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住宅地近接商店街の再生による地域の持続化に関する研究
――日常的購買行動での近接商店街の選択実態調査――

三　浦　浩　之
（受付　2016年 9 月26日）

要　　約

　本論文では，住宅地とそこに近接する商店街が，大規模ショッピングセンターが展開してい
る中でも維持され，地域コミュニティと日常生活が確保されているとされるイギリスの事例を
分析することで，その住宅地近接商店街の再生と，それによる地域の持続化について考察する
こととした。しかし，イギリスにおいても郊外に立地する大規模ショッピングセンターにより，
住宅地近接商店街は影響を受け，その衰退が抑えきれていなかった。そこで，市民を対象に，日
常的な購買行動における住宅地近接商店街やスーパーマーケット，ショッピングセンター等の
選択実態を調査した。それより，住宅地近接商店街での購買が選択されている品目，商店街が
選択される理由等を分析した。そして，住宅地近接商店街の再生の手段を考察した。
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1．初　　め　　に

　筆者は，わが国で地域が直面している課題である，超高齢化・人口減少社会における持

続可能な都市・地域の形成と，地域産業の成長・雇用の維持創出の両方を成し遂げる手段

として，都市部郊外の経年した住宅団地と，そこにある，あるいは近接する商店街の連帯

性を向上することを研究している。これは，住宅団地においては地域コミュニティの確保

と日常生活の確保を目指すものであり，商店街においては新たな産業の創出と雇用の維持

創出を目指すものである。

　すなわち，郊外住宅団地内，あるいは隣接する商店街が，真に住宅団地住民にとって，

その日常生活を確保し，地域コミュニティの場となるように，住民と共に新たな商店街を

創出していくものであり，本研究においては，その構築手法の検討を，先行事例調査に基

づいて行う。これは，住民の持つ社会的経験を，ソーシャルビジネス的要素を導入した商

店街経営に活用することでもあり（起業していくこと），その前段階としてプロボノ（知識

労働者が職業を通じて身に付けた専門的な「スキル」と，自らの「時間」を提供して社会

貢献を行う新しい形のボランティア）を行うことを考えている。さらに，このような新た

な商店街が，若い人々の起業の場となることまで考えている。

　本論文では，ショッピングセンターが展開している中でも駅前や住宅地に近接する商店

街が共存し，地域コミュニティと日常生活が確保されているイギリスの事例を分析するこ

とで，その関係性の構築手段を考察していく。
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2．住宅団地と商店街の現状

地方公共団体等が，今，直面している地域における課題は

○ 超高齢化・人口減少社会における持続可能な都市・地域の形成

○ 地域産業の成長・雇用の維持創出

であり，これらは地方都市，農山漁村・過疎地域いずれにおいても共通の重要課題となっ

ている。

このため，政府においても，地域の目的に応じて関係府省の各種施策を有機的に活用で

きるよう，内閣府地方創生推進事務局がとりまとめ役となって，府省を横断して，これら

課題に取り組んでいる。平成26年度には，地方公共団体等が直面している地域の課題への

効果的な対応を図るため，地域の目的に応じて関係府省の各種施策を有機的に活用できる

よう，様々な地域活性化施策について府省を横断して「横串」で取りまとめている1）。

超高齢化・人口減少社会における持続可能な都市・地域の形成に係る支援措置（地方都

市型）における，「コンパクトシティの形成」では，都市機能立地支援事業にて，次のこと

が取り組まれた（下線は筆者が追記）。

拡大した市街地において，人口密度の低下や高齢者の急増により都市の生活や企業活動
を支える機能（医療・福祉・子育て支援・教育文化・商業）の維持が困難となるおそれ
がある中，民間事業者が実施する都市の生活を支える機能の整備への支援を強化（個別
補助金化）することで，まちの拠点となるエリアへ医療・商業等の都市機能を誘導し，
都市の活力の維持・向上（都市再生），持続可能な都市構造への再構築の実現を図ること

