
儲からないマーケットと化す 
消費者信用

消費者信用は、消費者金融と販売信用で

構成されています。消費者金融については、

法規制の改正等により消費者ローン・マー

ケットの規模が減少する見込みです。一方、

少子高齢化が進むものの、耐久財消費に影響

を与える世帯数がピークにあることなどか

ら消費支出は拡大します。加えて、医療費な

どのカード利用が拡大するため販売信用は

増加し、両者を合わせた消費者信用も増加

すると思われます。しかし、収益性の低い

販売信用が収益性の高い消費者金融を埋め

るため、収益は減少すると考えられます※2。

また、電子マネーの普及をきっかけに、通信・

交通・GMS（ゼネラル・マーチャンダイズ・

ストア）系カードがこの3年で発行された

クレジット・カードの約75％を占めるなど、

日常生活を担う業態のカードの台頭が目

立っています。これらの業態は、作り過ぎ

たカードを集約・選別している利用者が、

日頃持ち歩く1枚として選ぶ可能性が高く、

電子マネーの利用環境がどこまで整備され

るかにもよりますが、今後、旧来のプラス

チックの汎用カードにとって代わるプレー

ヤーに育つ可能性があります。

分散型へシフトする 
ノンバンクの業態

通信・交通・GMS系プレーヤーの台頭が

目立ち、規模は拡大するものの、収益的に

縮小する消費者信用マーケットにおいて

は、できる限りオペレーションを集約して

コストを圧縮する必要があります。その

ため、ノンバンクの業態は、従来のすべての

機能を1社が保有する統合型から、機能ごと

にプレーヤーが異なる分散型にシフトする

と思われます。想定される機能は「メディア」、

「イシュア」、「企画」、「オペレーション」の

大きく4つで、それぞれのプレーヤーは

<図1>のとおりです。

この中で既存のノンバンク・プレーヤーが

注力すべきなのは、“企画”です。例えば、

成熟したマーケットでは、顧客情報を握って

いる川下がパワーを持つと言われています。

しかし、カード利用の場合、物理的な川下

にあたる媒体は通過点に過ぎず、顧客情報は

そのままデータベースに格納・処理されます。

その際、顧客情報を握り、ハンドリングす

るのは、与信管理・顧客管理などの“企画”

です。他社との差別化を果たし、新たな価値

の創出や対価を獲得する源泉として、企画

機能を強化・維持することが重要だと考え

ます。

なお、今後、業態が分散型にシフトする中で、

2015年のノンバンク業界
新たな収益機会の創出に向けて

これからの10年、ノンバンク業界は2つの変化を迎えます。1つ目は、貸金業法
改正をきっかけに起こった業界の統合・再編、もう1つは少子高齢化などの社会的
な変化です。こうした動きの中で消費者信用市場はどうなっていくのでしょうか。
また、それを担う業態はどのように変わり、それらに対してノンバンク・プレー
ヤー※1は何をすべきでしょうか。2015年のノンバンク業界の姿を概観します。
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大きく4つの機能に分かれると想定

