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寄 稿 論 文  

ＳＣのアンカーテナントとは何か 

――――SC JAPAN TODAY 2013年12月号掲載(掲載原稿を加筆)―――― 

１．ＳＣの集客の基となる核要素 

ＳＣは「生活の買物のインフラセンター」(買い物センター)や「地域のプラットホーム」(交流の場)や「住民のサ

ードプレイス」(日常の中で異次元を感じる場)であるにしろ数値的な面から見ると「ＳＣは集客と集客の波及によ

る売上獲得の場」である。 

このＳＣの集客の基となるものを「核要素」と言う。ＳＣの核要素を日米での変遷を比較してみると次の通りで

ある。 

＜図表１＞核要素の変遷 

 核要素 
年  代 

価値源 
アメリカ 日 本 

第１段階 
ワンパッケージショッピング性 

(何でも揃っている場としてのＳＣ) 
1970年代以上 1980年代以前 

物質価値 

第２段階 
バリュー性 

(値打ちがある場としてのＳＣ) 
1980年代 1990年代 

第３段階 
エンターテインメント性 

(身近な娯楽の場としてのＳＣ) 
1990年代 2000年代 体験価値 

第４段階 
コミュニティ＆コミュニケーション性 

(地域の交流の場としてのＳＣ) 
2000年代 2010年代 

体感価値 

第５段階 
レジャー性 

(余暇を満喫する場としてのＳＣ) 

2010年代以降 2020年代以降 第６段階 
エコロジー＆ロハス性 

(自然とノスタルジーの場としてのＳＣ) 
認識価値 

第７段階 
カルチャー＆アート性 

(文化と芸術を感じる場としてのＳＣ) 

すなわち、ＳＣの核要素（集客の基になる要素）は、ＳＣを取り巻く社会・経済背景的とＳＣのライフサイ

クルによって変化する。モノを買い、モノを消費し、モノを所有し、モノを使用することの連続性を喜びと

感じる生活向上志向の消費をモダン消費と言うが、アメリカは1970年代の初め、日本は1980年の後半に統計

的(物質欲を精神欲が上回った時点)にモノ離れが起こった。モノ離れ以前のモダン消費時代のＳＣはワンパ

ッケージショッピング性(このSCは何でもモノが揃っている)が消費者にとって一番魅力のある買い場であり、

ＳＣの集客の基は核店舗(フルラインの大型の物販店)であった。しかし、モノ離れが起こりモダン消費が終

焉したポストモダン消費時代は、価格志向のバリュー性が集客要素(アメリカの1980年代、日本の1990年代)

となるが、その後、モノを売るためコト(購買意欲の誘発)を付加することにより、モノ以外の要素でＳＣへ

集客し、その集客からの波及でモノを売るシステムが有効となる。例えば、アメリカの1990年代、日本の2

000年代のモノ以外の核要素としてエンターテインメント施設(シネコン、アミューズメント、レストラン、

ランブリングショッピングモール…等)を付加し、エンターテインメント志向の半日楽しめる仕組みによりＳ

Ｃづくりした多核モール型ＲＳＣが主流となった。さらに、アメリカでは2000年代に不動産業とＳＣが一体

化したライフスタイルセンターやタウンセンター(コミュニティ＆コミュニケーション・地域住民の交流の

場)が出現し、今もハイブリッドモール(エンクローズドモール70％、オープンエアモール30％)として多核モ
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ール型ＲＳＣに隣接してオープンエアモールのライフスタイルセンターが開発されている。このエンターテ

インメント性もコミュニティ＆コミュニケーション性も、モノを売るためのコトであり、モノ以外でＳＣへ

消費者を集客し、集客の波及でモノへの購買動機を誘発する手法は、現在のアメリカ及び日本でも効果の高

い集客要素となっている。 

しかし、今、アメリカでも日本でも多核モール型ＲＳＣが当たり前化(必要だけど成長ベクトルにはならないこと)

