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ショッピング-センターの配置問題

上原征彦

1. シヨヴピング・センターとは?

まず，ここで，ショッピング・センター(以下

では略して sc と表示しておりについて，筆者

なりの概念規定を与えておこう.

scほど，その言葉が普及しているにもかかわ

らず，明確な定義が与えられていない用語は，他

に少ないのではなかろうか.

一般に sc と言えば，大規模な小売商業施設が

イメージされる.このイメージは，多分に妥当な

ものと思われる.問題は，大規模商業施設という

概念があまりにも広いが故に，論者によって，さ

まざまな scの定義がなされやすい，という点で

ある.たとえば，一部の論者は，大型店と専門店

群とから構成されるまとまった大きな施設を sc

と言っている.しかし，そうした施設と従来の大

きなデパートとはどう異なっているのだろうか.

機能的には同じではなかろうか.また，従来の商

店街とはどのように区別されるものなのか.

そこで，本論に入る前に，以下に，筆者が考え

ている scの概念を紹介しておこう.この概念は，

単なる思いつきではなく，筆者が今まで流通現象

を分析してきた中からある一定の根拠をもって導

き出され得るものであるが，紙数およびテーマの

制約から，ここでは結論のみを述べさせていただ

く.

まず第 1 に， scは，それが 1 つの企業で運営

されているか，複数の企業で運営されているかに
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かかわらず，消費者のワンストップ・ショッピ γ

グ志向に対応するかたわらつのコンセプトで

統一された多様な品揃えを有する大規模な小売商

業施設である.多様な品揃えという場合，ここで

は，消費者の衣・食・住すべてに係わる品揃えを

している，ということを i つの条件とする.そし

て，このことが，大規模なとはどの程度以上かと

いう場合の目安ともなる.だから，筆者としては，

こうした概念に合ってさえいれば，デパートや総

合スーパーなども， scに含められ得るケースが

多いと考える.

第 2 に， scは計画的施設である.それ故に，

自然発生的な従来の商店街とは区別されねばなら

ない.ここでいう計画的とは，操作可能性を指す.

すなわち， リーダーシップをとれる何らかの機関

が存在し，その機関によって， scの配置かその

内容が比較的容易に操作し得る，ということであ

る.ここで，比較的容易とし、う場合，従来の自然

発生的な商店街等と比べて，ということを忘れて

はならない.大型店出店に対する地元商店の反対，

分野調整という考えにもとづく政府の規制等を考

えると，近年，上述のような scの操作可能性に

はかなりの制約が課せられるようになってきてい

る.

ところで， scは，その規模が大きくなるにつ

れ，多様な品揃えの他に，飲食店など関連サ{ビ

ス施設をテナントとしてその中に組込むことが多

くなってきている.したがって， scは，あたか
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も，街のような雰囲気を有するに至っている.

しかしながら，第 3 に，かなり抽象的なレベル

では， scは街の概念とは区別されるものでなけ

ればならない.街は sc よりも物理的にも広がり

得るし，個別主体では操作できない側面を有し，

この側面が大きくなればなるほど，より街らしく

なっていく，という性格を保有している. scは，

本質的にこうした性格を拒否するものである.街

は scにとってつの外部条件として位置づけ

られる反面，そこには，個別主体にとって，良い

意味であれ悪い意味であれ，不確実性が存在して

いる. scは，こうした不確実性を操作可能性の

中に吸収していくものである.

2. S C を配置していく現実の主体とそれに係

わる問題

sc の配置に関して， ORの問題領域として接

近してし、く場合，ここで重要なことは，現実に，

誰がその配置の意志決定主体になっているか，と

いうことである.すでに， scの概念に係わる問

題として， リーダーシップをとる機関の存在をあ

げたが，その機関は現実に誰なのか，ということ

である.

少なくとも日本の場合，チェーン・オベレーシ

ョンを展開している大型小売業者(たとえば，ス

ーパー，デパートなど)が， scの配置に関して

の意志決定に大きな係わりをもっている， という

現実を無視してはならない.

その理由は，彼らの「資金力(あるいは資金調

達力)J と「多様な品揃えに関するノー・ハウ」に

依るところが大きい.

だとすれば，現実の scの配置問題は，まさに，

彼らのチェーン・オベレーションのフレームの中

で解かれるべき問題であることが多~"というこ

とにOR研究者は目を向けるべきである.

少なくとも，近年の大型小売業者は，自らの例

別店舗(そのかなりの部分は sc と定義し得る施

設である)を，し、かなる体系で配置していくべき
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かということに大きな興味をもっている.これが

いわゆる出店計画といわれるものであり，ある予

算制約の中で，どの地域にどのような scをどの

程度の数を出すか，またそれによって，チェーン

全体がどのようなポジションをとり得るか，等と

いうことを，できる限り科学的に処理しようとし

ている.

