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寄 稿 論 文  

―高感性・地域密着ＲＳＣ― 

ポップタウン住道 オペラパーク 

――――SC JAPAN TODAY 2010 年 12 月号掲載 ｢日本のＳＣ｣掲載―――― 

2009 年 12 月１日 

オペラパークの概要 

ポップタウン住道 オペラパークが、2010 年(平成 22 年)10 月５日に再生リニューアルオープンした。 

ポップタウン住道は、1972 年にダイエーを核店とするＣＳＣとしてスタートし、繁盛ＳＣとしての地位

を確立したが、30年以上が経過し、時代の流れの中で長期低落化の道を歩んでいた。 

そこで、38 年ぶりに全面建て直しのリニューアルを行い、「高感性・地域密着ＲＳＣ」として再生した。 
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＜図表１＞ ポップタウン住道 オペラパークの概要 

Ｓ Ｃ の 名 称 ポップタウン住道 オペラパーク 

所 在 地 大阪府大東市赤井１丁目４－１ ＴＥＬ072-872-5123(代) 

オ ー プ ン 2010 年(平成 22 年)10 月５日 

デ ィ ベ ロ ッ パ ー 大川創業株式会社 

Ｓ Ｃ の 業 態 高感性・地域密着ＲＳＣ 

建 物 の 形 態 １Ｆ～３Ｆ(店舗)、４Ｆ(フィットネスクラブ)､４Ｆ～６Ｆ駐車場 

営 業 面 積 27,000 ㎡(新築されたオペラパークのみ)、１番館・５番館含めると 38,000 ㎡ 

売 上 目 標 160 億円(新築されたオペラパークのみ)、１番館・５番館含めると 200 億円 

駐 車 台 数 1,085 台(新築されたオペラパーク 715 台、立駐 332 台、臨時駐車場 38 台) 

駐 輪 場 1,354 台 

テ
ナ
ン
ト
構
成 

核 店 京阪百貨店、ダイエー グルメシティ 

サ ブ 核 及 び 

マ グ ネ ッ ト ス ト ア 

ユニクロ、ライトオン、アカチャンホンポ 

※ＡＢＣマート、タカキュー、くまざわ書店（※は京阪百貨店内） 

フィットネスクラブ コ・ス・パ 

上記の他、１番館にコーナン、ダイソー 

専 門 店 数 130 店(京阪百貨店約 30 店) 

立 地 周辺市街地・人口密集エリア・駅前立地 

マ
ー
ケ
ッ
ト
規
模 

商 圏 人 口 基本商圏 317,114 人(131,600 世帯) ３～４㎞圏 

沿 線 マ ー ケ ッ ト ＪＲ学研都市線沿線に 753,400 人(309,472 世帯) 

ワ ー カ ー マー ケ ッ ト ２㎞圏内就業人口 59,001 人 

ステーションマーケット ＪＲ住道駅 67,342 人／１日当たり（増加中) 

キャンパスマーケット ＪＲ学研都市線沿線に 37,760 人(関西エリア№２) 

棲 み 分 け す る 競 合 Ｓ Ｃ 

イオンモール鶴見リーファ(５㎞・54,500 ㎡) 

京阪百貨店守口店(６㎞・26,971 ㎡) 

イオン大日ショッピングセンター(６㎞・58,161 ㎡) 

アリオ八尾(８㎞・41,000 ㎡) 

マ
ー

ケ

ッ
ト
特

性 

所 得 レ ベ ル 平均 601 万円(中の中) ※ただしリッチ層からポピュラー層まで幅広い 

年 齢 構 成 平成ニューファミリーと昭和ニューファミリーの混合マーケット 

職 業 構 成 ホワイトカラー、ブルーカラー、オレンジカラー、学生とあらゆる職業構成が混合 

結 論 多様なマーケットが混在したエリア 
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１．オペラパークのＳＣ業態 

