
生活とビジネスを変えるサブスクリプション【前編】
FUJITSU JOURNAL / 
2020年7月2日

目次

そもそも“サブスクリプション”って何？

スマートフォンの「データ通信し放題」や「動画見放題」「音楽聴き放題」、さらには「ラーメ
ン食べ放題」等……。最近、「〇〇し放題」というセールスコピーがつけられたサービスを目にす
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る機会が増えました。

これまでにも、1日中アトラクションを楽しめる遊園地やレストランでのビュッフェ、バスや鉄道
の1日券のように、短期・短時間の〇〇放題はありました。ところが、最近では1カ月、1年と長
期にわたって、従来は購入しないと使えなかった商品や都度払いで受けていたサービスを、好き
な時に、必要なだけ定額料金で利用できるサービスが次々と登場してきています。こうした、一
定期間の利用権を提供するビジネスモデルのことを“サブスクリプション（サブスク）”と呼んで
います。

現在、サブスクで提供されるサービスの分野は、急激に増え続けています。動画や音楽コンテン
ツの配信サービスから、クルマやバッグ、衣料のような日用品や食べ物のような消費物、さらに
はビジネスの基幹業務を行うITシステムまで、様々な業界・業種の企業がサブスクでのサービス
提供を始めています。矢野経済研究所の調査によると、サービス分野の拡大と利用者の増加によ
って、2018年度のサブスクの国内市場規模は5627億円となっており、5年後の2023年度には9000

億円近くまで成長すると予想されています。

ユーザ目線で進化し続けるサブスク

サブスクの最大の特徴は、ユーザの好みや都合、目的に合わせて、定額で自由にサービスを利用
できる点です。そして、「サブスク1.0」から「サブスク2.0」「サブスク3.0」と、ユーザにとっ
てより使い勝手のよいビジネスモデルへと進化しています。



ユーザ目線で進化するサブスク

サブスク1.0は、「まとめ買いによる商品やサービスの割引購入」のことを指します。この段階で
は、消費者一人ひとりの好みは反映されず、売り手側の裁量で提供する商品やサービスの内容が
一律で決められます。その代表例は、果物屋さんでの「いちご一山500円」といったまとめ売り
です。お客さんのお得感を演出しながら、大量仕入れ大量販売による集客増や経営の安定といっ
たお店のメリットを追求するものです。確かに、商品単価は安いのですが、必ずしも、買いたい
モノが、必要な量だけ売られている訳ではありません。同様のサブスク1.0の例としては、新聞の
朝夕刊セット等が挙がります。

サブスク2.0とは、「消費者が求める“コト”を、定額で実現するサービスの提供」です。サブスク
1.0との最大の違いは、消費者が所有する“モノ”を販売するのではなく、「興味を満たしたい」
「目的地まで移動したい」「仕事を効率よくこなしたい」といった消費者一人ひとりの本質的な
要求“コト”を実現するためのモノやサービスの利用権を提供する点にあります。動画見放題サー
ビス「Netflix」やオフィスソフトの定額利用サービス「Microsoft 365」がサブスク2.0の代表例だ
と言えます。さらには企業で利用するITプラットフォーム等のサブスク提供も始まりました。例
えば富士通の「FUJITSU Hybrid IT Service」では、デジタルトランスフォーメーション（DX）で活用
できるクラウドやセキュリティ等、各種の業務サービスをパッケージ化し定額で提供していま



す。そしてサブスク2.0では、ネットを通じてユーザのサービス利用履歴のデータを収集すること
で、よりよい顧客体験が得られるサービスの設計に利用されています。

サブスク3.0は、「パーソナライズした双方向型または提案型のサービス提供」を目指す近未来の
ビジネスモデルです。ユーザ一人ひとりの消費状況や好みの傾向を把握して、魅力的な内容のサ
ービスを提供できる環境を整えて、ユーザの満足度とお得感を高めることを目的としたもので
す。既に、定額で高級ブランドのバッグを利用できるサービス等実践例が登場しています。

サブスク3.0を実現していくには、ユーザの消費状況や好みの傾向をいかに把握するかが、とても
大切になります。ネットを通じて利用履歴を把握するだけでなく、提供する製品に取り付けたセ
ンサー等を通じて商品の利用状況をデータとして収集し、人工知能（AI）等を使って解析して、
ユーザの消費状況や好みを洞察します。

サブスクはユーザとサービス提供者の双方にメリットがある

現在は、サブスク2.0が急増し、サブスク3.0のサービスを始める先進的な企業が登場し始めた段
階だと言えます。こうした、新しいビジネスモデルが多くの業界・業種に広がり、市場が拡大し
続けている理由は、ユーザ側とサービス提供者の双方に現在の時代観や市場環境に合ったメリッ
トがあるからです。

まず、ユーザにとっては、いつでも、好きなだけ利用できるというサブスク2.0以降のサービス価
値が、いまどきのライフスタイルに合っています。SNS等を通じて、流行や売れ筋商品のトレン
ドがコロコロと変わる時代になりました。しかし、よほどのお金持ちでもない限り、目まぐるし
く変わる流行についていくことはできません。しかし、高額の商品やサービスでも初期費用無し
で利用可能なサブスクサービスならば、興味を持ったその時に気兼ねなく利用できます。サブス
クは、衝動的な興味や欲望をタイムリーに叶える一種の保険として、消費者には安心感とお得感
のあるサービスに映っているのです。

一方、サービス提供者にとっては、顧客と継続的に繋がっていけるメリットがあります。現在の
消費者は、価格比較サイトやSNS等を通じて、商品やサービスの価格や内容をシビアに比較し
て、その都度最適な購入先を選ぶようになりました。このため、固定客の獲得が困難になってき
たのです。さらに、消費者は必ずしもモノの所有にこだわらなくなり、そうした消費者傾向に合
った新たなビジネスモデルが必要でした。サブスクならば、ユーザと継続的に繋がり、お得意様
にできます。しかも、ユーザ一人ひとりの消費傾向や好みに関するデータが多く集まるため、サ
ービス品質を上げやすくもなります。

後編では、魅力的なサービスを提供する条件や今後サブスクがどのように生活やビジネスを変化
させていくかをご紹介します。
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