また，「中心市街地活性化」での，中心市街地再興戦略事業費補助金は，“地域経済にお

いて重要な役割を果たす中心市街地について，事業を絞って重点的に支援を行う。具体的

には地元住民や自治体等による強いコミットを前提に，実効性のある計画を立てることが

できる事業に対し，近隣市町村の住民や観光客等のニーズに対応できる高度な商業等の機

能の整備を支援する。”としている（下線は筆者が追記）。

このように，郊外型ショッピングセンターに依存した住民～商業施設関係のあり方を，

持続可能な都市・地域の形成の観点から，見直す動きが加速している。

これを広島市，廿日市市で概観すると，未だ，持続可能な都市・地域の形成の方向に進

んでいないことがわかる。両市の都市部住民の多くは，昭和40年代以降に山地を開発して

傾斜地に形成され，開発より30～40年経過した住宅団地に居住している。このような住宅

団地では，その都市全体よりも超高齢化・人口減少が著しく，それに伴って生活利便性の

低下や地域活動の衰退等の様々な問題が顕著に現れており，持続可能性の確保が困難にな

りつつある。そこでの課題は，次のものである2）。

◇ 地域コミュニティの確保（活性化を牽引する人材や活動拠点の確保，若い世代の入

居促進）
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◇　日常生活の確保（高齢者の生活支援，移動手段の確保，買い物環境の確保，安全・