ポップタウン住道 オペラパーク(以下オペラパーク)は、ＳＣの業態として「高感性・地域密着ＲＳＣ」

というＳＣ業態に設定した。この高感性・地域密着ＲＳＣを「高感性」「地域密着」「ＲＳＣ」の３つに区別

して逆から説明する。 

 

（１）ＲＳＣとしてのオペラパーク 

まず、オペラパークにおけるＲＳＣの概念であるが、オペラパークは営業面積 27,000 ㎡、旧館の１番館

と５番館を含めても 38,000 ㎡である(旧館とは、旧ポップタウン時代の一部を残した部分)。この営業面積

38,000 ㎡の規模でなぜＲＳＣという概念が当てはまるかというのは次の２つの要因がある。 

① 京阪百貨店(売場面積約 10,000 ㎡)を核店として導入したこと 

② 専門店テナントの数が 130 店舗(旧館含めると約 150 店舗)導入したこと 

本来オペラパークの規模ならば、ＧＭＳあるいはメガストアを核店とするのが一般的であるが、オペラパ

ークは百貨店をあえて核店として導入している。また、ディベロッパーである大川創業のテナント数 100

店舗に対し、京阪百貨店が郊外型百貨店モデルとして専門店集合型百貨店を形成し、百貨店の専門店数が約

30 店舗となり、顧客から見た専門店の顔ぶれは 130 店舗となっている。 

この考え方は、ディベロッパーとしても独自テナント数が 100 店舗と少なく、かつオペラパークの商圏が

多様なマーケットで支えられているため、専門店の店揃えを充実させる必要性が大川創業と京阪百貨店の双

方で一致したため実現した。 

 

（２）地域密着としてのオペラパーク 

オペラパークの商圏は、ＪＲ学研都市沿線の戦略商圏まで含めると 75 万人期待でき、基本商圏としては

半径３～４㎞圏内に 32 万人が存在する人口密集エリアに立地している。そのような立地固有の特性を最大

限発揮させるため、ＭＤｉｎｇとして次の４つの指針がある。 

①京阪百貨店のデパ地下食品売場(バザール型販売方法)とダイエーのグルメシティ(ＳＭ型販売方法)の

食品２核体制を導入した。 

②ナショナルチェーンは京阪百貨店、地元ニーズ対応のリージョナルチェーンやローカルチェーンは大川

創業がＭＤｉｎｇ的に担当し、住道のエリア特性を反映した「住道スタイル」のライフスタイルを導入

した。 

③フィットネスクラブ コ・ス・パを導入し、身近な生活者のスポーツと健康に対応した。 

④旧館に、ホームセンター、100 円ショップ、ドラッグストア、クリニックセンター等を導入して、生活

のベイシックニーズにも対応した。 

オペラパークは、百貨店からナショナルチェーン、ローカルチェーン、さらには日常性の強いテナントを

導入したフルニーズ対応型のＳＣであり、特に地域密着性は大きな柱である。 

 

（３）高感性としてのオペラパーク 

一般的に、地域密着性の強いＳＣは、感性の高いＳＣづくりとはいえない。しかし、オペラパークは、大

東市の顔となるまちづくり型のＳＣであり、住民にとって自慢できるＳＣ、さらには地域の人々のオアシス

となる憩いのＳＣを目指し、商環境の演出において感性の高いＳＣづくりを行った。その特徴は次の３点で

ある。 

①オペラパークの位置する大東市は、戦国時代にスペイン宣教師が伝道した土地で、オーナーの大川進一

郎氏(大川創業社長)のスペインに対する愛着心が強く、商環境のコンセプトを「スペイン」とした。こ

のヨーロッパ風デザインによって、周辺のアメリカ型デザインのＲＳＣとの異質化を図り、棲み分けを
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可能にしている。 

