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2006 年 11 月 8 日 
 

遊びと買物の融合がエンターテインメントの 

「アーバンドック・ららぽーと豊洲」（その５）！！ 
－商業とエンターテインメントシリーズ○40－ 

 

（レジャー産業 2007 年 12 月号の六車秀之連載原稿より加筆したものです。） 
     

（流通とＳＣ・私の視点（７２５）より続く） 

２.ＳＣ開発の２つの潮流 

ＳＣにおいては集客のために核要素は絶対必要である。核要素はワンストップ＆コンパリゾンショッ

ピング性（核店揃えによるＳＣ）、バリュー性、エンターテインメント性、コミュニティ＆コミュニケー

ション性の４つに分類され、その結果、それぞれの核要素を基軸とすることにより、多核・モール型Ｓ

Ｃ、バリューセンター、エンターテインメントセンター、ライフスタイルセンターの業態が形成される

ことになる。いわゆるＳＣ業態の多様化である。 

一方において、伝統的な各要素である核店舗の存在も進化しつつある。ＳＣの固有のコンセプトであ

るワンストップ＆コンパリゾンショッピングを基軸とするならば、総合業態であるＧＭＳ（あるいはＰ

ＤＳ）や百貨店を核店としてサブ核に専門業態のメガストアを導入することが必要である。しかし、核

要素の多様化と総合業態による商圏形成力の希薄化、専門店形成力の希薄化は、核店機能は必要ではあ

るが、総合業態ではない核店の導入の手法がある。それは、一つは、従来、サブ核店と言われていた専

門メガストア（総合業態ではなく、特定の分野で幅広くかつ奥深いＭＤｉｎｇを行うメガストア）の導

入による核店機能の形成である。もう一つは、特定の分野で幅広くかつ奥深いＭＤｉｎｇを行うために

メガストア（売場面積 1500 ㎡以上）ではなく、マグネットストア（売場面積 500～750 ㎡）を集積させ、

一つのワールドをつくる手法であり、クラスター型（ぶどうの房のような状態）の核店機能の形成であ

る。この専門メガストアとクラスターによる核店機能は、ＳＣ全体としては結果的にゼネラルとなるが、

核店舗の形成要因が異なっている。しかし、いずれにしても、核店の形成要因が異なるとしても多核・

モール型ＳＣには変わりない。 

ららぽーと豊洲は、東急ハンズやあおき（ＳＭ）の専門メガストアを導入し、かつ、アクタスやイン

ザルーム等のホーム関連テナントを 2000 坪集合させ、ホームというクラスターを形成し、総合業態は導

入していない。三井不動産が最近開発しているＳＣのららぽーと豊洲と同様に、ラゾーナ川崎プラザ、

ららぽーと柏の葉、ららぽーと横浜は、いずれも総合業態のない専門メガストアやクラスター型核店舗

による多核・モール型ＳＣである。総合業態による多核・モール型ＳＣを「イオン型」、専門メガストア

及びクラスター型テナントミックスによる多核・モール型ＳＣを「三井不動産型」と呼ぶことが出来る。

いずれも、近未来までの勝ちパターンのＳＣ業態である。 

    

 ららぽーと豊洲は、三井不動産型の代表的なＳＣである。ＳＣの王道である総合業態とモール専門店

の相乗効果によるＳＣづくりとは異なる挑戦的ＳＣ開発であり、今後の展開に期待したい。流通飽和期

には、二つの正規型ＳＣ（2.0ＳＣ）と、複数のニッチを対象としたゲリラ型ＳＣ（0.5ＳＣ）が一つの

マーケットに適正なる状態で成立することになる。それゆえに、客は、二つの性格の異なるＳＣが同じ

商圏の中にあって欲しいとの、もう一つのＳＣづくり理論が必要となる。いわゆる棲み分けたＳＣが競存
・ ・

共栄し、ニッチではあるが独自の固有性のあるＳＣが複数存在する地域がエリア顧客満足度か高く、地

域外への消費の流出が少なくなる。その意味で、イオン型及び三井不動産型の二つの潮流は今後の日本

のＳＣの発展に欠かせないＳＣの進むべき方向である。                                                  
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http://www.dynamic-m.co.jp
　　　　　　　　　　　　　（株）ダイナミックマーケティング社
「流通と私の視点」をご覧いただきありがとうございます
タイトル部の赤色のカッコ内をクリックすると、弊社ＴＯＰページへ移動します。
その他たくさんの「私の視点」がご覧になれますよ！流通・ＳＣに関する情報も満載です！！


