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20 世紀前半までは会社の構
造も単純で、たいてい事
業部門は 1つだった。し

かし 1950年代に入ると複数の事業部門
を抱える巨大企業が登場してきた。し
かし異質な事業部門をすべて効率的に
運営するのは難しいので、さまざまな
経営支援ツールが開発されることにな

った。その 1つがMABAマトリックス
だ（MA＝market attractiveness＝市場
の魅力、BA ＝ business attractiveness
＝事業の魅力）。それは 9つのセルか
らなり、1970年代にマッキンゼーが
巨大複合企業 GE（当時すでに 150も
の事業部を抱えていた）のために開発
したもの。だから GE/マッキンゼー・

MABAマトリックスは、どの事
業部門（または製品）を育て／
維持し／売却すべきかを判断す
るのに役立つ。マトリックスの
左上に入るのは市場も事業も
魅力的な部門だから、ここは
しっかり育てる。中間に入るの
はどちらの魅力も中程度だから
様子を見て、余裕があれば投資
する。右下に収まるのは将来性
を欠くので、早く刈り取って売
却なり清算なりすればいい。

参照：ライバルを知れ 24‒27  ■  本丸を守れ 170‒71  ■  良い戦略、悪い戦略 184‒85  ■  ポーターの「5つの力」 212‒15  ■  
バリューチェーン 216‒17  ■  製品ポートフォリオ 250‒55  ■  アンゾフの成長マトリックス 256‒57

ビジョンを忘れるな

マトリックスと呼ばれることもある。
MABAマトリックスは、事業部の独

立性が高い会社において、どれだけの
資源を各部門に振り向けるかを決める
にあたり、各部門の収益力と市場の状
況を評価することで経営判断を支援す
る。各部門の挙げてくる予想（どうし
ても主観的になりがちだ）に基づいて
判断する従来の方法に比べて、ずっと
システマチックで客観的だ。もともと
は大企業向けに開発されたものだが、
「事業部」を製品やブランドに置き換
えれば中小規模の会社でも活用できる。

MABAマトリックスの使い方
MABAマトリックスでは、まず各事

業部の将来性を 2つの観点から判定す
る。市場（または業種）自体の魅力と、
当該分野での各事業部の競争力だ。市
場の魅力は、市場規模や成長余力、収
益性、競争の程度などで評価される。
事業の魅力は、各事業部または製品の
持つ（または期待できる）市場占有率や
ブランド力、他社と比べた利益率の高
低などで評価される。
次に市場の魅力を縦軸に、当該市場
で活動する事業部の競争力（事業の魅
力）を横軸に取り、しかるべき場所に
位置づける。こうすれば各事業部の将
来性を簡単に比較できるだろう。言い
換えれば、このマトリックスは各事業
部が価値を生み出す可能性を 1枚のチ
ャートに凝縮している。
各事業部（または製品）の評価には客
観的なデータを用い、その結果はチャ
ート上の位置に反映される。結果とし
て、9つのセルは 3つのカテゴリーに
分類できる。積極投資で「育てる」、
選別投資で「待つ」、資金回収や売却・
清算を急ぐ「刈り取る」の 3カテゴリ
ーだ。
このカテゴリー分けができたら、次
は戦略的分析に進み、どこに積極投資

するのがベストかを決めればいい。近
年では市場の魅力や事業部の競争力を
評価する方法も洗練されてきたが、今
日でも大企業のほとんどが、投資判断
のプロセスにおいてMABAマトリッ
クス（またはその改良版）を用いてい
る。 ■

背景知識
テーマ
経営戦略

歴史に学ぶ
1970年代前半　会社の資源をど
の部門、どの製品にどれだけ振り
向けるかを判断するツールとして、
ボストン・コンサルティング・グルー
プが市場占有率と成長率をベース
にしたマトリックスを作成。