安心な住環境の確保）

　一方，このような住宅団地の人口を商圏として住宅団地内や近傍の交通結節点では，商店

街が形成され，住宅団地住民の日常生活を支えていたが，郊外部への大規模ショッピングセ

ンター等の進出と住民の自動車利用の上昇とが相まって，これら商店街の多くは住民に選択

されなくなり衰退傾向にある。その一方で，開発より30～40年を経た住宅団地住民は高齢化

により自動車の利用が従前のようにはいかなくなり，身近な商店街の縮小・閉鎖により，結

果として自らの買い物環境の悪化や地域コミュニティの場の喪失という問題を招いている。

3．住宅地近接商店街と郊外型ショッピングセンター

　筆者は郊外型ショッピングセンターが住宅地からの購買行動範囲に存在する地域におい

て，住宅地近接商店街が持続していくために必要な事柄を，イギリスでの事例調査と西広

島駅周辺商店街への来街者を対象とする意識調査等から明らかにした3）。そこでは，次の

指摘を行った。

①　各店舗は，商品構成や品揃えに優れエンタテインメント性も豊かな郊外型ショッピ

ングセンターとは異なる利用価値，すなわち，店主のノウハウ，思い等から選択・

提供されるモノ・サービスの質を提供すること。

②　商店街としては，非利用価値（心理的価値）で，郊外型ショッピングセンターが提

供できないものを有すること。その一つとして，センス・オブ・プレース＝“場所

の持つ意味”として，歴史的な積み重ね，人々の親交と形成されてきたコミュニ

ティ，そしてそれらにより受け継がれてきている地域文化があること。

③　商店主や他の客と何気ない語らいのできるコミュニケーションが豊かに存在してい

ること。

　また，筆者は西広島駅前商店街の価値を明らかにするため，そこの場のセンチメンタル

価値（＝街の歴史や愛着心が形成する心理的価値のことであり，街の顔として住民が感じ

る愛着，思い，さらには長年親しまれてきたという「伝統」「文化財」的な要素）を，近接

する郊外型ショッピングセンターと比較することで抽出した4）。抽出したのは，価値の根

源である地域愛着（Place Attachment）である。その結果，人々は近接する郊外型ショッ

ピングセンターにこそ地域愛着価値を持っており，地域の顔としてふさわしいという評価

を獲得していたが，商店街の方にはその価値を認めていなかったことが判明した。すなわ

ち，西広島駅周辺商店街は日常的な買い物や通院における利用が多く，家族で利用するの

ではなく個人で利用する場所，必要品を入手する場所に過ぎなかった。本来，商店街の強

みであるべき店主等との人との交流という面でも決して優れておらず，商店街をぶらぶら

歩いて巡るといった行動も行いにくい状況にあると判断されていた。これより，西広島駅



ひろみら論集　第 2号

─ 44 ─

駅前商店街を活性化していくには，この商店街が地元住民から愛され，愛着を持ってもら

えるような状況を生み出す必要があるとした。

そのためには，SWOT 分析の結果より明らかになった西広島駅周辺地域の強みである，

〈住民がイベントを数多く行っていること〉，〈商店主の対応が良いこと〉，〈ズッコケ三人組

の舞台にもなっていること〉といった伝統的なもの，文化的なものと商店街のつながりを

再度検証し，愛着を生むように仕掛けていくことであると指摘した。仕掛け手段としては，

各種のイベントと商店街の連携を深めること，駅前商店街という空間特性を活用した新た

な近郊他地域にはないイベント（ジャズフェス，大人の音楽祭など）開催したりすること，

ズッコケ三人組あるいは己斐という地名の由来となった献上品としての鯉を再度フィー

チャーしての各商店街の結束と一体的な商店街イメージの発信・浸透，そのイメージに合っ

た商品開発や店舗リノベーション，トータルデザイン導入展開を挙げた。これらは，商店

街のセンチメンタル価値の構築を図るものである。

4．イギリス Shef fieldにおける住宅地近接商店街の形成経緯とそれに関する都市政
策の関与

イギリスでの中心市街地再生手法のポイントとしては次のものがある5）。

➢開発の優先順位を中心市街地に定めた（Planning Policy Guidance No. 6）

➢個人経営の独立店舗よりも全国チェーンの店舗の構成比率が高い事による継続性確保

➢買い物の魅力の高い商店街（品揃えが豊富で，高価なものが買える。歩いて楽しい，

回遊性の高い商店街）の構成

➢買い物環境の高い質の確保（景観価値の重視，伝統的な佇まいの保全・活用）

➢市民の社交の場としての機能の維持・増強

これらのうち，後者 3つがセンチメンタル価値，センス・オブ・ブレースとしての魅力

を高めることにつながっているのである。イギリスにおいてはセンチメンタル価値の存在

により，郊外の巨大なショッピングセンターが多くの集客をしていても，中心市街地のマー

ケットも存続できていると足立は指摘した6）。

Sheffieldはイングランド北部の工業都市であり（人口53万人。都市圏人口は約180万人），

鉄鋼業と金属加工業が主要産業で，かつてはナイフやフォークなど刃物産業が盛んであった。

この Sheffield市では，郊外にイギリスで最大級，ヨーロッパでも有数の規模の大規模複合

ショッピングセンターであるMeadowhallがオープンし，かつ Sheffield 都心とはスーパート

ラム（低床式路面電車）でつなげ，シャトルバスも運行されたことで，中心市街地の商店街

が衰退し始めた。

そのため，2013年の都市マスタープラン7）で，市街地中央は Heart of the City として

GalleriesとWinter Gardenといった公共施設を配置し，その周囲にオフィス，ホテル，集
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合住宅，駐車場を配置して，新たな街の顔として形成することが考えられた。商業施設に

ついてはNew Retail Quarter としてイギリスの百貨店チェーン John Lewis をコアとする新

たな商業地区の整備が計画された。他の再開発プランと併せて，それぞれの再開発エリア

を公共空間で繋いで市街地の回遊性を高め，人々が中心市街地で様々な楽しみを享受でき

る状況を生み出そうというものである。このプランの目標は，①地域の経済成長の牽引，

②市民が集う，文化的・歴史的な中心地形成，③生活と買い物が楽しめる中心地形成，④

洗練された学びの場としての中心地形成，⑤他地域の模範となるモデルとなること　であっ

た。大規模複合ショッピングセンターと住宅地に近接した中心市街地の商店街の両立が，

都市の発展のために重要な事項であると位置づけられているのである。

　このマスタープランでは，Castlegate 地区からHeart of the City 地区を経てThe Moor 地

区へと至る Steel Route – high quality public pedestrian spaces（高品質な公共歩行者空間）

を整備し，そこを high street shops（比較的高級な路面店舗）を配置して人々の動きを生

み出そうというものである。The Moor 地区にはMoor Market と共に，Moor retail，Cin-

emas and restaurants（小売店，シネマ，レストランのある複合商業施設）と Large retail 

store（大規模小売店舗）を配置して，中心部への商業集積を図ることを計画している。そ

こには，イギリスで大きなネットワークを持つスーパーマーケットの Sainsbury’s，ファッ

ションを取り扱う PRIMARK と，子供から大人までのファッションとインテリアを取り扱

う BHS，Atokinson’s Dept. Store などが誘致されており，それらの中央には公共空間の

Moor Street が配置されている（図－ 1）。

図－ 1　The Moor （Sheffieldの中心市街地商店街）
（SHEFFIELD CITY CENTRE MASTER PLAN 2013, Consultation Draft）
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Castlegate 地区にあった歴史ある Castle Market を，£18million（24億円）の経費を投下