し、消費者は新たな核要素を潜在的に求めている。それが、「レジャー性」「エコロジー＆ロハス性」「カルチャー＆

アート性」である。 

ＳＣは飽和期(一通りＳＣは行き渡った段階)から、次の消費者の欲求レベルであるＳＣの成熟期に向かっている。

ＳＣの成熟期は、ＳＣの多様化の時代である。ＳＣの多様化による棲み分けの度合いの違いが、アメリカでは小売

り販売額に占めるＳＣの売上比率が 61.0％に対し、日本は 20.5％でしかない結果となっている。この棲み分け度合

いがアメリカは日本の３倍高い結果になっているのである。 

日本もＳＣの成熟期はＳＣの多様化が進み、その結果、核要素の多様化も必然的に起こる。アメリカでは核店及

び核店以外の核要素の多様化が進み、１つのマーケットの中で自ＳＣのみの魅力を打ち出すことによる棲み分けが

可能であるが、日本においても今後は核店の多様化や核店以外の核要素の多様化が今後急速に展開されることにな

る。 

２．ＳＣの多様化と相反する購買動機の融合 

性格の異なる業態の複合体であるＳＣの集客及び売上確保の基軸となる役割を持つテナントを「アンカーテナン

ト」と呼ぶ。 

ＳＣの成熟期(日本では 2015年以降)は、ＳＣの業態の多様化であり、ＳＣの多様化はアンカーテナントの多様化

にも直結する。 

アンカーテナントの多様化を導く多核モール型ＳＣは概念的に次のように「４つの方向性」「６つの異質型動機

の融合」が存在する。 

＜図表２＞ＳＣの多様化の４つの方向と６つの融合 
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の専門店テナントによりランブリングショッピング化し、さらにレストラン街、フードコート、シネマコンプレッ