ただし，ここで付言するならば，筆者の調査に

よると，大部分の大型チェーン・ストアにおいて

年々改善される方向にあるとは言え，現実問題と

して t記の意図はまだ十分に満たされていない状

況にある， と言ってよい. これは，日本において，

チェーン・ストアが急速に発展・普及したためも

あって，物件があればどこにでも出店してきたと

いう今までの急成長の経過と無関係ではない.い

わば，科学的な出店計画を実施する暇がなかった

とも言えよう.科学的な出店計画の基本は，まず，

各地域における出店のメリット，デメリットを明

らかにしたうえで，物件を入手することが検討さ

れねばならぬはずだが，今までの大型小売業は，

お互いに出店競争の中に巻き込まれる形で，入手

できる物件はどんどん入手しておき，その後で S

Cの出店のあり方を考えるという，いわゆる物件

先行型の出店を行なってきた.

しかし，近年は，素人でも判断し得る出店適地

が，従来と比べると少なくなっていることもあり，

綿密な調査が要請されるようになってきている.

このこともあって，傾向としては，物件先行型か

ら脱皮し，科学的な出店計画システムを構築しよ

うとする大型小売業者が多くなってきている.

3. 大型チェーン・ストアの出店計画システム

いずれにしても， scの配置問題は，大型チェ

ーン・ストアの出店社画の問題として捉えられ得

る部分が多い.そこで，以下では，大型チヱーン

.ストアの出店計両システムについて;想定される

1 つのプロトタイプの概要を紹介しておこう.

全体の体系は図 1 に掲げておいたので，それを
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図 1 大型チェーン・ストアの出店計画システム

見ながら，以下の説明をお読みいただきたい.

まず，出店計画システムの全体は，大きくは，

つぎの 3 つのサブシステムから構成される.

A. 立地探索システム.

B. 立地評価システム.

C. 投資計画システム.

立地探索システムは，出店候補地を探索するた

めのシステムである.これは，主としてどの地域

が出店有望地であるかを判断するために，地域関

連データが収納されているデータ・パンクと考え

ていただきたい.データは，おおむね，以下のよう

な地域ランクに分けられてアウトプットされる.

エリア・デ{タ;し、くつかの都市から構成され

る広域圏のデータ.

ロケーション・データ;行政都市単位のデータ

サイト・データ;各都市内の主だった地区につ

いての立地条件データ.

エリア・データとロケーション・データについ

ては，公表統計から収集できるものが多く，以下

の 4 つの視点からデータが集められている.

市場サイズ;人口数，世帯数，所得(消費)総

額など.

E豊2重;人口 1 人当り所得額(消費額)， I 世

帯当り所得額(消費額)など.
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競争状況;人口 1 人当り大型店売場面積，小売

業売場面積 1m2 当り消費総額など.

その他;年齢構成，平均世帯人員，マイカ一保

有率など.

サイト・データとしては，駅などターミナルの

規模，商店街等の通行量，競合店舗との位置関係

などを挙げることができる.

出店候補地の選定手11原は，基本的には，まず有

望なエリアをいくつか選定L，その選定された各

エリアの中で有望なロケーションをそれぞれ探り

出すというような方法をとる.首都圏，近畿圏な

どを除く，地方の地域にあっては，ほとんどこの

方法で有望ロケーションをもれなく探り出すこと

ができる.しかし，首都閏，近畿圏など，人口密

度がかなり広域にわたって高くなっていたり，人

口増加がし、ちじるしい地区を抱える地域では，エ

リア条件がそれほどよくなくてもロケーション条

件では結構いい，というようなケースも少なくな

い.そこで，こうした地域では， ロケーションの

比較を直接に行なう方法をとるのがよい.

なお，サイトの選定については， • L:記の手順で、

ロケーションの選定が行なわれてから，そのロケ

ーションを前提としてサイトが選定されるように

なる.すなわち，とくに scの場合，計画的な大
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規模施設をつくることによって，立地創造が可能

なので，エリア条件，ロケーション条件に比べ，

サイト条件の優先順位は低い.

以上のようなプロセスで，出店候補地が決まる

と，つぎに立地評価システムによって，出店計画

のためのさらに具体的な分析が行なわれる.まず

このシステムでは，商圏分析がなされる.おおむ

ね，どのような出店規模のとき，どのような品揃

えが可能で，その結果，どこまで商圏を確保する

のが妥当であるか，という分析が行なわれる.こ

こで，出店規模と品揃えパターンとはかなりの対

応関係を有しており，さらに，商圏の大きさと出

店規模との聞には正の相闘がある.したがって，

ここでは，出店規模，品揃え，商圏に関して，同

時決定的にその大体の姿が想定されることにな

る.なお，出店規模と商圏との関係を分析するた

めに，ライリー・コンパースのモデル，ハブのモ

デルがよく使われる.つぎに，このシステムでは

上記の分析をもとにして，売 t高の予測がなされ

る.この売上高の大きさが，出店候補地を評価す

る際のつの重要な尺度となる.売上高予測の

際に考慮すべき主要な要因としては，

a. 出店規模(総売場面積)

b. 駐車場規模

C. 商圏サイズ(商圏人口など)

d. 商閏内にある競合の規模(競合店の売場面

積)

e. その他(サイト条件， b 以外の付帯施設の

規模など)

などをあげることができる.

