
図19.一般的なアンゾフのマトリクス
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　第2節では、「現状認識（今どこにいるか？どんな場所に立っているか？）」について解説しました。この第3

節では、「事業再構築や業態転換の方向性（どこに行くか？行き先はどこか？）」について皆様が検討するう

えでのヒントを記載します。

　事業再構築や業態転換を検討する際によく用いられる枠組みとして、「アンゾフのマトリクス」というもの

があります。一言で言うと「商品サービスを新しく変えるのか？お客様を新しく変えるのか？両方とも変える

のか？」を整理したものです。下記図19をご覧ください。

　本ガイドブックでは、皆様が事業再構築や業態転換を検討するうえで、できるだけ分かりやすく理解して

もらうために、大きく3つのタイプ（方向性）で下記の用語で整理します。

　のちほど第3章では、上記の3つのタイプに区分して実際の企業事例を記載していますが、企業経営は「現在

進行形」ですので、それぞれのタイプに該当したままの状態が永遠に続くわけではなく、例えばタイプ①の新商

品サービス開発に進んだのち、さらにタイプ③の多角化に進む、というケースも少なくありませんので、あくまで

「便宜的に分かりやすく整理するうえでタイプ区分をしている」とご理解ください。

　さて、上記のアンゾフのマトリクスでの方向性検討の着手は、第2節で把握したプロダクト・ライフサイクルに

おける「事業」「商品サービスの売上利益」「顧客数（市場規模）」「競合数」の段階時期及び変化の予測を踏まえ

て、「商品サービスを新しく変えるのか？」「お客様を新しく変えるのか？」「両方とも変えるのか？」を考えるこ

とから行うのが適切ですが、より具体的にイメージできるように、ケースを用いて解説していきましょう。
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（1）事業再構築や業態転換のタイプ別の解説

A社長が経営するスポーツジムでは20～40代の美容や健康の意識が高い女性を中心

とした会員顧客を有していたが、周辺へ複数の競合が進出したことでの競争激化と、コ

ロナ・ショックによる外出自粛での会員利用減や退会による売上減少に悩んでいた。

新商品サービス開発 既存のお客様に新しい商品サービスを提供する

継続的にジムを
利用していた顧客の
個別情報を持っていた
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直接ノウハウが
ない弁当製造を
頼める人脈があった

相乗効果に
つながる事業が
元々あった

A社長は「ジム会員の月額利用料の収入中心では事業の継続は難しい」と感じ始

め、事業再構築や業態転換を検討し始めた。改めて自社の「商品サービス」と「お

客様」について考えてみると、「商品サービス」については競合とさほど違いはな

かったが、「お客様」については全ての会員にIDとパスワードを発行して自社HP

にログインできるようにしていたこと、その登録情報からプロテイン等の購入履

歴やHP掲載情報の閲覧履歴等の情報が確認できることに気づいた。

A社長はさらに情報を整理して分析した結

果、「中心顧客である20～40代の美容や

健康の意識が高い女性会員に対して、ニー

ズを満たす新しい商品サービスを提案する

ことができるのではないか？」と考えた。そ

こで、近所で仲良くしている休業要請と時

短営業で困っていた飲食店のB社長にお願

いして、「1日30食限定」で「低糖質高たん

ぱくのヘルシー弁当」を売り出したら、家事

で忙しい主婦や独身で働き盛りの女性会

員から大きな反響があり、すぐに売り切れ

るようになった。

結果として、利用減となっていたジムに再

び来訪するきっかけや退会防止にもつなが

り、プロテインやサプリメント

の購入も増え、売上増加に転

じることができた。

A社長はこの取り組みに手応えを得て、他

の飲食店との連携によるメニューと食数の

充実を図れないか？ジムの半径

1kmに住んでいる会員には宅配

ができないか？を考え始めた。
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