②オペラパークは大東市の顔となる位置づけにあり、商店街と一体化した「まちなかＳＣ」(街の中にＳ

Ｃがあり、ＳＣの外に街がある)であるため、建物の外観はスペインのエル・エスコリアル修道院をモ

チーフにしている。外装も内向き型ＳＣではなく、外向きの｢街に溶け込む｣、絵になる街の景色を創り

出している。 

③オペラパークは｢スペイン広場｣や｢赤門｣等の地域コミュニティの場づくりとして、地域のオアシスとな

る空間を随所に取り入れ、ライフスタイルセンターのコミュニティ＆コミュニケーションの場づくりを

住民の立場にたって導入している。 

以上の内容を基に、ＳＣ業態の中でオペラパークのポジショニングは＜図表２＞の通りである。 
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＜図表２＞ 郊外ＳＣのタイプ分類とオペラパーク 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

２．オーナーの想いが実現したＳＣ 

オペラパークは大川社長の３つの想いを実現させたＳＣでもある。オペラパークは、１企業１ＳＣの独立

形態のＳＣであり、家族主義企業(家族経営と従業員も含めた家族的雰囲気の企業)である。 

強力な大川社長のリーダーシップの中で出来上がったＳＣでもある。大川社長の３つの想いとは次の通り

である。 

ＳＣの環境演出から見たタイプ

ハイイメージ型ＳＣ ハイ感性型ＳＣ ハイグレード型ＳＣ

Ｓ

Ｃ

の

ニ

ー

ズ

か

ら

見

た

タ

イ

プ

地
域
密
着
型
Ｓ
Ｃ

(

ス
タ
ン
ダ
ー
ド
型
Ｓ
Ｃ)

ラ
イ
フ
ス
タ
イ
ル
型
Ｓ
Ｃ

－

ハ
イ
エ
ン
ド
型
Ｓ
Ｃ

リ
ゾ
ー
ト
型
Ｓ
Ｃ

ポップタウン住道 オペラパークの業態 高感性地域密着型ＲＳＣ

御 影 ク ラ ッ セ

コ コ エ （ 尼 崎 ）

ス ナ モ ( 南 砂 )

イ オ ン 大 日

シ ョ ッ ピン グセン ター

イ オ ン モ ー ル
鶴 見 リ ー フ ァ

ア リ オ 八 尾

ら ら ぽ ー と 甲 子 園

く ず は モ ー ル

な ら フ ァ ミ リ ー

ア メ リ カ の Ｒ Ｓ Ｃ

神 戸 モ ザ イ ク

天保山マーケットプレース

ピ ア 3 9

ポ ッ プ タ ウ ン 住 道

オ ペ ラ パ ー ク

グンゼ タウンセンター

つ か し ん

ユニバーシティヴィレッジ

タ ウ ン ス ク エ ア

ラ ス ベ ガ ス

ラ ゾ ー ナ 川 崎

ヴィクトリアガーデンズ

ファッショ ンアイラ ンド

阪急西宮 ガー デ ンズ

ト パ ン ガ プ ラ ザ

アルダー ウッ ドモール

カ ラ バ サ ス パ ー ク

神 戸 三 田
プレミアム・アウトレット

三井アウト レ ッ トパ ーク
マ リ ン ピ ア 神 戸

ザ ・ グ ロ ー ブ

ホ ー ト ン プ ラ ザ

日本には存在しない

アメリカ では高級スー

パーやグルメスーパーを
核店とするＮＳＣが存在

コロンバスサークル

玉 川 高 島 屋 Ｓ Ｃ

サウスコーストプラザ

シ ョ ー ト ヒ ル ズ

フォーラムシ ョップス

ファッションショーモール

日本のショッピングセンター： アメリカのショッピングセンター：

日本には存在しない

キ ャ ナ ル シ テ ィ
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（１）百貨店を誘致したいという想い 