クス、アミューズメントのエンターテインメント施設とサービス・コミュニティ等のＳＣである。この基本型であ

るスタンダード型ＳＣは、ＳＣの成熟時代は４つの多様化と４つの相反する購買動機の融合に進化する。この相反

する購買動機の融合とは、本来ならば購買動機が異なるために相容れられない関係であるが高度なノウハウによっ

て相乗効果が出るように融合させることである。 

第１の多様化の方向性は「ハイライフ志向のＳＣ」であり、基本型よりワンランク上あるいはツーランク上のＳ

ＣでありハイエンドＳＣや高級志向・高感性志向のＳＣが該当する。第２の多様化の方向性は「ライフスタイルセ

ンター・タウンセンター志向のＳＣ」であり、ワンランク下のＳＣであり、住民を主力ターゲットとする生活密着・

地域密着志向のＳＣが該当する。第３の多様化の方向性は「レジャー・リゾート志向のＳＣ」であり、ワンランク

リゾート・エンターテインメント志向のＳＣでありテーマ・フェスティバルセンター、エンターテインメントセン

ター、メガモール等が該当する。第４の多様化の方向性は「バリュー志向のＳＣ」であり、ツーランク下のＳＣで

あり、バリューセンターやアウトレットセンターが該当する。 

一方、相反する購買動機の融合の第１は「ハイライフ志向のＳＣとレジャー・リゾート志向のＳＣの融合」であ

り、強力なリゾート性やレジャー性を持つ高級・高感性ＳＣで、アメリカ事例ではフォーラムショップスやモール

オブアメリカが該当する。第２の融合は「レジャー・リゾート志向のＳＣとバリュー志向のＳＣの融合」であり、

アメリカの事例ではオンタリオミルズやジャージーガーデンが該当する。第３の融合は「ライフスタイルセンター・

タウンセンター志向のＳＣとバリュー志向のＳＣの融合」であり、アメリカの事例ではパリセイズセンターやレゴ

センターが該当する。第４の融合は「ハイライフ志向のＳＣとライフスタイルセンター・タウンセンター志向の融

合」であり、アメリカの事例では、サウスコーストプラザやトパンガプラザが該当する。 

第５の融合は、「レジャー・リゾート志向のＳＣとライフスタイルセンター・タウンセンター志向のＳＣの融合」

であり、ザ・グローブ・アット・ファーマーズマーケットやジ・アメリカーナ・アット・ブランドが該当する。 

第６の融合は、「ハイライフ志向のＳＣとバリュー志向のＳＣの融合」であり、ウッドベリー・コモンズが該当

する。 

以上を要約すると次の通りです。 

＜図表３＞相反する購買動機のマトリックス 
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ハ イ ラ イ フ 志向の Ｓ Ｃ 
多様化① 

(サウスコーストプラザ) 

異質型購買動機の融合① 

(フォーラムショップス) 

異質型購買動機の融合③ 

(ウッドベリー・コモンズ) 

異質型購買動機の融合④ 

(ヴィクトリアガーデンズ) 

レ ジ ャ ー ・ 

リ ゾ ー ト 志 向 の Ｓ Ｃ  

多様化② 

(モールオブアメリカ) 

異質型購買動機の融合② 

(オンタリオミルズ) 

異質型購買動機の融合⑤ 

(ザグローブアットファーマ

ーズマーケット) 

バ リ ュ ー 志 向 の Ｓ Ｃ 
  

多様化③ 

(ベルゲンダウンセンター) 

異質型購買動機の融合③ 

(パリセイズセンター) 

ライフスタイルセンター・ 

タウンセンター志向のＳＣ    

多様化④ 

(ユニバーシティヴィレッジ) 
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＜図表４＞ＳＣの多様化と相反する購買動機の融合のタイプ 

 Ｓ Ｃ の 形 態 内    容 

基
本
と
な
る
Ｓ
Ｃ

 

スタンダード型ＳＣ 

(例：イオンタイプのＲＳＣ、ららぽーとタ

イプのＳＣ) 

ＧＭＳとメガストアをアンカーテナントとし、ポピュラープライ
スの専門店テナントによるランブリングショッピング化し、さら
にレストラン街、フードコート、シネマコンプレックス、アミュ
ーズメントのエンターテインメント施設とサービス・コミュニテ
ィ等のＳＣ 

４
つ
の
方
向
性

 

ハイライフ志向のＳＣ 

スタンダード型ＳＣよりワンランク上あるいはツーランク上の

ＳＣでありハイエンドＳＣや高級志向・高感性志向のＳＣ(米国

の事例：サウスコーストプラザ、ファッションショーモール） 

レ ジ ャ ー ・ リ ゾ ー ト 志 向 の Ｓ Ｃ 

スタンダード型ＳＣよりワンランクリゾート・エンターテインメ
ント志向のＳＣであり、テーマ・フェスティバルセンター、エン
ターテインメントセンター、メガモールのＳＣ(米国の事例：モ
ールオブアメリカ、アメリカンドリーム） 

バリュー志向のＳＣ 

ツーランク下のＳＣであり、価格志向の核店と廉価版の専門店テ

ナントが一体化したＳＣ(米国の事例：ベルゲンタウンセンター、

ザ・マーケットプレイス） 

ライフスタイルセンター・タウンセンタ

ー志向のＳＣ 

ワンランク下のＳＣであり、住民を主力ターゲットとする生活密
着・地域密着志向のＳＣ(米国の事例：ユニバーシティヴィレッ
ジ、ザ・コモンズアットカラバサスパーク） 

６
つ
の
相
反
す
る
購
買
動
機
の
融
合

 

ハイライフ志向のＳＣとレジャー・リゾー

ト志向のＳＣの融合 

高級志向・高感性志向のハイライフ志向のＳＣに、強力なリゾー

ト性やレジャー性を付加したＳＣ(米国の事例：フォーラムショ

ップス、シティセンター) 