して中心部に移転して作られたのがMoor Marketである。2013年11月にオープンしたMoor 

Marketは木材を構造材としガラスを活用した明るさのあるマーケットであり（写真－ 1），

その店舗構成は次のように市民の日常的な買い物に対応したもの（写真－ 2）となってい

る。日本における商店街に近しい構成と言える。

写真－ 1　Moor Market

写真－ 2　Moor Marketの店舗

Trader 店舗数

Alcohol, Electronic Cigarettes and Lifestyle 酒・タバコ等 4

Bakery, Confectionery and Cake Making パン，ケーキ，菓子類 4
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Cafes and Take Away カフェ 10

Cards, Books, Stationery, Craft and Gifts 本，文具，カード等 3

Clothing, Footwear, Bags and Accessories 衣類，靴，カバン等 10

Cobblers, Trophies, Key Cutting and Engraving 靴修理，賞品，鍵加工 2

Delicatessen 総菜屋 3

Dried Fruit and Nuts ドライフルーツ，ナッツ 1

Electrical Goods, DIY and Computers 電化製品，DIY用品 3

Fishmongers 魚介類 3

Florists 花 1

Fresh Fruit and Vegetables フルーツ，野菜 4

Fresh Meat, Poultry and Eggs 精肉，鶏・卵 8

General Grocery 食料品 2

Hair and Beauty 美容院 7

Jewellery, Watches and Clocks 宝石，時計 3

Kitchen and Bathroom キッチン，風呂 1

Mobile Phones, Games and Photo Services 携帯電話，ゲーム，写真 2

Newsagents and Post Office 新聞販売，郵便局 2

Pet accessories and food ペット関係 1

Textiles/Haberdashery/ Soft Furnishings 織物，小間物，カーテン 7

World foods 世界の食料品 4

Total 148

　このMoor Marketに，オープンして 9か月後の2014年 8月と，さらに 1年半後の2016年

1 月に訪問し，現状を調査した。生鮮食料品を扱う店舗は盛況であったものの，他の店舗

は来客数が少なく，さらに最初の訪問時よりも 2度目の訪問時の方がさらに空き店舗が目

立つ状況にあった（写真－ 3）。BBC Newsでも，週100,000人の来訪者を予測していたが，

実際は約半分の週54,000人であり，店舗の充足率も75％に留まっていることが報道されて

いる（“Sheffield’s new The Moor market struggles to fill stalls”21 May 2015）。その要因は，

25周年を迎えてますます来店者が増え，かつ£50million（66億円）かけて大規模な刷新を

2017年には開始しようとしているMeadowhall へ移った顧客を取り戻せていないことと分

析されている。Sheffield City Council は新たな顧客を誘引するためには店舗の増加が必要

と考え，空き区画の賃料を50％ディスカウントしたものの，充足率はわずかに上昇しただ

けで抜本的な解決策とはなっていない。

　また，City Centre Managerは，現在の閉店時刻17:30を20:00まで延長すれば，市中心部

で勤務している人たちが帰宅時に立ち寄れるようになり，売上向上につながると考えてい

るが，Moor Marketの取引業者協会はこれを受け入れていない。それよりも，無料駐車場

を確保することのほうが先であると主張している（日本における中心市街地商店街の活性



ひろみら論集　第 2号

─ 48 ─

化において，よく議論されてきたことと類似）。このような状況のため，Sheffield City 

Council は£517,000（6,850万円）もの追加出費を強いられている（BBC News, “Sheffield’s 

Moor Market ‘needs extended trading hours’” 7 December 2015）。なお，この追加出資の

50％は区画賃料を50％ディスカウントしたことによるものである。

郊外型のショッピングセンターがあっても住宅地近接の商店街が共存できているとされ

てきた（足立，2013）イギリスにおいても，近年は郊外の大規模なショッピングセンター

に顧客を奪われる状況が生まれ始めていると言える。Sheffieldでは , 市民に長年愛されて

きた伝統ある商店街が，より利便性の良い市中心部へ移っても，奪われた顧客を取り戻せ

てない状況が端的にこれを示している。

そこで，イギリスでの住宅地近接商店街での購買実態を調査することとした。

5．イギリスにおける近接商店街の選択実態調査

実際，市民はどこで何を購買しているのかについて，意識・行動調査を以下の地域で実

施した。調査は調査票を用いた直接面談法で，2015年 5 月に実施した。

Hammer Smith Medicine 
Research

West London College Japanese Restaurant AKARI

Cumberland Avenue, 
London NW10 7EW

Hannah House, 

13-16 Manchester St, 
London W1U 4DJ

96 Essex Rd, 
London N1 8LZ

また，幾つかの FlatとWorkspace，そして次の街頭 3地点でも実施した。

写真－ 3　Moor Market内の空き店舗区画
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Piccadilly Circus Oxford Circus SOHO