大川社長は、大東市の商業が他都市と比較して必ずしも優位にないので、大東市の顔になり、ＪＲが学研

都市線の拠点となるＳＣづくりを目指してきた。そのためには百貨店の誘致が不可欠であると考え、旧ポッ

プタウン開発以来 38 年間、百貨店の誘致を夢見ていた。今回、京阪百貨店を誘致することにより、その想

いが実現できた。 

 

（２）スペインへの愛着という想い 

大東市はスペインの宣教師と関係が深いという歴史的事実に加えて、アメリカの通貨ドルの単位表記が

「Ｄ」ではく「Ｓ」である由来は、アメリカ独立時にスペインのような強国になりたいという願望からスペ

インの「Ｓ」をとっているという逸話がある。大川社長のスペインに対する個人的愛着は強く、今回のオペ

ラパークでデザイン的に表現することになった。これは同時に、競争ＳＣのアメリカ志向の環境演出に対す

るヨーロッパ(スペイン)志向の環境演出による棲み分けにもなっている。 

 

（３）音楽愛好という想い 

大川社長は、関西フィルハーモニー管弦楽団の代表を務めた経歴があり、現役のクラリネット奏者でもあ

る。音楽愛好は「ポップ」「オペラ」等のＳＣ名称にも表れている。オペラパークにおいては、パイプオル

ガンの設置や「オペラパーク楽友アンサンブル」の定期演奏会開催といった地域文化の向上にも役立つＳＣ

づくりを目指している。将来はオペラハウス建築もＳＣ計画に含まれている。 

 

３．オペラパークのマーケティング戦略 

オペラパークは１企業１ＳＣの独立系ディベロッパーのＳＣであり、大手ディベロッパーとは棲み分けを

基軸としながら、独自の勝ち抜くための戦略を取っている。 

 

（１）多様なターゲットにカスタマイズ化するＳＣづくり 

オペラパークのマーケットは基本商圏 32 万人、戦略商圏が 75 万人、ワーカーマーケットが 5.9 万人、ス

テーションマーケットが 6.7 万人、キャンパスマーケットが 3.8 万人と量的に多様であり、かつ質的には高

所得者と低所得者の混合、若者・学生とファミリー・シニア層の混合、ブルーカラーとホワイトカラー層の

混合、足元客と電車・バス利用者の混合…と、あらゆる客層が入り交じったマーケットである。それゆえに、

郊外型ＳＣのように特定の客層に絞り込むことではなく、多様なマーケットに幅広いＭＤｉｎｇで対応し、

そして地域密着ライフスタイル(住道スタイル)でカスタマイズ化(あなた好みのＳＣづくり)とするターゲ

ット戦略を取っている。 

 

（２）まちづくり型のＳＣづくり 

オペラパークは、ＪＲ住道駅から至近距離にあり、商店街がオペラパークを取り巻いている。その特徴は、

おしゃれな雰囲気の商店街であること、大阪らしいにぎやかな商店街であることだ。この２つの側面を持つ

商店街の中で、“街の中にＳＣがあり、ＳＣの外に街がある”をキャッチフレーズにまちづくり型ＳＣを目

指している。 

 

（３）もう１つあってほしいＳＣづくり 

ＳＣ飽和期になり、どこに行ってもＳＣが存在する時代となった。しかし、同じタイプの同質競争では顧

客は決して満足しない。 
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オペラパークは、コミュニティの中心としての商環境づくりや百貨店の導入という業態ミックス、地元に

対応した住道スタイルの専門店街…等の大手ＳＣとは異なり、顧客から見て両方ともあってほしいＳＣづく

りを行っている。 

 

