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流通とＳＣ・私の視点 

2009年 11 月 29 日 
 

ＳＣの集客と売上高の関係とは!! 
 

1990年代初めの第１次買物の学習経験の連続性の終焉(商品を所有し消費することが幸せと感じる大衆消費

社会の終わり)、そして2008～2010年の第２次買物の学習経験の連続性の終焉により、｢モノ離れ現象｣が進ん

でいます。 

第１次買物の学習経験の連続性の終焉は｢昭和ニューファミリー｣(団塊シニア世代を中心とした戦後生まれ

のファミリー)が1970年代から中産階級となり大衆消費を導いてきた時代が終わり、昭和ニューファミリーを

主力ターゲットとしてきたＣＳＣ業態が長期低落化の道を歩みました。代わりに1991年以降に｢平成ニューフ

ァミリー｣(団塊ジュニア世代を中心とした新ファミリー)の新たな買物の学習経験の連続性が始まり、本来なら

ば2015年頃に終焉を迎えるはずがリーマンショックによる世界経済不況により2008～2010年に前倒しで起こ

っています。 

いずれにしても、モノ離れが進むとＳＣは商品・サービス自体の魅力では人を呼ぶことができなくなりまし

た。 

過去、ＣＳＣがシネコン、外食、ゲームセンター等のエンターテインメント施設を導入して、ＣＳＣに集客

力をつけようと試みましたが、物売りと遊びは整合性が希薄で「もてあそばれ型ＳＣ」(人は集まるが物売りが

サッパリのＳＣ、日祝日は良いが平日はサッパリのＳＣ、飲食は良いが物販がサッパリのＳＣ、客は喜ぶがデ

ィベロッパーとテナントが泣いているＳＣ)になってしまいました。これはＣＳＣという買物の学習経験の連続

中の「物売りシステム」としてのＳＣ(モノ離れが起こっていない段階)と、エンターテインメント性による「遊

びシステム」が相乗効果を発揮できなかった結果です。 

今、物売りシステムとしてのＣＳＣは長期低落化の道を進んでいます。一方、ＲＳＣ(多核・モール型ＲＳ

Ｃ)は、｢平成ニューファミリーの新しい買物の学習経験の始まりニーズ｣と｢物ではなくエンターテインメント

による集客｣が融合され、1990年代初めから旧大店法の緩和により大型化したＳＣとして発展してきました。 

この日本型の多核・モール型ＲＳＣは、モノ離れした生活者に物の魅力(買物の魅力)ではなくエンターテイ

ンメント性(アミューズメント施設や飲食施設、さらにはランブリングモール、ウインドーショッピングモール

等のモールエンターテインメント施設)で集客し、そして買物の学習経験の連続性の段階である平成ニューファ

ミリーを買物のターゲットとしています。この集客と買物の融合戦略は見事です。生活者の｢出向動機｣(ＳＣを

選択する時の動機＝ここでは遊び)と「購買動機」(商品・サービスを選択する時の動機＝ここでは買物)を区別

し、ＳＣの中でこの２つの動機を融合させる戦略はモノ離れ時代に適合しています。 

この多核・モール型ＲＳＣの客の出向動機と購買動機の融合はすばらしい戦略ですが、若干の副作用があり

ます(六車流：流通理論)。 

それは｢客単価の下降｣(客単価には商品単価と店舗客単価とＳＣ客単価がありますが、ここではＳＣ客単価

のこと)です。 

買物と遊びの関係はもてあそばれ型ＳＣの考えのように、基本的には整合性が低くなります。そのためＳＣ

での購入比率はもてあそばれ型ＳＣも、もてあそばれ型ＳＣでない場合も90％以上となりますが、買物の客単

価が下降します。しかし、エンターテインメント性による集客は著しく増大します。その結果、次のような現

象が起こります。 

ケース① 集客は予定どおりだが、客単価が７掛けなので、売上は目標の70％ 

ケース② 集客は予定の1.5倍だが、客単価が７掛けなので、売上は目標の100％ 

ケース③ 集客は予定の７掛けで、客単価も７掛けで、売上は目標の50％ 

ケース①を「もてあそばれ型ＳＣ」、ケース②は「もてあそばれ現象を有効利用したＳＣ」、ケース③は「も

てあそばれ型ＳＣにもなっていないＳＣ」です。 

(株)ダイナミックマーケティング社
＋４
 

代  表 六
む

 車
ぐるま

 秀  之   

視点(1180)  