レジャー・リゾート志向のＳＣとバリュー

志向のＳＣの融合 

価格志向のＳＣ(バリューモール)にレジャー・リゾート機能を付

加する「安さと楽しさ」を一体化したＳＣ(米国の事例：オンタ

リオミルズ、ジャージーガーデン) 

バリュー志向のＳＣとライフスタイルセ

ンター・タウンセンター志向のＳＣの融

合 

地域の交流の場やプラットホームの役割を持つＳＣに価格志向

の機能を付加したＳＣ(米国の事例：パリセイズセンター) 

ハイライフ志向のＳＣとライフスタイル

センター・タウンセンター志向のＳＣ 

地域のプラットホーム地域の中心市街地の役割を持ちつつ、高級

志向や高感性志向のＳＣ(米国の事例：ヴィクトリアガーデン、

ファッションアイランド) 

ライフスタイルセンター志向のＳＣとレ

ジャー・リゾート志向のＳＣ 

ライフスタイルセンターの自然志向、オープンモール志向、街並
み志向にエンターテインメント志向を強力に加え居心地感と遊
びを付加したＳＣ(米国の事例：ザ・グローブアットファーマー
ズマーケット、ジ・アメリカーナアットブランド) 

ハイライフ志向のＳＣとバリュー志向の

ＳＣ 

ハイライフ志向のＳＣ（高級志向及び高感度志向のＳＣ）にバリ

ュー志向を付加したハイセインスなのに廉価性があるＳＣ(米国

の事例：ウッドベリー・コモンズ、ファッションアウトレット・

ラスベガス） 
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＜図表５＞日米のＳＣ業態のタイプと事例 
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ス タ ン ダ ー ド 型 Ｓ Ｃ