London W1D 7E Oxford St, London W1B 3AG Heart of London’s West End

　調査対象はイギリスに住むローカルの人々，及び，ロンドンに長期または永住している

移民（東・西ヨーロッパ，アジア，アフリカ，中東，南米出身の人々），そして調査を承諾

していただいた職場のWorker，Flatの居住者である。

　日常の購買行動を把握するため，次の15品目を調査対象とした。

Fruit and Vegetables 果物・野菜
Milk and dairy products 牛乳・乳製品
Meat/Processed food products containing meat. 肉・加工肉食品
Fishery products（Seafood） 魚介類
Bread パン
Pasta（grains） パスタ等
Eggs 卵
Beer ビール
Wine ワイン
Daily necessities 日用品
Main items of clothing 衣類
Essential clothing（such as undergarments） 普段着・下着類
Cosmetics 化粧品
Detergent, soap, etc. 石けん・洗剤類
Interior items インテリア品

　質問項目は以下のものである（調査票を付録に添付）。

　Q.1 居住地や勤務地の近くに商店街（shopping street）はありますか？あればその名前

を教えてください。

　Q.2 日常的な買い物はどこでされますか？

　Q.3 それぞれの品物をそこで買われる理由は何ですか？

　Q.4 大規模なショッピングセンターが近くにあれば，日常的な買い物はそこで済ませま

すか？

　Q.5 大規模なショッピングセンターよりも，近くの商店街やマーケットの方が優れてい

ることは何だと思いますか？

　Q.6 大規模なショッピングセンターが，近くの商店街やマーケットよりも優れているこ

とは何だと思いますか？
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1）日常的な買い物先（図－ 2）