以上の 2 つのサブシステムを活用することによ

って，

①いくつかの出店候補地が選定された.

②各出店候補地について〔出店規模等，売上

高〕のいくつかの組合せパターンが子測で

きた.

ことになるが，ここでは，まだ，具体的にどの地

区にどの規模で出店するか，という意志決定には
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至り得ない.そこで最後の投資計画システムを活

用することになる.

まず，当面の出店予算を確認する.この範囲内

でしか出店計画は実行し得ない.これが l つの制

約条件となる.こうした制約のもとで目的は何か

と言えば，新たに出店することによって，既存の

出店分も含めて，チヱーン全体のある種の成果を

最大にすることである.まず，新たな出店候補地

については，すでに出店規模等のいくつかのパタ

ーンが算定されているので，それぞれについて投

資コスト等の推定が可能である.既存店について

も追加投資によるコスト等は把握できる.ここで，

出店予算の使途として，それが必ずしも新規出店

のみに使われるべきでないと考える.何故ならば，

新規に出店するよりも，既存店に追加投資を行な

ったほうが，ある種のチェーン全体の成果は上昇

する可能性があるからだ.そこで，出店予算にか

かわる制約式として，既存店への追加投資分も考

慮した式を想定しておく.この制約のもので，チ

ェーン全体の成果を最大にすることを考える.

ところで，成果としづ場合，さまざまな観点が

考えられる.つまりチェーン全体の売上高を最大

にするのか，利益率を最大にするのか，売上高伸

び率を最大にするのか…..など多様である.

おそらく，チヱ{ン・ストアも，大半の企業と

同様に，すべての観点からの成果を良くしたし、と

思うであろう.ただし，その時々のポリシーに応

じて，何に優先順位を置くか，というウエイトは

あるだろう.そこで，目的関数は，単一の目的関

数による最適解を求めるものとして設定されるの

ではなく，優先順位を考慮した満足解を求めるも

のとして設定されるべきであろう.

すなわち，ここでのシステムとして想定される

モデルは，単なる LP 型でなく， GP (Goal 

Programming) 型のものが良い.

この投資計画システムを活用することによって

ある-定の予算制約内で，どの地区に，どの規模

の出店をなすべきか，という問題が→応解けたこ
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とになる.

4. S C の配置問題のもう 1 つの定式化

I~述の大型チェーン・ストアの出店計画システ

ムは， scの配置問題にかかわる l つの定式化で

ある.ただし，この定式化は，チェーン・オベレ

ーションという 1 つのポリシーを背景としたもの

であった.現実には scの配置問題がこうしたポ

リシーを背景としてなされることが多いとは言っ

ても上述の定式化は，やはり，特定のものであ

るという印象はぬぐい得ない.しかも，チェーン

・オベレーションの思想が全体の定式化の基軸と

なっているために，配置問題そのものにかかわる

別の領域を見落としてしまう可能性がある.

そこで，いま 1 つ別の観点からの定式化を考え

かっ scの配置問題の特徴を浮き彫りにしておこ

つ.

いま，ある主体が，ある広域な地域において，

l つであれ，複数であれ，ある l 定数の scを設

置しようとするものと考える.そのとき，実際に

設置する数よりも多い複数の候補地があらかじめ

選定されているものとする.

まず，その地域において，消費者がどのように

分布しているかが確認できるように，その地域を

ある大きさのメッシュに分割 (N個に分割)し，

各メッシュに居住している消費者数が数えられる

ようにしておく.なおここでつの連なりある

地域の範囲を想定しているから，この地域内に住

む消費者の購買力は，彼がこの地域内のどこに住

んでいても，一定であると似定しておく.

そして，さらに，この地域内にすでにいくつか

の scが存在しており，それとの共存を考慮し，

各メッシュ内で自分の scが確保できる需要量

(購買力を一定としているので，消費者数に換算

することができる)はすでに決定しているものと

仮定する.

