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核店揃えと成果の関係は!! 
 

原理原則で言えば、ＳＣにおいて１核より２核、２核より３核、３核より４核の核店が揃っている方が、

ワンパッケージショッピング（ワンストップショッピング＆コンパリゾンショッピング）及びターゲットの

幅広さや集客力の高さにより、成果（売上高）は高くなります。ただし、「核店揃え」と「専門店街」の相

乗効果が発揮できる整合性があることが前提です。日本では、複数の核店を導入したＳＣにおいて、一方（Ｇ

ＭＳ）は漁夫の利を得て基準売上高の２倍売れる核店があれば、もう一方（百貨店）は客寄せパンダとなり、

基準売上高の半分しか売れない場合があります。これは、百貨店がモール専門店街に対して棲み分けができ

ていないことと、百貨店が成立する仕組みがＳＣにできていないという２重の課題が原因です。しかし、本

当ならば、複数の核店が本来の機能を発揮すればＳＣ全体の集客力が高まり、かつ、専門店の成立性も高ま

ります。 

核店揃えと「ＳＣの集客力」、「ＳＣの購入比率」、「ＳＣの客単価」で成果をモデル化し比較すると、次の

通りになります（六車流：流通理論）。 

 実質 1.5 核のＲＳＣ 実質 2.0 核のＲＳＣ 実質 3.0 核のＲＳＣ 実質 4.0 核のＲＳＣ 

Ｓ Ｃ の 集 客 力 100 とすると 130 200 270 

ＳＣの購入比率 100 とすると 100 100 100 

Ｓ Ｃ の 客 単 価 100 とすると 115 140 165 

総 合 100 150 280 446      

例 え ば 170 億～200 億円 250 億～300 億円 480 億～560 億円 760 億～890 億円 

ここでの核店の数は、次のように算定します。 

①ＧＭＳ（総合点）のは 10,000 ㎡を基準に、10,000 ㎡未満の場合は比例比で核店数（例えば 0.8 核）を

算定し、10,000 ㎡より大きい場合は√比で核店数（例えば 1.5 核）を算定します。 

②百貨店は 12,000 ㎡を基準に、12,000 ㎡未満及び 12,000 ㎡より大きい場合は比例比で核店数を算定し

ます。 

③ＳＭ（1,500 ㎡以上）の場合は、0.5 核として核店数を算定します。 

④メガストアは8,000㎡を基準に、8,000㎡未満の場合は比例比で核店数を算定し（ただし1,500㎡以上）、

8,000 ㎡より大きい場合は√比で核店数を算定します。 

⑤750 ㎡以上 1,500 ㎡未満のマグネットストアは、0.2 核として算定します。 

ここで問題になるのが、ＳＣの核店としての「百貨店」の位置づけです。ＳＣは「立地が 30％」「仕組み

が 35％」「ＭＤｉｎｇが 25％」「運営（狭義）が 10％」で売上が決まります。百貨店をＳＣ内の核店として

成立させるためには、「立地で成立させるか」「仕組みで成立させるか」「ＭＤｉｎｇで成立させるか」の３

つの方法があります。アメリカではディベロッパーのノウハウにより、ＳＣの仕組みで百貨店が成立するよ

うにしています。ただし、その前提として、アメリカでは中心市街地が崩壊して、百貨店の成立立地は郊外

の多核モール型ＲＳＣの中が基軸となっています。日本では、郊外立地で百貨店が成立しているのは、大量

交通手段である鉄道のターミナル立地（乗降客 10 万人以上あるいは商業副都心の鉄道の交叉立地）のみで

す。日本では、そもそも百貨店が成立する立地にディベロッパーがＳＣ開発した場合だけしか百貨店は成立

していません。 

それゆえに、日本において都市型ＳＣを開発する場合は、ターミナル立地の集客力を“１つの核店”と見

なすことが必要です。その場合は、駅の乗降客が目安となり、駅の乗降客に基づく核店数の算定は次の通り

です。 

①顕在化している駅の乗降客 10 万人を基準とし、３万人以上 10万人未満の場合は比例比で核店数を算定

し、10 万人より多い場合は√比で核店数を算定します。 

②商業副都心や鉄道の有力交叉立地は、５万人以上 10万人未満でも１核店と見なします。 
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