メディア イシュア 企 画 オペレーション

顧客がショッピングや
キャッシングをする際に

利用する媒体
（携帯電話やプラスチック・カードなど）

カードを発行し、
ショッピングや

キャッシングの債権を
保有する機能

与信リスク管理、
顧客管理、

マーケティングなどの
基準を決める機能

企画が定めた
基準に沿って

顧客への連絡や事務を
行う機能

通信・交通・GMS系
および銀行が

主なプレーヤーとなる
可能性がある

当面は従来からの
カード・信販が中心だが、
次第に通信・交通・GMS系の
シェアが高まってくると

思われる

既存の
カード・信販・専業が
引き続き中心を占めると

思われる

既存の
カード・信販・専業から
少数の会社に絞られると

思われる

図1　分散型マーケットの担い手



既存のノンバンク・プレーヤーは以下の4つ

のパターンに収斂していくと、IBMは予想

しています<図2>。

1 T&E※3、セグメント・カード型

2 ハウスカード型

3 企画＋オペレーション受託型

4 フル・カバー型

会社を超えた効率化の推進と 
新たな価値提供による収益強化を

一方、個社で行う効率化には限りがあり

ます。今後は、銀行を含めたグループや

ノンバンク業態という単位で、チャネル、

サイト、機能などを共同化するといった、

会社を超えた効率化に取り組むことが求め

られます。成熟化したマーケットでは、

自社だけが勝ち抜くという従来の戦略の

発想では無理があるように思われます。

また、これまで以上の収益を上げるために

は、新たな付加価値の創出も重要です。

例えばこの数年で、こだわりのあるものに

投資を惜しまない消費者が増えています。

こだわるものは人によって異なり、それぞれ

に集まる人は少人数のため、商品・サービス

提供者が彼らをとらえるのは容易ではあり

ません。そこで、利用者と商品・サービス提供

者を知っているノンバンクが間に入り、ニー

ズとサービスをつなぐことで、より高い年会

費を獲得することはできないでしょうか。

そのほか、カード会社では、多くの場合、

自社のプロセスを流用してプロセシングを

受託して来ました。この場合、委託先ごと

にシステム対応は要りませんが、対象が

カードに限られてしまうデメリットがあ

ります。これからは、与信管理、顧客管理、

マーケティング、督促・回収、オペレーション

などの単位でプロセスを分割することで、

他業態から委託を受ける機会を増やすこと

はできないでしょうか。いずれも経験と

ノウハウが必要であり、ノンバンク・プレー

ヤーにとっては対価を期待できるケーパビ

リティー（能力）があるのです。

＊

ノンバンク・プレーヤーには、銀行が対象と

しない層への信用供与と、商品・サービス

提供者と消費者の間に立って、双方の情報

不足を補い、消費を円滑にする社会的役割

があります。

この社会的役割を果たし、オペレーションの

効率化と利用者ニーズに合わせた価値を

創出していくためには、ビジネス・パート

ナーとの提携やアウトソーシングを環境や

戦略に合わせて柔軟に行えるシステムが

必要でしょう。

IBMは、コンサルティングをはじめソリュー

ション、テクノロジー、そして多様な運用

サービスまで、ノンバンク業界の皆様を

多面的な角度から引続きご支援してまい

ります。

※1　本稿のノンバンク・プレーヤーは、カード・信販・消費者
金融などの従来からのプレーヤーを指す。

※2　複数のシンクタンクが金融ショック前に予想した消費
支出をベースにしているため、経済環境の悪化により、
規模・収益とも減少になる可能性も考えられる。

※3　T&E：Travel and Entertainment

●当内容は、月刊『消費者信用』2009年2、3月号への寄稿内
容の抜粋版となります。

IBM製品・サービスの詳細情報は、IBMホームページ http://www.ibm.com/jp/ をご利用ください。
IBM金融ソリューションについては、IBMホームページ http://www.ibm.com/jp/finance/ 

お問い合わせeメール・アドレス finsoln@jp.ibm.com をご利用ください。

●掲載されている情報は­2009年6月現在のものです。内容は事前の予告なしに変更する場合があります。

IBM、IBMロゴは、International Business Machines 
Corporationの米国およびその他の国における商標。
他の会社名、製品名およびサービス名等はそれぞれ
各社の商標。
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メディアパターン 概 要イシュア 企 画 オペレー
ション

自社 委託

自社 委託

他社 自社

自社

■ コンセプトが明確で高い価値を顧客に提供するカード
■ 多品種・少量カードのため事務は委託でローコスト化

 収益源  高い年会費

■ 本業支援（クロスセル・リテンション等）を重視したカード 
■ 本業との連携+携帯・利用させる企画力が重要

 収益源  本社からの報奨金

■ 他社カードのイネーブラーに専念、バックは単価が低いため、
企画力で高いフィーを徴求することが重要

 収益源  受託フィー（成功報酬も要検討）

■ 従来のカード・消費者金融会社のパターン、
利用率の高い自社カードの保有が前提

 収益源  年会費、加盟店フィー、受託フィー

図2　ノンバンクが進む4つのパターン