（４）百貨店と専門店街がモールで一体化したＳＣづくり 

ディベロッパーのテナントが 100 店舗あり、店数が今一歩少ないため、２階の百貨店ゾーンは百貨店独自

の専門店と１つのモールを形成している。これは、将来の郊外型ＳＣで、いかにも百貨店であるという売場

へのモールからの回遊性、さらには１階の食品売場からの回遊性が悪いため、ディベロッパーの提案により

百貨店と融合したモールづくりを行っている。日本の百貨店は自らの独自企画によるＭＤｉｎｇを行ってい

ないため、ＳＣ内での百貨店の成立性を高めるためディベロッパーと百貨店のコラボレーションノウハウが

必要となる。これをＤＤ同盟(ディベロッパー＆デパートメントストア)というが、オペラパークにおいては、

百貨店とダイエーの食品売場、ディベロッパーと百貨店の専門店売場のＭＤｉｎｇにおいても競
・

存共栄の立

場で行われている。 

 

（５）プレイス“場”づくりを重視したＳＣづくり 

オペラパークは地域のコミュニティの場あるいは井戸端会議の場、さらには地域のオアシスの場づくりの

ため「オペラパーク八景」の居場所づくりを行っている。その内容は、次の通りである。 

 

＜スペインほんのりトリップ気分＞(オペラパーク八景) 

フロア各所には“パティオ”感を演出する趣向が施されています。 

お買い物の合間に、ぜひ探してみてください。 

①回廊とアイアンワーク｢模様の謎｣(オペラパーク) 
②赤門と銘文「入る者には平和を、去る者には安泰を」 

③花の小径(赤門から出合いの広場まで)シュロ、季節の花 

④噴水と母子像(川合畝久)の出合い広場 

⑤プラザフェスタとパイプオルガンと冨永直樹作「対話」の銅像(モデル：フランシスコ会カミシモ神父) 
⑥噴水とシュロのスペイン広場 

⑦女性石像のある糸杉・シュロ並木 

⑧アートギャラリー ４Ｆ｢フィットネスクラブ コ・ス・パ住道｣入口脇 

 

（６）データベース・リーシングで行ったＳＣづくり 

オペラパークのリーシングは、リーマンショックの影響で失われた日本経済の中で行われた。そのためリ

ーシングにおいては、テナントにヴィジュアル志向の客観的データを付加するパンフレットではなく、「立

地に良い悪いはない。立地がどのような特性を持っているかが大事である」との考え方に基づき、テナント

に立地やマーケットの特性(どのような人が住んでいるのか？どのような生活をしているのか？どのような

買物をしているのか？どのようなニーズを持っているのか？)を客観的なデータを示し、説明させていただ

いた。テナントからは、出店の判断になる、オープン後の営業に役立つとの評価をいただいた。これをデー

タベース・リーシング及びテナントマーケティング手法と呼んでいる。リーシングはギリギリまで行われた

が、一応フル入居でオープンを迎えられた。 

 

４．オペラパークの今後の課題 

オペラパークは大手ディベロッパーではなく１企業１ＳＣの独立系ディベロッパーによって成し遂げら

れたＳＣであり、地域に根差した独自路線のＳＣでもある。さらに、経済不況の中で次の時代の明るさを目

指したＳＣであるため、総論的には正しくても各論では課題も多く、例えば次のような課題が潜在的にある。 
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①京阪百貨店の食品売場とダイエーグルメシティとの棲み分けはできているのか？ 

②ディベロッパーの専門店街と京阪百貨店のショップのモールの一体化において回遊性は確保できるの

か？ 

③厳しい条件の中でのリーシングであったため、果たして適正なテナントが導入されているのか？ 

④大東市の顔となり地域のコミュニティの場となるようなモール＆プレイスメイキングができているの

か？ 

⑤地域に根差したきめ細かい運営・管理が独立系ディベロッパーでできるのか？ 

⑥食品売場とファッション売場のクロスＭＤｉｎｇはできているのか？ 

 

どのようなＳＣにも課題は存在し、課題とは解決すべきものである。これらの課題解決が、オペラパーク

の今後の運営・管理の重要な仕事である。 

いずれにしても、オペラパークは大川社長の強力なリーダーシップのもとできあがった想いを実現したＳ

Ｃである。 

(株)ダイナミックマーケティング社
+４
 

代  表 六
む

 車
ぐるま
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