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１． はじめに 

小売業界においてショッピングセンター

（SC）という業態の存在は大きい。 

本稿では「SC 販売統計調査報告」を基に、

売り場面積、売上高という規模に注目して、

SC の出店傾向を分類し、SC 出店に関する今後

の課題について考察する。 

 

２． SC の概念 

 

２．１ 日本における SC 発展の歴史 

日本では、昭和 40 年代（1965 年前後）に

初めて SC が誕生。わが国初の本格的 SC とい

われる「玉川髙島屋ショッピングセンター」

がオープンしたのは 1969 年（昭和 44 年）。そ

の後、流通市場の特殊性や商業形態の独自な

発展などにより、駅ビルや地下街、都心型フ

ァッションビル、組合型 SC などさまざまな形

態が発展した。 

 

２．２ SC の定義 

我が国の SC の取り扱い基準、定義は「日本

ショッピングセンター協会」が公表しており、

今回の研究を進める上では、これら定義を参

考にした。 

 

SC は、ディベロッパーにより計画、開発され

るものであり、「日本ショッピングセンター協 

会」では、次の３つの取り扱い基準を定めた。 

 

○小売業の店舗面積は、1,500m2以上であるこ

と。 

○キーテナントがある場合、その面積がショ

ッピングセンター面積の 80％程度を超え

ないこと。 

○テナント会（商店会）等があり、広告宣伝、 

共同催事等の共同活動を行っていること。 

 

SC 定義は次の通り。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

２．３ 近年の新型 SC  

近年では新型 SC と呼ばれる、新しい SC 形

態が三つ登場した。 

一つ目は「RSC」（regional shopping center）

と呼ばれるもので、広域から集客する大型の

ショッピングセンターのことを指す。一例と

しては埼玉県、越谷市のイオン・レイクタウ

ンが挙げられる。 

二つ目は「CSC」（community shopping center） 
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ショッピングセンターとは、1つの単位と

して計画、開発、所有、管理運営される商

業・サービス施設の集合体で、駐車場を備

えるものをいう。その立地、規模、構成に

応じて､選択の多様性、利便性、快適性、

娯楽性等を提供するなど、生活者ニーズに

応えるコミュニティ施設として都市機能
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にもっとも強いディスカウント系の専門店を

配置し、中商圏を対象とした中型 SC である。

日本ではパワーセンターと呼ばれて、大型業

種ディスカウントストアが集積されているオ

ープンモール（屋外駐車場と平屋の店舗の組

み合わせ）の形が多い。一例としては、イオ

ン下田 SC などが挙げられる。 

三つ目は、「NSC」（neighborhood shopping 

center）と呼ばれるもので、これは、食品ス

ーパーを核店舗とし、ドラッグストアやホー

ムセンターなどのテナントを持ち、近隣住宅

街などの小商圏をターゲットとした SC であ

る。一例としては東京都のアリオ北砂や福岡

県のチャチャタウン小倉などが挙げられる。 

 

３ 研究方法  

本稿では、日本ショッピングセンター協会

が発表した出店形態カテゴリ毎の統計データ

を利用して、売り場面積、売上高という規模

に応じた階層クラスタ分析を行い、SC の出店

傾向を再分類した。さらに分類された各クラ

スタの特徴について検討を行った。 

 

３．１ 対象データ 

日本ショッピングセンター協会の2010年3

月現在における「SC 販売統計調査報告」に記

載された表 1のデータを加工して、表２のデ

ータを作成し、分類の対象とした。 

 

表１ SC 販売統計調査報告 

 

表２ カテゴリ別加工データ 

 
 

３．２ クラスタへの分類 

表２に示す１SC 当たりの平均面積、１SC

当たりの売上高に着目して、SPSS により階層

クラスタ分析を行った。尚、クラスタ化には

Ward 法を用いた。 

 分類された各クラスタについては、立地数

及び、次の式で示される 1m2当たりの売上効

率を計算し、その特徴を検討した。 

 

クラスタの 1m2当たりの売上効率 =  
 

４．結果 

表２のデータに対して階層クラスタ分析を

行った結果、図１のデンドログラム、図２の

平面散布図が得られた。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図１．デンドログラム 

計クラスタの店舗面積合
クラスタの売上高合計
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図２．平面散布図 

 ここでは、クラスタに分割する距離を０．

２５として全体を３クラスタに分け、図２の

平面散布図を作成した。図２では、▲を第１

グループ、■を第２グループ、○を第３グル

ープとしている。 

各クラスタに属するカテゴリ項目は次のよう

になる。 

第１グループ（▲） 

テナント大都市・キーテナント中都市 

 