一般に消費者は，同一商品であれば心理的距離

が短かし、地点でその商品を購入しようとする.し

1979 年 7 月号

たがりて，上記の scは，複数であれ単数であれ，

こうした心理的距離が最も小さくなるように，そ

れぞれのメッシュから一定の需要量を確保する地

|天に配置されれば良い. ところで心理的距離に影

響を与えるものとして，

①買物地点までの実距離(これが長ければ長い

ほど心理的距離は長くなる)

②買物地点の小売等施設の相対的集積度(これ

が大であればあるほど心理的距離が短かくな

る.ここで，相対的ということは他の地点、と

比較してという意味である.もし，当該買物

地点にくるまでの途中の地点に競合店があっ

た場合，実距離よりも心理的距離が長くなる

のは，競合店の存在が，当該買物地点の集積

度を，それがない場合よりも，割引いてしま

うからである. ) 

などが考えられる.上記①の要因による距離はコ

スト換算が比較的容易である.②の要因による距

離はコスト換算が困難であるが，ここで仮に，そ

れができたものとしておく.

そうだとすれば，上記①および②の要因を考慮、

して算定される距離コストができる限り小さくな

るように， scが配置されれば良い.

これは，顧客の利便性を考慮した場合の配置の

方式であるが， sc の側からみれば，さらに建設

コストができる限り小さくなるようた地点への配

置が望ましい.以上の点から， sc の配置に関し，

以下のような定式化が可能となる.

すなわち，

N; 需要地の数(消費者の分布を定めた居住

メッシュ数)

M; SC 建設の候補地区数

K; 建設する SC の数. (K孟M)

とすると，

min Z= L: L: Cij Xij+ L: Fj YJ (1) 
j 

L: Xíj=Di・ i=l , …… ,N (2) 
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L: x.tJ~玉 AJ νJ j=! ,…… ,M (3) 

L: YJ;壬K (Yj=O or 1) (4) 

Xij孟O (5) 

ここで、，

Di; 需要地 i (iメッシュ)での需要量(消費

者数に換算されたもの)

Fj; SC 建設候補地j での建設固定費.

AJ; SC 建設候補地j での建設容量(入店消

費者数に換算されたもの)

CiJ; 消費者 1 人が居住メッシュ i から SC 建

設候補地 j へゆく場合の距離コスト

Xij; 居住メッシュ i から SC 建設候補地 j が

吸引する需要量(消費者数に換算されたも

の)

νj j=1; 候補地j に SC を建設する・
l=O 候補地j に SC を建設しない.

上記の定式化は，輸送問題の定式化とまったく同

様であることに気づくであろう.ただ，ここでは，

単なるヒッチコック型輸送問題の定式化ではな

く， CFLP (Capacitated Faci1ities Location 

Problem) 型の定式化をとっている.

SCの配置問題に，無理をしてまで輸送問題の

定式化をもち込んだというミとに対し，コジツケ

ではなし、かという批判があるかも知れないので，

ここで，以下の諸点を強調しておこう.

①消費者の店舗選択において，それがまったく

同様な店舗タイプであれば，買物コスト・ミ

ニマムの行動原理が働くことは，信頼に足る

研究者が主張しているところでもある.だか

ら，できる限り多数の消費者にとって買物コ

ストがミニマムになるような地点にそれぞれ

のタイプの店が配置される傾向は，マグロ的

にもうかがえる.

この場合，買物コストの多大の部分を占め

るのは，交通費であり，その意味では，買物

地点までの距離ないしはそれをコスト換算し
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た尺疫が，少なくとも店舗選択の一部を説明

する.

②問題は，上記②以外の心理的距離およびその

コスト換算をいかにするかということであ

る.この点については，絶対的尺度は無理で

あるが，相対的尺度は，分析のつど設定し得

るであろう.

③輸送問題の定式化をここで採用したのは，上

記①および②を考慮したためである.ただし，

近年の傾向として，マイカーの発達などによ

って心理的距離のカベはかなり低くなってき

ていることも事実だ.人口集積地から比較的

離れた郊外に SCが建設され，それが新たに

立地創造をし得るケースが見られるのも，ま

さにこの辺の事情を反映している.

④そうだとしたら， SCの配置には，もっと別

の要因が強く効いてくるのではなかろうか.

たとえば，土地か建物など建設コストを最小

化し得る地点、の探索は， SCの設置主体にと

っては，ますます重視すべき点となるだろう.

アメリカの場合の SCはこうしたパターンに

なってきている.土地か建物の値段が上昇す

るにつれ， 日本の SC もアメリカ型になって

いくだろう.

すなわち，前記の(1)式において，もちろ

ん， L: L: Cij X1，J の影響は無視し得ないが，

それを前提としつつも， L: Fj 約の Z ミニマ
j 

ムに及ぼす影響は今後ますます強まっていく

であろう.

筆者が CFLP 型の定式化を SC の配置問題に

適用せんとするのは，こうした現実認識の上に立

脚しているからでもある.

(うえはら・ゆきひこ 明治学院大学)
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