この設問では当該品目を日常的にどこで購入するかを尋ねており，複数回答可としてい

る。このため，全回答者のうち購入先として選択している者の割合を選択率とした。

食料品は，主に大規模スーパーマーケット（Large supermarkets）で購入している。70％

以上の選択率なのが，牛乳・乳製品（70％）・パン（75％）・パスタ類（78％）・卵（73％），

60％以上が・果物・野菜（66％）・肉・加工肉食品（61％）である。一方，魚介類の選択率

は，魚介類そのものが他の生鮮食料品と比べてあまり購入されないこともあって48％に留

まっている。ビールやワインでの選択率はそれぞれ54％，55％と他の食料品と比較して低

い値であるが，圧倒的に大規模スーパーマーケットが選択されている状況に変わりはない。

日用品（60％），石けん・洗剤類（51％）も大規模スーパーマーケットが最も選択されてい

る。

一方，ショッピングセンター内の店舗が最も選択されているのが，衣類（52％），普段

着・下着類（54％），化粧品（42％），インテリア品（36％）である。

これら大規模スーパーマーケットとショッピングセンター内店舗の次に選択されている

のは，主に商店街の中にある小規模なスーパーマーケットであるが，品目毎にその傾向に

は違いがある。大規模スーパーマーケット（あるいはショッピングセンター内店舗）の選

択率ならびに 2番手に選択されている購入先とその選択率を表－ 1に示す。

まず，大規模スーパーマーケットが最も選択されている品目では，その次に選択される

のがビールを除いて商店街の中にある小規模スーパーマーケットである。この点は着目す

べきであり，商店街へ人々を誘引する役割を小規模スーパーマーケットが果たしていると

言える。さらに，その選択率の差が比較的小さいのは魚介類と日用品，そして石けん・洗

剤類である。日用品や石けん・洗剤類は購入先による差がないものであること，すぐに入

手したいものであることから，商店街の中にある小規模スーパーマーケットでの購入に結

びついていると考えられる。一方，魚介類は小規模スーパーマーケットだけでなく，ロー

カルな市場（日本でいうマルシェ的なもの）や個人商店も大規模スーパーマーケットとの

選択率の差が小さく，店主の目利きが商品に反映される品目については，大規模スーパー

マーケット等に商店街が対抗していると言える。

ショッピングセンター内の店舗が最も選択されている衣類，普段着・下着類では，商店

街の中の個人店が大規模スーパーマーケットよりも選択されており，店主の嗜好が品揃え

に反映されるような品目では，個人店も選択されていることがわかる。ビールやワインで

も，この様な店主の嗜好が品揃えに反映されることが選択に結びついている様相がうかが

える。

個人店（商店街の中のものを含めて）あるいはローカルな市場の選択率が10％を超えて

いる品目は，肉・加工肉食品化粧品，魚介類，ビール，ワイン，日用品，衣類，普段着・

下着類，化粧品，石けん・洗剤類，インテリア品である。それぞれの選択理由が異なりは
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するが，これら品目を取り扱う店舗が商店街にあることは，住宅地近接商店街が持続して

いくためには必要だと考えられる。

2）購買先の選択理由（図－ 3）

品目毎の購買先選択理由としては，“近さ”が最も多く挙げられているが，それに次いで

は，大規模スーパーマーケットが最も購買先として選択されている品目では“品揃えの豊

富さ”，“値段の適正さ”があげられている。

一方，個人店（商店街の中のものを含めて）あるいはローカルな市場の選択率が高い品

目（衣類，普段着・下着類，肉・加工肉食品化粧品，魚介類）を見ると，“品質の良さ”が

高く，特に衣類，普段着・下着類では“近さ”や“品揃えの豊富さ”，“値段の適正さ”よ

りも理由として多く挙げられている。インテリア品でも同様な傾向が見られる。

全体的には，“近さ”を除くと，大規模スーパーマーケット等が購入先として選択される

割合の高い品目では，“品揃えの豊富さ”，“値段の適正さ”が理由となっており，そうでは

表－ 1 各品目の大規模スーパーマーケットの選択率と 2番手の選択率

Items
Large 
Supermarket

Second Choices Δ

Fruit and Vegetables 66％ 19％ Small Supermarket Δ47pt.

Milk and dairy products 70％ 25％ Small Supermarket Δ45pt.

Meat/Processed food  
products containing meat.

61％ 16％ Small Supermarket Δ45pt.

Fishery products（Seafood） 48％ 12％ Small Supermarket Δ36pt.

Bread 75％ 27％ Small Supermarket Δ48pt.

Pasta（grains） 78％ 16％ Small Supermarket Δ62pt.

Eggs 73％ 16％ Small Supermarket Δ57pt.

Beer 54％ 15％ Private Stores Δ39pt.

Wine 55％ 15％ Small Supermarket Δ40pt.

Daily necessities 60％ 24％ Small Supermarket Δ36pt.

Main items of clothing *52％ 21％
Private Stores in the 
Main Shopping Areas

Δ31pt.

Essential clothing
（such as undergarments）

*54％ 13％
Private Stores in the 
Main Shopping Areas

Δ41pt.

Cosmetics *42％ 24％ Large Supermarket Δ18pt.

Detergent, soap, etc. 51％ 13％
Small Supermarket
Stores in Shopping 

Centres
Δ38pt.

Interior items *36％ 22％ Others Δ14pt.

*Stores in Shopping Centres
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ない品目では“値段の適正さ”も理由ではあるが，それよりも“品質の良さ”が理由とし

て大きい。“品質の良さ”が重視されているのは，肉・加工肉食品化粧品，魚介類，衣類，

普段着・下着類，化粧品，インテリア品である。

　なお，個人店の特徴と考えられる“店主の親しみやすさ”は何れの品目でも選択理由と

してはほとんど選ばれておらず，これについては日本の商店街店舗の一般的な評価とは異

なるものであった。

　住宅地近接の商店街が，大規模スーパーマーケットや郊外型ショッピングセンターと共

存しつつ，地域と共に持続していくには，『質』が選択理由となる品目において，取り扱う

商品の『質』（何を扱うかも含めて）を高めていくことが必要であることを，この結果から

推察する。

3）大規模ショッピングセンター志向（図－ 4）

　大規模ショッピングセンターが近くにあれば，そこで購入するかどうかという設問に対

しての回答は，ほぼ 2通りに区分できる。一つは果物・野菜などのように現時点でも多く

の人々が大規模スーパーマーケットで購入している品目では，今の購入先を変更すること

はないというものである。もう一つは，衣類，普段着・下着類，化粧品，インテリア品で，

これらは近くに大規模ショッピングセンターがあれば，そちらで購入する意向を有してい

る。さらなる分析が必要であるが，ロンドン市民にとってはロンドン最大級のショッピン

グセンターWestfield Londonの様な，ハイストリート・ブランドや最新のファッションの

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Milk and dairy…

Meat/Processed food…
Fishery products…
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Pasta (grains)