モ
ー

ル
型

Ｓ
Ｃ

中
中

を
基

軸
と

し
、

中
上

～
中

下
ま

で

の
ニ

ー
ズ

を
対

象
と

す
る

標
準

的
テ

ナ

ン
ト
ミ

ッ
ク

ス
の

Ｓ
Ｃ

ラ
ン

ブ
リ

ン
グ

シ
ョ

ッ
ピ

ン
グ

の

モ
ー

ル
が

で
き

る
Ｓ

Ｃ

•イ
オ
ン
モ
ー
ル
タ
イ
プ

•ら
ら
ぽ
ー
と
タ
イ
プ

•ア
リ
オ
タ
イ
プ

•ゆ
め
タ
ウ
ン
タ
イ
プ

•ア
ピ
タ
タ
イ
プ

•ジ
・
オ
ー
ク
ス

•ア
ル
ダ
ー
ウ
ッ
ド

○
○

◎
◎

○

ラ イ フ ス タ イ ル セ ン タ ー

タ
ウ

ン
セ

ン
タ

ー
型

Ｓ
Ｃ

（
タ
ウ
ン
セ
ン
タ
ー
型

ラ
イ
フ
ス
タ
イ
ル
セ
ン
タ
ー
）

オ
ー

プ
ン

エ
ア

モ
ー

ル
の

ま
ち

づ

く
り

型
Ｓ

Ｃ

•た
ま
プ
ラ
ー
ザ

•二
子
玉
川
ラ
イ
ズ

•イ
ー
ア
ス
つ
く
ば

•流
山
お
お
た
か
の
森
Ｓ
Ｃ

•ニ
ッ
ケ
コ
ル
ト
ン
プ
ラ
ザ

•み
の
お
キ
ュ
ー
ズ
モ
ー
ル

•ヴ
ィ
ク
ト
リ
ア
ガ
ー
デ
ン
ズ

•サ
ウ
ス
レ
イ
ク
タ
ウ
ン
セ
ン
タ
ー

•ア
ー
バ
イ
ン
ス
ペ
ク
ト
ラ
ム
セ
ン
タ
ー

•フ
ァ
ッ
シ
ョ
ン
ア
イ
ラ
ン
ド

リ ゾ ー ト 型 Ｓ Ｃ

エ
ン

タ
ー

テ
イ

ン
メ

ン
ト
型

Ｓ
Ｃ

日
常

の
中

の
“
新

”
の

半
日

の
遊

び
の

Ｓ
Ｃ

（
近

い
・
短

時
間

・
安

価

志
向

）

•イ
オ
ン
レ
イ
ク
タ
ウ
ン

•イ
オ
ン
モ
ー
ル
幕
張
新
都
心

•ら
ら
ぽ
ー
と
エ
キ
ス
ポ
ラ
ン
ド

•ダ
イ
バ
ー
シ
テ
ィ
東
京

•キ
ャ
ナ
ル
シ
テ
ィ

•ウ
ミ
エ

•マ
ー
ク
イ
ズ
み
な
と
み
ら
い

•ワ
シ
ン
ト
ニ
ア
ン
セ
ン
タ
ー

•ジ
ア
メ
リ
カ
ー
ナ
ア
ッ
ト
ブ
ラ
ン
ド

•パ
ー
ク
メ
ド
ウ
ズ

ワ ン ラ ン ク 下 の Ｓ Ｃ

リ ー ズ ナ ブ ル 型 Ｓ Ｃ

レ
ジ

ャ
ー

型
Ｓ

Ｃ

非
日

常
の

日
帰

り
・
観

光
の

遊

び
の

Ｓ
Ｃ

（
遠

い
・
長

時
間

・
高

価

志
向

）

•イ
ク
ス
ピ
ア
リ

•東
京
ソ
ラ
マ
チ

•ユ
ニ
バ
ー
サ
ル
シ
テ
ィ
ウ
ォ
ー
ク

•天
保
山
マ
ー
ケ
ッ
ト
プ
レ
ー
ス

•ピ
ア
1
7

•ネ
イ
ビ
ー
ピ
ア

•ロ
デ
ィ
オ
ド
ラ
イ
ブ

•ア
メ
リ
カ
ン
ド
リ
ー
ム

•ザ