第２グループ（■） 

テナント中都市・キーテナント周辺地域・

テナント郊外地域・テナント周辺地域・テナ

ント郊外地域 

 

第３グループ（○） 

キーテナント大都市・テナント小都市 

 

 分類された各グループの立地数およびそこ

から求めた立地割合、1m2 当たりの売上効率

の計算結果は､表３のようになった。 

表３ 1m2当たりの売上効率 
 

 

 

５．考察 

 

５．１ 各クラスタの特徴 

ここでは、図２および表３から各クラスタ

の特徴を考察してみる。 

 

（１）第１グループ 

２．３で記述した、「RSC」（regional 

shopping center）に該当する SC のグループ

と考えられる。図２からは、良好な売上高が

広い売り場面積に比例して導かれる印象を受

けるが、表３の 1m2当たりの売上効率は、他

の２つのクラスタに比べて目立って大きい。

このことは、売り場面積との単純な比例関係

が売上高を生むわけではないことを示唆して

いる。売上効率が大きくなる要因としては、

自動車でのアクセスのし易さ、敷地スペース

が広く、ストアコンセプト、客動線をムダな

く設計することが出来ることなどが考えられ

る。 

 

（２）第２グループ 

いわゆる中堅組であり、郊外地域、周辺地

域の SC が属するグループである。また立地数

が最も多いグループでもある。中堅である要

因としては、第２グループの立地している地

域からして、顧客が SC にアミューズメント性

をあまり求めず、むしろ生活に必要なライフ

ラインを求める場として位置付けられている

と考えられる。 

 

（３）第３グループ 

グループ内の２つのカテゴリ項目をみると、

２つとも都市部に立地していることがわかる。

敷地や売り場スペースに限りがあり、駐車台

数の確保ができなかったり、都市部混雑によ

る自動車でのアクセスが困難であることなど 

から、集客に関しての問題が、悪い売上高の

一因になっている可能性がある。 

クラスタ  立地数 立地割合 １ｍ２当たり売上効率

第1グループ 97 11.6% 91.0
第2グループ 684 82.1% 45.8
第3グループ 52 6.2% 47.7

総計 833 100.0%
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５．２ 出店に関する今後の課題 

図３から、キーテナントは大都市部よりも

小・中都市部への出店に力を入れ、一方で、

テナントは小・中都市部への出店に力を入れ

ている、という傾向が読み取れる。ここでは、

店舗形態ごとに出店に関する今後の課題を考

察してみる。 

 

（１）キーテナント 

キーテナントは総合スーパー、ホームセン

ター、ドラッグストアなどという様々な業種

が挙げられ、SC という中でもその役割は大き

い。ブランド力、総合力、価格など集客力強

化において常に周囲の核となる必要性がある。

しかし図２を見ると、売り場面積の問題から

その核という役割を発揮できないでいると考

えられる。これは SC 構築の慣例になっている

「キーテナントを中心にサイドにテナントを

配置する」というものが、狭い敷地のキーテ

ナントにも安易に適応されグループ３の大都

市部キーテナントの結果を生んだと思われる。

今後、大都市部 SC におけるキーテナントは、

安易にマグネットポイントとしてのみ捉えず、

売り場効率、客動線を優先した出店が重要に

なると考えられる。 

 

（２）テナント 

SC 内におけるテナントは SC 全体で取り扱

う商品の専門性を高める重要なポジションで

ある。大都市部においては、テナント独自の

専門性を、意識の高い顧客に向けて十分に発

揮できる機会が比較的多いので、テナントの

大都市への大型出店という傾向が見られる。

しかし、小・中都市、では、出店に関して、

あまり力を入れてないという傾向も読み取れ

る。今後としては、小回りの効くテナントと

して、各地域の需要に特化し、専門性を極め

た店舗を増やすべきであると思う。このこと

は、第２グループに分類された SC の活性化に

つながる可能性もある。 

 

６．まとめ 

 

本稿では日本ショッピングセンター協会の

2010 年 3 月現在における「SC 販売統計調査報

告」を基に、売り場面積、売上高という規模

に注目して、SC の出店傾向を分類した。その

分類結果から、SC 出店に関する今後の課題に

ついて以下の点を考察することができた。 

 

 大都市部 SC におけるキーテナントは、安

易にマグネットポイントとしてのみ捉え

ず、売り場効率、客動線を優先した出店が

重要になる 

 テナントは小回りの効く店舗として、各地

域の需要に特化し、専門性を極めた店舗を

増やすべきである 

 

今回の分類は、各カテゴリの平均値に基づ

くものである。さらに出店コスト面を考慮し

た分析は行っていない。各個別店舗の詳細な

データに基づく、これらの分析が研究上の今

後の課題となる。 
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