Eggs
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Good quality products Friendly and familiar
other

図－ 3　購入先の選択理由
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ショッピングに最適で，膨大な数のショップやブランド，おしゃれなカフェやレストラン

が集まるこの大規模ショッピングセンターは，既存の大規模スーパーマーケット等とは異

なる購買行動を誘起する力を有していると考えられる。住宅地近接商店街は，大規模スー

パーマーケットとは取り扱う商品の『質』（何を扱うかも含めて）で差異を打ち出せるが，

この様な大規模ショッピングセンターが立地するとその競合は厳しいものとなる。

4）強み（図－ 5，6）

最後に，大規模ショッピングセンターと住宅地近接商店街を比較して，それぞれの強み

を分析する。大規模ショッピングセンターが住宅地近接商店街よりも優れていると評価さ

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Many choices

Useful

Quality

Cheap

図－ 5　大規模ショッピングセンターの方が地元商店街よりも優れていると思う点
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図－ 4 大規模ショッピングセンターが近くにあれば，そこで購入するかどうか
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れているのは，「品揃えの良さ」「利用しやすさ」で，「品質」はさほど評価されていない。

一方，住宅地近接商店街の方が優れていると評価されているのは，「低価格」「近さ」「ス

タッフのサービス」「静かさ」である。

　この結果からは，住宅地近接商店街が大規模ショッピングセンターやスーパーマーケッ

トとの棲み分けをして持続していくには，これらにはさほど望めない，スタッフのサービ

スやお店の落ち着いた雰囲気を維持していくことであると推察する。

6．住宅地近接商店街の再生による地域の持続化

　いわゆる地元の商店街が，その衰退傾向に歯止めをかけ，近接する住宅地に“買い物弱

者”を生み出さず，かつ，買い物に不便なことを理由とする都心部への回帰を抑止して，

地域の持続化を図るには，今後も出店攻勢をかけてくる大規模なスーパーマーケットや

ショッピングセンターとの共存共栄を図らなければならない。そのための要素を，イギリ

スでの事例から考察すると，以下の点を列挙できる。

	 日常的な買い物において，品揃えの豊富な小規模スーパーマーケットを商店街の

中に配置して日常的な集客を図る（写真－ 4）。そこでは，大規模ショッピングセ

ンターとは品質的に差異の現れにくいもの，ある程度の選択肢の必要なものを扱

う。それを補うものとして商店街の個人店を配置する。

	 個人店は店主の力量によって品揃えや品質に違いの現れる品目を取り扱う。日本

では衣類，普段着・下着，インテリア品だけでなく，魚介類，野菜・果物で違い

を打ち出せる。大規模なスーパーマーケットやショッピングセンターとは異なる

観点からの商品選定を行えば，近接住宅地以外からの集客も見込める。

	 個人店では来店者とのコミュニケーションを重視する。まずはスタッフの対応で

ある。大規模ショッピングセンター等では望めないダイレクトなコミュニケーショ

ンを気軽に行える様にすることが個人店の個性として活かされる（写真－ 5）。さ

図－ 6　大規模ショッピングセンターより地元商店街が優れていると思う点
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7．終　わ　り　に

本論文は，筆者が取り組んでいる，超高齢化・人口減少社会における持続可能な都市・

地域の形成と地域産業の成長・雇用の維持創出の両方を成し遂げる手段として，都市部郊

外の経年した住宅団地と，そこにある，あるいは近接する商店街の連帯性を向上する方策

の検討の一つとして取りまとめたものである。これは，住宅団地においては地域コミュニ

写真－ 4 商店街の中にあるスーパーマーケット

写真－ 5　Local Marketの風景

らに，店舗の醸し出す雰囲気を大規模ショッピングセンター等の購買行動を促す

ようなものとは異なったものとする。照明・音楽・香り・店内のしつらえといっ

た五感で感ずるものの個性を重要視する。
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ティの確保と日常生活の確保を目指すものであり，商店街においては新たな産業の創出と