1970年代　マッキンゼーがMABA
マトリックスを開発。

1979年　個々の業界の構造を分析
し、より収益の上がるポジショニン
グを決めるうえで、マイケル・ポー
ターがファイブ・フォース（5つの力）
モデルを提唱。

2000年　社内事業部門それぞれ
の価値を算出し、売却の是非を判
断するツールとして、マッキンゼー
がMACS（市場重視の企業戦略）
を提唱。

事業の魅力

高い 中程度 低い

育てろ 
（積極投資、
成長期待）

育てろ 
（積極投資、
成長期待）

育てろ 
（積極投資、
成長期待）

待て
（余裕があれ
ば選別投資）

待て
（余裕があれ
ば選別投資）

待て
（余裕があれ
ば選別投資）

刈り取れ
（資金を回収
し、売却）

刈り取れ
（資金を回収
し、売却）

刈り取れ
（資金を回収
し、売却）

経営陣は自社の
各事業部門や製品に
資源をどう割り振るかを
決めなければならない。

……事業の魅力（事業部
または製品の競争力など）の

分析だ。

社内のどこに投資し、
どこを切り捨てればいいかを

特定するために
必要なのは……

……市場の魅力（市場規模、
成長余力、価格帯など）の

分析と……

MABAマトリックスを使えば
事業部または製品ごとの相対的な収益力が一目でわかる。

クラフトがキャドバリーを買ったわけ
米食品大手のクラフト（本社イリノイ
州）は 2010 年に、英キャドバリーを
約 190 億ドルで買収した。キャドバ
リーが魅力ある市場にいて、強い競争
力をもつ（MABAマトリックスでいえ
ば左上に位置する）と判断したからだ。
クラフトはすでに世界第 2位の食品会
社で、強力な自社ブランドもあるが、
売上げの80％を米国市場に依存してい
るのが弱点で、海外での成長にもっと
資金を投じる必要を感じていた。一方
のキャドバリーは2009年の上半期に、

売上げ増の 69％を新興国市場（ブラジ
ル、ロシア、インド、中国を含む）で稼
ぎ出していた。だからキャドバリーを
傘下に収めれば、クラフトはこれら有
望市場で足場を築けることになる。ま
たキャドバリーにはチョコレートや菓
子、チューインガムの世界的なブラン
ドもあった（インドのチョコレート市場
ではキャドバリーがシェアNo.1 だ）。

市場の魅力と
事業の魅力を
かけ合わせれば
成長が見える
ＭＡＢＡマトリックス
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今は政府も企業もあたりまえの
ように膨大な量の情報を収
集・分析している。こうした

「ビッグデータ」には、支払いに使っ
たクレジットカードやデビットカード
の情報から、ネット・ユーザーのサイ
ト閲覧履歴、ソーシャルメディアから
の情報、スマートフォンやゲーム機な
どから得られる情報まで、あらゆる個
人情報が含まれる。その巨大さゆえ、
従来のデータベースではビッグデータ
の保存・管理は困難だった。

ビッグデータの活用
ビッグデータは、消費者動向やター
ゲット顧客に関する市場調査に利用さ
れる。これによって、市場で利益が見
こめるすき間を見いだすのだ。アメリ
カの保険会社プログレッシブ保険も、
ビッグデータを使って利益の増加を目
指す企業だ。同社は、自動車の故障診
断用ポートに特殊なデバイスを装着し
たドライバーに安い保険料を適用する
ことで、シェアの獲得をねらった。こ
のデバイスは、スピードや故障頻度、
急加速といった、その自動車の運転に
関する情報を GPS経由で保険会社に
自動送信する。保険会社が欲しいのは、
保険料の払い漏れもなく、保険金を支
払う大事故も起こさない安全なドライ

参照：儲かるニッチを探せ 22‒23  ■  ライバルを知れ 24‒27  ■  勝ち残るための
エッジを磨く 32‒39  ■  売上げ予測 278‒79  ■  正しいテクノロジー 314‒15

商品を届ける

バーだ。プログレッシブ保険はこのビ
ッグデータを活用し、最高の顧客を抽
出することができる。
ビッグデータを活用して新たな収入
源を得たのは、アメリカのビデオレコ
ーダー製造会社ティーボだ。ティーボ
の製品はインターネットに接続されて
いる。これにより、同社はティーボ利
用者の膨大な視聴データを比較的低コ
ストで収集できる。最終的に、ティー
ボはこの情報を広告主に販売してい
る。広告主である企業は、このデータ
と自社製品の売上げデータの相関性か
ら、テレビ広告の効果測定ができるメ
リットがあるというわけだ。