グ
ロ
ー
ブ
ア
ッ
ト
フ
ァ
ー

マ
ー
ズ
マ
ー
ケ
ッ
ト

•モ
ー
ル
オ
ブ
ア
メ
リ
カ

•フ
ォ
ー
ラ
ム
シ
ョ
ッ
プ
ス

地
域

密
着

型
Ｓ

Ｃ

（
地
域
密
着
型

ラ
イ
フ
ス
タ
イ
ル
セ
ン
タ
ー
）

中
中

か
ら

中
下

ま
で

の
ニ

ー
ズ

を
対

象

と
し

た
リ

ー
ズ

ナ
ブ

ル
性

の
強

い
テ

ナ

ン
ト
ミ

ッ
ク

ス
の

Ｓ
Ｃ

食
や

日
常

ニ
ー

ズ
を

核
要

素
と

す
る

Ｓ
Ｃ

•グ
ン
ゼ
タ
ウ
ン
セ
ン
タ
ー
つ
か
し
ん

•ポ
ッ
プ
タ
ウ
ン
住
道
オ
ペ
ラ
パ
ー
ク

•ダ
イ
シ
ン
百
貨
店
（
Ｓ
Ｃ
で
な
い
）

•サ
ン
ス
ト
リ
ー
ト
亀
戸

•ユ
ニ
バ
ー
シ
テ
ィ
ヴ
ィ
レ
ッ
ジ

•ザ
・
コ
モ
ン
ズ
・
ア
ッ
ト
・
カ
ラ
バ
サ
ス

•ブ
ル
ー
バ
ー
ド
モ
ー
ル

•グ
レ
ン
タ
ウ
ン
セ
ン
タ
ー

○
○

◎
◎

○
○

カ
テ

ゴ
リ

ー
キ

ラ
ー

特
化

型
Ｓ

Ｃ

カ
テ

ゴ
リ

ー
キ

ラ
ー

を
核

要
素

と

す
る

Ｓ
Ｃ

•エ
イ
ス
ク
エ
ア

•モ
ラ
ー
ジ
ュ
菖
蒲

•港
北
東
急
Ｓ
Ｃ

•モ
レ
ラ
岐
阜

•パ
リ
セ
イ
ズ
セ
ン
タ
ー

•レ
ゴ
セ
ン
タ
ー

•シ
ョ
ッ
パ
ー
ズ
モ
ー
ル
泉
佐
野

Ｃ
Ｓ

Ｃ
機

能
特

化
型

Ｓ
Ｃ

Ｃ
Ｓ

Ｃ
の

特
化

・
進

化
版

の
Ｓ

Ｃ

•ウ
イ
ス
テ

•マ
リ
ン
ピ
ア

•（
レ
ゴ
セ
ン
タ
ー
）

ネ
イ

バ
ー

フ
ッ

ド
型

S
C

（
N
S
C

）

食
料

品
等

の
日

常
性

に
特

化
し

た
中

中
～

中
下

ま
で

の
Ｓ

Ｃ

Ｓ
Ｓ

Ｍ
を

核
店

と
す

る
日

常
性

の

Ｓ
Ｃ

•イ
オ
ン
タ
ウ
ン

•ア
メ
リ
カ
で
３
万
ヶ
所
存
在
す
る
Ｓ
Ｃ

○
○

○
○

コ
ン

ビ
ニ

エ
ン

ス
セ

ン
タ

ー

利
便

性
か

つ
日

常
性

の
コ

ン
パ

ク
ト

な

Ｓ
Ｃ

コ
ン

ビ
ニ

エ
ン

ス
性

の
テ

ナ
ン

ト

ミ
ッ

ク
ス

の
Ｓ

Ｃ

•今
後
日
本
で
多
く
開
発
さ
れ
る
Ｓ
Ｃ

•ア
メ
リ
カ
で
６
万
ヶ
所
存
在
す
る
Ｓ
Ｃ

○
○

○

ツ ー ラ ン ク 下 の Ｓ Ｃ

バ リ ュ ー 型 Ｓ Ｃ

バ
リ

ュ
ー

タ
ウ

ン
型

Ｓ
Ｃ

(
メ

ガ
・
バ

リ
ュ

ー
モ

ー
ル

)