雇用の維持創出を目指すものである。すなわち，郊外住宅団地内，あるいは隣接する商店

街が，真に住宅団地住民にとって，その日常生活を確保し，地域コミュニティの場となる

ように，住民と共に新たな商店街を創出していくものである。

　本論文では，このような住宅地とそこに近接する商店街が，大規模ショッピングセンター

が展開している中でも維持され，地域コミュニティと日常生活が確保されているとされる

イギリスの事例を分析することで，その住宅地近接商店街の再生と，それによる地域の持

続化について考察した。

　その結果，Sheffield市の例より，イギリスにおいても郊外に立地する大規模ショッピン

グセンターにより，住宅地近接商店街は影響を受け，その衰退が，市の政策により中心部

の利便性高い地区への集約を進めても抑えきれていないことが判明した。そこで，ロンド

ン市民を対象に，実際の日常的な購買行動における住宅地近接商店街やスーパーマーケッ

ト（大規模なもの，商店街内の小規模なもの），ショッピングセンター等の選択実態を調査

した。それより，住宅地近接商店街での購買が選択されている品目，商店街が選択される

理由等を分析した。それらより，住宅地近接商店街の再生の手段を考察した。

　Sheffield市での商店街移設はまだフェーズ 1であり，今後，デパートや映画館を有する

ショッピングモール等がオープンしていくフェーズ 2に入っていく。また，ロンドン市民

の購買選択行動実態調査も，選択している店舗形態と選択理由の詳細な分析が残されてい

る。これらについて，今後も，調査研究を継続していく計画である。

　本論は2015年度広島修道大学ひろみら研究領域（個人研究）「郊外住宅団地と商店街の連

帯性向上による“住み続けられる・住みたくなる”まちづくり」（代表：三浦浩之）による

研究費補助金により実施した研究の成果の一部である。
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London市民 商店街利用意向調査   (和文訳) 

 

目的：日本では多くの商店街（駅前等）がスーパーマーケットやショッピングセンターの出店に

より衰退している。一方、London では（UK では）、スーパーマーケットと個人商店が商店街に

おいて共存しており、大規模なショッピングセンターが出店しつつある中でもそのにぎわいを維

持している。さらに、Broadway Market のように商店街と連動したマーケットも拡がりつつある。

このような状況に違いが何に起因しているのかを、市民の利用意向調査より明らかにすること

が、本調査の目的である。 

 

質問 

Q.1  居住地や勤務地の近くに商店街（shopping street）はありますか？あればその名前を教え

てください。 

 

Q.2  日常的な買い物はどこでされますか？それぞれ選択ください。 

  a  b  c  d  e  f  g 

1.  野菜・果物               

2.  牛乳・乳製品               

3.  肉類・肉加工品               

4.  魚貝類               

5.  パン               

6.  パスタ等穀物食品               

7.  卵               

8.  ビール               

9.  ワイン               

10.  日用品               

11.  衣服               

12.  普段着               

13.  化粧品               

14.  洗剤、石けん等               

15.  インテリア商品               

a.個人商店， b.商店街の中の個人商店， c.商店街の中の小規模スーパーマーケット，   

d.大規模スーパーマーケット， e.大規模ショッピングセンター内の店舗， f.マーケット（市場）， 

g.その他 
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Q.3  それぞれの品物をそこで買われる理由は何ですか？ 

  a  b  c  d  e  f  g 

1.  野菜・果物               

2.  牛乳・乳製品               

3.  肉類・肉加工品               

4.  魚貝類               

5.  パン               

6.  パスタ等穀物食品               

7.  卵               

8.  ビール               

9.  ワイン               

10.  日用品               

11.  衣服               

12.  普段着               

13.  化粧品               

14.  洗剤、石けん等               

15.  インテリア商品               

＜理由＞  a.  近い， b.  品揃えが良い， c.  店主が良い， d.  価格が安い，  

        e.  品質が良い， f.  親切、親しみやすい， g.  その他 

 

Q.4 Westfield London Shopping Centre のような大規模なショッピングセンターが近くにあれば、

日常的な買い物はそこで済ませますか？ 《Yes or No》 

 

Q.5 Westfield London Shopping Centre のような大規模なショッピングセンターよりも、近くの商

店街やマーケットの方が優れていることは何だと思いますか？ 

 

Q.6 Westfield London Shopping Centre のような大規模なショッピングセンターが、近くの商店

街やマーケットよりも優れていることは何だと思いますか？ 

 

Face Sheet 

 居住地、勤務地（通学地）、性別、年齢 