商品開発への活用
アメリカの動画配信会社ネットフリ
ックスは、製品開発にビッグデータを

活用している。2011 年、利用者数
3300万人突破が間近に迫ると、ネッ
トフリックスはイギリスの BBC制作
のドラマ「ハウス・オブ・カード」の
リメイク版の製作を決定した。ビッグ
データの情報から、ネットフリックス
は同シリーズのアメリカ版製作には１
億ドルの価値があると見込んでいた。
オリジナル版がかなりのダウンロード
数を獲得していたからだ。製作にもビ
ッグデータが活用された。同シリーズ
のファンは、ケビン・スペイシー主演
映画も好む傾向があるので、彼と何度
もタッグを組んでいるデビッド・フィ
ンチャーを監督に抜擢したのだ。 ■

背景知識
テーマ
データ分析

歴史に学ぶ
1995年　アメリカのネットスケープ
がインターネットの「クッキー」を
開発。

1997年　NASAの科学者マイケ
ル・コックスとデビッド・エルスワー
スが、スーパーコンピュータで処理
される膨大な量の情報をビッグデー
タと命名。

2000年　ペンシルベニア大学の経
済学者フランシス・X・ディーボル
ドが論文「ビッグデータ　マクロ経
済の測定と予測へのダイナミック・
ファクター・モデル」を発表。

2013年　エドワード・スノーデンが、
米国家安全保障局（NSA）はネット
のビッグデータを収集して国民を監
視していると告発した。

ネットビジネスの「クッキー
（Cookie）」活用
「ビッグデータ」の最も良い例は売
上げデータだ。アメリカの通販サイ
トのアマゾンは毎日、何億もの顧客
のブラウザ履歴や購買データを収集
している。アマゾンは、ブラウザに
保存されているテキストファイル
「クッキー」を利用して、顧客がどん
な商品に関心をもっているかを把握
している。この情報を活用して、顧
客の興味をそそる商品を勧め、もっ
と買い物をするよう促しているのだ。
「クッキー」は、顧客がサイト上で
入力した名前や住所、クレジットカー
ド情報などを、顧客のパソコンのハー
ドディスク上に保存するサイト固有
の IDのようなものだ。これにより、
顧客がウェブサイトに再び訪れると、
パソコンに保存されたその IDが企業
に送られるので、企業は顧客を判別
することができ、名前を呼びかけて
ユーザー名などを入れた挨拶文を表
示することができるようになるのだ。
また、顧客が一度でも入力した住所
やクレジットカード情報をすぐに呼
び戻すことができるので、通販サイ
トにとっては処理のスピード化と顧
客満足度の向上が期待できる。

データを入手する前に
仮説を立てるのは
大きなまちがいだ。

アーサー・コナン・ドイル
「シャーロック・ホームズ」シリーズの

作者、医師（1859‒1930）

「ビッグデータ」は巨大な消費者情報
の宝庫だ。消費者はクレジットカード
やデビットカードやゲーム、オンライ
ン検索、ネット中継などの利用時に必
ず自分の情報を提供している。企業は
これらの情報を分析し、ターゲットの
しぼり込みに利用する。

顧客の取引歴

既存及び潜在顧客の
ウェブの閲覧履歴情報

テレビ視聴や
ビデオゲーム、
スマートフォンを

介して得た
個人情報

ソーシャル
メディアでの
企業に対する
態度と価値観

ビッグ
データ

デジタル・コミュニケーションが
起きる場所には

膨大な量の情報が集まる。

…何百万という人々の
視聴傾向や購買動向が

見えてくる。

「ビッグデータ」を
管理・分析すれば…

ビッグデータを使わないのは
自殺行為、

高速道路を目隠しして
走るに等しい。

ビッグデータを
使わないのは自殺行為、
高速道路を目隠しして
走るに等しい
ビッグデータの活用


