
Copyright(C)Dynamic Marketing Co. Ltd. 2009 All rights reserved. 

流通とＳＣ・私の視点 

2009 年８月 22 日 
 

ＳＣの核要素と物売りシステムについて!! 
 

ＳＣの核要素（集客の基軸になる要素）と物売りシステムの関係は深く、核要素の性格によって物やサー

ビスの売れ方が異なります。 

アメリカ及び日本の流通歴の中で、ＳＣの核要素の変遷は次の通りです。 

 
時   期 

核要素 備考欄 
アメリカ 日  本 

第１期 1950～1970 年代 1970～1980 年代 
ワンストップショッピング＆ 
コンパリゾンショッピング性 

核要素と物売りシステムの

整合性が高い 第２期 1980 年代 1990 年代 バリュー性 

第３期 1990 年代 2000 年代 エンターテインメント性 核要素と物売りシステムの

整合性は必ずしも高くない 第４期 2000 年代 2010 年代 
コミュニティ＆ 
コミュニケーション性 

1970 年代以前のアメリカのＳＣ業界（主としてＲＳＣ）、1980 年代以前の日本のＳＣ業界（主としてＣＳ

Ｃ）の核要素は「ワンストップショッピング＆コンパリゾンショッピング（比較購買）」であり、ＳＣへ来

れば買物がすべて間に合うとか、多くの業態やテナントの中から比較しながら選択肢の多い買物ができると

いう、まさに核要素と物売りシステムが一致し、売場効率の高いＳＣがほとんどでした。この段階はアメリ

カでも日本でも、まだ買物の学習経験の終焉前であり、人々は買物をすることが楽しいという時代でした。

その後、アメリカでも日本でも買物の学習経験の終焉を迎えると、タンスの中は一杯状態となり、価格崩壊

が起こり、バリュー性（品質と価格のバランスの上での割安感、激安感）が核要素になりました。バリュー

性も物売りシステムの一環であり、核要素と物売りシステムの整合性は高く保つことができます。 

ところが、アメリカの 1990 年代（ＩＴによる好景気）、日本の 2000 年代（実質経済成長による戦後最長

景気）は景気が良くなって株価も上がり、エンターテインメント性が核要素になりました。エンターテイン

メント性による核要素と物売りシステムは、ワンストップショッピング＆コンパリゾンショッピング性やバ

リュー性のように必ずしも「正比例する関係」ではありません。遊びの要素を多く持つエンターテインメン

ト性と飲食店は「正比例する関係」にありますが、物販専門店との相乗効果は多くは期待できず、「半
・

比例

の関係」になります。それゆえに、エンターテインメント性を過度に高めると「もてあそばれ型ＳＣ」（日

祝日は良いが平日は今一歩、飲食は良いが物販は今一歩、人は集まるが売上は今一歩のＳＣ）となります。

今、日本の郊外立地の多核・モール型ＲＳＣは核要素がエンターテインメント性であるため、売場効率の低

いＳＣ、日祝日中心のＳＣ、ゴミゴミ・ザワザワしたＳＣになっています。 

さらに、アメリカの 2000 年代でライフスタイルセンターに代表されるコミュニティ＆コミュニケーショ

ン（地域の交流）の“場”づくりが核要素になってくると、エンターテインメント性の核要素と同様に、物

売りシステムとの整合性は必ずしも高くなく、コミュニティ＆コミュニケーション性の核要素と物売りシス

テムは「半
・

比例の関係」であり、集客は高まるが売上には直接的に結びつきません。アメリカにおいてはＳ

Ｃはオーバーストア状態であり、特に多核・モール型ＲＳＣに対してアンチテーゼが起こり、「もう１つの

性格の異なる魅力あるＳＣが欲しい」とのニーズが高く、そのニーズの受け皿としてライフスタイルセンタ

ーやタウンセンターが人気を博しています。 

日本では、2000 年の初め頃からライフスタイルセンターが出現し始めていますが、必ずしも十分な成果

をあげていません。それは、１つは、日本ではまだ多核･モール型ＲＳＣへのアンチテーゼが起こっていな

いことです。２つは、ライフスタイルセンターの核要素であるコミュニティ＆コミュニケーション性と物売

りシステムの整合性が必ずしも高くないことから、ライフスタイルセンターのコンセプトのみでＳＣを開発

しても、物の売れないＳＣとなります。ライフスタイルセンターで、ライフスタイルセンターのコンセプト

と物売りシステムが整合化するためには、「マーケティング戦略」（マーケットニーズの取り込みの最大化）

と「アウトモールの借景戦略」と「アウトモール対応テナントの出現」が必要です（六車流：流通理論）。 
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