。



18 R G F  E Y E S 19

Speeda China 中国経済トレンド
本レポートはSpeeda Chinaが2026年9月1日に公開したレポート「In China for Global：産
業のグローバル展開における中国の役割の再定義」から、主要なポイントと先進事例を抜
粋した要約版です。

第21回 

In China for Global

産業のグローバル展開における

中国の役割の再定義

1. レポートのポイント

（Executive Summary）

投資額が縮小する一方、

事業展開は続く

利上げや地政学的要因を背景

に、世界の対外投資額は減少に

転じ、中国の外資誘致も少なか

らず影響を受けています。しか

し、中国における外資系企業の

新規設立企業数は3年連続で増

加しています。

新規投資は研究開発、販売、

調達といった拠点へシフトする

傾向にあり、中国の役割は「現

地需要の充足」から、サプライ

チェーンと産業競争力を基盤に

グローバル事業を支える役割へ

と移行しつつあります。

企業が中国に残るのは、

市場だけが理由ではない

事例は大きく二つに分けられ

る。一つは投資を継続的に増や

すケース、もう一つは資本を削

減または再配分するケースであ

す。いずれも中国の生産供給

力、需要環境、サプライチェー

ン連携、競争環境は依然として

必要となります。

需要はさらなる拡大の前提条

件であり、サプライチェーン連

携は国が世界市場と比較して独

自の価値を持つ強みです。

中国拠点の位置付けの再定義が

鍵となる

成功事例の共通点は、①中国

に対し、その産業上の強みに見

あった役割、例えば研究開発、

調達または輸出拠点を担わせる

こと、②中国のサプライチェー

ンと技術面の強みを、海外市場

向けの製品・機能に転換するこ

と、③本部が役割分担、境界

線、権限委譲について明確なル

ールを定めていること、以上3

点です。

2. 先進事例から読み解く

「In China for Global」

以下では、レポートから4つ

の図表を抜粋します。いずれも

Speedaが作成したものです。

(図表1) 「In China for Global」戦略における事例のポジショニング

縦軸は資金投入の方向（拡張型／再構築型）、横軸は注力市場（中国市場／グローバル市場）を示しています。サプライ
チェーン連携は中国の最も顕著な強みであり、中国を起点にグローバル展開する企業が共通して重視する要素です。

需要はさらなる拡張の必要条件であり、サプライチェ一ン連携は世界市場に対しても独自の価値を持つ優位性

(図表2)Panasonic（日本）：拡張と再構築により、中国を製造拠点からグローバル研究開発・製造プラットフォー
ムへ高度化

Panasonicにとって「China for China」は原点であり、「China for Global」は新たな方向です。中国市場で育ま
れた競争力によってアジア市場を開拓し、グローバル標準のサプライチェーンを構築しています。

(図表3)Toyota（日本）：組織再編と権限移譲により中国EV市場で基盤を固め、部品のコスト優位性をタイ拠点へ
展開する計画

In China for China」戦略を成功裏に実行することで、「In China for Global」の機会も生まれます。

(図表4)Tesla（米国）：完成車、蓄電池、ロボットの3事業で中国をサプライチェーンの中核に位置付け

Teslaは中国のサプライチェーンの強みを熟知しており、上海のギガファクトリーの成功後、中国での生産能力とサプラ
イチェーン関係をさらに拡大し、世界各地への製品輸出に活用しています。

出所：公開情報を基にSpeedaが整理

出所：公開情報を基にSpeedaが整理

出所：公開情報を基にSpeedaが整理

出所：公開情報を基にSpeedaが整理



HRメディアを中心に

中国メディアが第3四半期に報じた

人事関連の注目記事をピックアップ
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みなさんの仕事やスキルアップにきっと役立つ

……かもしれないし、全然役立たないかもしれな

い動画を探してみました。時間と興味があれば、

視聴してみては？

見ておくといい…
かもしれない動画

2026.7~2026.9

題名

発表元

URL

对话吕红：顶尖HR的取舍之道

https://www.bilibili.com/video/BV1G2uo66EGH/

郭姐姐的医药圈

題名

発表元

URL

我把人才盘点工作做成了双击即用的工具
还开源了！

https://www.bilibili.com/video/BV1wfM26ZEHf/

玛雅姐姐AI

題名

発表元

URL

AI办公“三足鼎立”：WorkBuddy×
千问办公×豆包工作，三家横评谁更强？

https://www.bilibili.com/video/BV1ZhhV67E86/

湖森堡AI_hooosberg

題名

発表元

URL

对谈60亿外企HR总监

https://www.bilibili.com/video/BV1DLeB6LEi9/

万物聲

題名

発表元

URL

176分钟人力资源管理各模块管理体系
梳理清晰 

https://www.bilibili.com/video/BV1gUhi6NE2z/

UPHR-刘鑫
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