一
部

、
中

の
中

ニ
ー

ズ
を

対
象

と
は

す

る
が

、
基

軸
は

中
下

～
下

ま
で

の
低

価

格
帯

の
バ

リ
ュ

ー
テ

ナ
ン

ト
ミ

ッ
ク

ス
の

Ｓ
Ｃ

廉
価

業
態

と
メ

ガ
ス

ト
ア

で
構

成

さ
れ

る
Ｓ

Ｃ

•ト
リ
ア
ス
(
久
山
）

•グ
ラ
ン
ベ
リ
ー
モ
ー
ル

•上
越
ウ
イ
ン
グ
マ
ー
ケ
ッ
ト

•グ
レ
ー
プ
バ
イ
ン
ミ
ル
ズ

•オ
ン
タ
リ
オ
ミ
ル
ズ

•ベ
ル
ゲ
ン
タ
ウ
ン
セ
ン
タ
ー

•ジ
ャ
ー
ジ
ー
ガ
ー
デ
ン

○
○

◎
◎

○
○

ア
ウ

ト
レ

ッ
ト
型

Ｓ
Ｃ

ア
ウ

ト
レ

ッ
ト

ス
ト

ア
を

部
分

的
に

導
入

し
た

Ｓ
Ｃ

•イ
オ
ン
モ
ー
ル
名
古
屋
み
な
と

•岸
和
田
カ
ン
カ
ン
ベ
イ
サ
イ
ド
モ
ー
ル

パ
ワ

ー
セ

ン
タ

ー
型

Ｓ
Ｃ

カ
テ

ゴ
リ

ー
キ

ラ
ー

と
メ

ガ
ス

ト
ア

で
構

成
さ

れ
る

Ｓ
Ｃ

•パ
ワ
ー
モ
ー
ル
前
橋
み
な
み

•ザ
・
マ
ー
ケ
ッ
ト
プ
レ
イ
ス
（
タ
ス
テ
ィ
ン
）

ア ウ ト レ ッ ト 型 Ｓ Ｃ

基
本

ア
ウ

ト
レ

ッ
ト
型

Ｓ
Ｃ

基
本

的
に

は
ア

ウ
ト
レ

ッ
ト

モ
ー

ル
（
セ

ン
タ

ー
）
で

あ
り

、
Ｓ

Ｃ
と

は
異

な
る

が
、

ア
ウ

ト
レ

ッ
ト

の
グ

レ
ー

ド
ア

ッ
プ

に
よ

り

Ｓ
Ｃ

化

大
都

市
圏

（
6
0
分

圏
以

上
）
に

立

地
す

る
ア

ウ
ト
レ

ッ
ト
セ

ン
タ

ー

•プ
レ
ミ
ア
ム
ア
ウ
ト
レ
ッ
ト

•三
井
ア
ウ
ト
レ
ッ
ト
パ
ー
ク

•プ
レ
ミ
ア
ム
・
ア
ウ
ト
レ
ッ
ト

•タ
ン
デ
ィ
・
ア
ウ
ト
レ
ッ
ト

○
◎

◎
○

観
光

地
ア

ウ
ト
レ

ッ
ト

型
Ｓ

Ｃ

観
光

地
に

立
地

す
る

ア
ウ

ト
レ

ッ

ト
セ

ン
タ

ー

•御
殿
場
プ
レ
ミ
ア
ム
ア
ウ
ト
レ
ッ
ト

•軽
井
沢
プ
リ
ン
ス
ア
ウ
ト
レ
ッ
ト

•那
須
ガ
ー
デ
ン
ア
ウ
ト
レ
ッ
ト

都
市

型
ア

ウ
ト
レ

ッ
ト

型
Ｓ

Ｃ

都
心

に
立

地
す

る
ア

ウ
ト

レ
ッ

ト

セ
ン

タ
ー

•ビ
ー
ナ
ス
フ
ォ
ー
ト

•マ
リ
ノ
ア
シ
テ
ィ

•マ
ー
レ

基
(
1
3
0
7
2
0
)

修
(
1
3
1
1
1
4
)

＜
日

米
の

Ｓ
Ｃ

業
態
の

タ
イ

プ
と

事
例

＞
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３．アンカーテナントのタイプと役割 

ＳＣの多様化・相反する購買動機の融合化は、ＳＣの集客及び売上獲得の基軸となる「アンカーテナント」の存

在意義と機能が変化し、かつ役割が拡大することになる。アンカーテナントは「独自集客力のあるストア」(単独で

も成立することができるパワフルストア)が、ＳＣのテナントとなって、独自集客力の希薄なテナントとの相乗効果

を発揮することにより専門店テナントの成立性を高めることが役割となる。 

アンカーテナントはディベロッパーの収益性は専門店テナントと比較して 50％程度(アンカーテナントは売上高

の４～６％、専門店テナントは売上高の８～12％が賃料)であるが、ＳＣ全体の相乗効果の起爆剤であり集客の基軸

となるために、ＳＣの成立性とＳＣの完成度を高めるためには必須なテナントである。ただ、ＳＣの多様化・融合

化はアンカーテナントの多様化・機能の拡大化を招き、ＳＣの成長期のモノ主体の核店揃えとは大きく変化している。 

ＳＣのアンカーテナントのタイプは次の通りである。 

＜図表６＞ＳＣのアンカーテナントのタイプと特性 

 アンカーテナントのタイプ 機 能 

キーテナン

ト(モノ中心

の核店舗)

のアンカー

テナント 

総合業態タイプ 

ハイグレードタイプ 百貨店 
衣・食・住・雑貨の生活全面に総

合的に対応するメガストア 
ミドルグレードタイプ ＧＭＳ 

ローグレードタイプ ディスカウントストア 

スペシャリティ業態 

タイプ 

ライフスタイルタイプ 生活提案志向のメガストア 特定の分野(食品・玩具・スポー

ツ・ホビー＆クラフト・家電等)で

全面対応するメガストア 
カテゴリーキラータイプ 廉価志向のメガストア 

非モノのア

ンカーテナ

ント 

アンカーレストランタイプ 独自集客力のあるメガレストラン 
物販が基軸としたアンカーテナ

ントではなく、モノ離れした後の

ポストモダン消費時代に対応し

た非物販アンカーテナント 

エンターテインメント施設タイプ 独自集客力のある遊楽系施設 

サ ー ビ ス 施 設 タ イ プ 独自集客力のあるサービス施設 

レ ジ ャ ー 施 設 タ イ プ 独自集客力のあるレジャー系施設 

文化・教育系施設タイプ 独自集客力のある文化・教育系施設 

クラスタータイ

プのアンカー

テナント 

モ ー ル タ イ プ ランブリングショッピングができるモール 
特定の分野を個々のテナントの大

集積によるアンカーテナント化 ワ ー ル ド タ イ プ 
特定分野の業種を１つのスペースに高度集積し

たパワフルゾーン 

アンカーテナントは商圏からの吸引、ＳＣの性格づけ、テナントへの波及効果と相乗効果、ＳＣ内の回遊性に大

きな役割を持っており、ＳＣの全体の 50％が概念的にアンカーテナントのウエイトを占めることがＳＣを勝ちパタ

ーン化するための基本原則である。特に、日本経済の成熟化は中の中の業態の勝ちパターンの希薄化に伴い「日常

性(地域密着化)と非日常性(エンターテインメントとレジャー志向化)の２極化」「高級化と廉価化の２極化」が急速

に進み、ＳＣの多様化に対応した多様なるアンカーテナントが求められている。同時にモノ離れが進み、物販を中

心とした核店舗のウエイトも低下し、モノではないコト(購買動機の誘発)、さらにモノがＳＣの主要な目的となら

ないＳＣづくりもアメリカで開発されつつあり、日本においても今後進展するものと思われる。また、アンカーテ

ナントでない「プレイスメイキング」(交流の場づくり、居心地感の良い場づくり、井戸端会議の場づくり…等の“場”)

がＳＣの集客の基軸となるＳＣもライフスタイルセンターやタウンセンターとして登場している。 

今、流通先進国アメリカにおいて、従来のモノを主体とする核店揃えはモノ離れ前のモダン消費時代は強力な核

要素(集客の基)であったが、モノ離れ後のポストモダン消費時代には核店揃えの強さは希薄化し、必ずしも有効な

核要素とはならなくなっている。４核店～６核店の多様モール型ＳＣが核店舗を退店させ、跡地をオープンエアモ

ール化しライフスタイル志向のサードプレイス(居場所づくり)をするＳＣが増大している。 

一方、核店舗も、中の中レベルから上レベルのミドルグレードとハイグレードタイプの店が多かったが、最近では

ローグレードタイプの核店(ディスカウントストアやオフプライスストア、百貨店の廉価業態)が続々と出現して、

アンカーテナントの性格が時代とともに大きく変化・進化している。ただ、日本においては、脱デフレ後の経済下

及び高齢化社会下ではワンランク上のＳＣが有望であり、その場合のアンカーテナントは百貨店が必要となる。百

貨店がＳＣの中で成立するためには、百貨店がモールの専門店との異質性による棲み分けができる自主企画ＭＤｉ

ｎｇとディベロッパーが百貨店が成立する仕組みづくりの両面が必要となる。 

(株)ダイナミックマーケティング社
+６
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