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要旨

　本論文は昨今進行する「空港のSC化」に伴い，空港施設内で独自に展開される「空港型MD」の成立要因に

ついて，中部国際空港セントレア及び旧・小牧国際線空港ビルをリノベーションしたエアポートウォーク名

古屋（いずれも愛知県）という空港又はその近接商業施設という異なる２つの施設事例の中から明らかにす

る．特に足元顧客セグメントなど，直接に空港利用する移動者とは無関係な標的を求めた中で浮彫りになる，

空港施設ならではの「空港型MD」に焦点を当てる．

　両事例は開発期又は用途転換期に携わった関係者へのヒヤリング調査等をもとに，①空港のSC化の契機，

②顧客セグメントの変容，③打ち手としての「空港型MD」の態様の3点について，開発経緯や制約要因，同

施設の強み・弱みの分析を通じて考察した．

　考察の結果，①については立地条件・商圏の制約条件を契機に非日常の来店（港）目的性施設を目指し，

旅客外の足元顧客や空港従業者を標的としたSC化が進展したこと．②については，足元，空港従事者のほか

地域経済活性化のためのBtoBセグメントへも拡大してきていることが分かった．また，③では立地・アイコ

ンとして認知度が高く見通しの良い施設空間という強みを強化し，逆に強大な面積や商圏分断という弱みを

克服する非日常的な目的性の追求等を行っていくことが，顧客セグメントへの打ち手である「空港型MD」の

態様であることが分かった．

　　　　

空港のショッピングセンター化と空港型マーチャンダイジングの成立要因

―セントレアとエアポートウォーク名古屋の２事例を題材にして―

１．はじめに

　交通インフラや通信インフラの「民営化」によって，

一様に新しい事業が生まれている．それは不動産賃

貸事業である．国鉄，電信電話公社，道路公団，郵

政はいずれもJRの駅ビル・駅ナカ事業，NTT都市開発，

NEXCOのSAPA事業，JPによる不動産事業など，こ

れまで民業圧迫として回避されてきたものが，民営

化によって着手され，不動産資産の有効活用が多様

な用途の下で取り組まれ始めている．不動産は立地

や形状においても個別性が高いが，住居・商業・オフィ

ス・工場・倉庫等の複数の用途に可変・伸縮的1であり，

活用可能性が高い．本稿ではこの不動産用途のうち

商業に焦点を当てる．また，本稿のテーマは近年注

目を集める「空港の民営化」2の文脈で，空港におけ

る商業のありかたを対象としたい．つまり，「空港の

ショッピングセンター化」（以下，ショッピングセン

ターをSCという）である．

　インバウンド消費の影響のもとで，2010年代後半

以降，日本は遅ればせながら観光国家としての歩み

を本格化し，2018年にはインバウンド顧客が3,119

万２千人となった3．そのなかで，免税制度の充実化

や送客サービスの展開など，外国人旅行者に対する

様々な価値提案が急速に進むことになった．成田空

港は2018年度の売上高は年商1,432億となり4，日本

最高レベルの坪効率を誇るSCの地位を確保している．

そして，百貨店や専門店，量販店（ドラッグストア

や家電）の空港への出店が進む一方で，近年ではイン
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バウンドを目当てとした市中商業施設に空港型免税

店など空港型のMD（マーチャンダイジング）のスピ

ンアウト化5が進むようになった．こうした，空港利

用という機会や市場に適合的なマーチャンダイジン

グを「空港型MD」と呼ぶことにしよう．

　他方で，空港の中には近年，（インバウンドを含む

旅行者だけではなく）地域の足元顧客を対象とした

テナント構成を行なうケースが増えている．空港施

設の中に，地元顧客も楽しめるショップや温浴施設，

フードコート，映画館などのアミューズメント施設

など，空港でありながら他方でSCの役割を担うもの

である．こうした「空港のSC化」はインバウンド市場

が始まる国内では2000年代前半より展開されてきた．

本稿では，こうした「空港のSC化」の進展や「空港型

MD」の形成の契機について２つの異なる事例をもと

に検討していきたい．また本稿では，前者のインバ

ウンド対策による従来顧客（旅客セグメント）ではな

く，後者の新しい顧客セグメント（足元顧客その他）

にスポットを当てたい．そのために，まず，空港が

民営化され，SC化され，MDが形成される一連の経

緯を次節にて簡単に紹介したい．

２．空港の民営化についての議論

2．1． 民営化議論の契機

　日本国内には空港が97か所6ある．設置者（所有）

と管理運営主体との区分から，空港法上，会社管理

空港と国管理空港，特定地方管理空港，地方管理空港，

共用空港，その他の空港といった６カテゴリーに分

けられるが（図表２－１），図表２－２に各種空港の

乗降客数及び着陸回数を示した．成田空港，羽田空港，

関西空港といった大きな国際線ターミナルを有する

空港のほか，福岡空港，新千歳空港といった国管理

空港が大きな乗降客数を誇っている．主にインバウ

ンド影響ではあるが，国際線・国内線の利用者のバ

ランスや地理的条件から見ると，それぞれの空港に

特徴がみられる．

　日本での空港の民営化議論が活発になったのは

図表２－１．日本の空港カテゴリー
（出所）国土交通省 HP をもとに筆者作成

成田国際空港 中部国際空港 関西国際空港 大阪国際空港

国管理空港（19）
東京国際空港，新千歳空港，稚内空港，釧路空港，函館空港，仙台空港

新潟空港，広島空港，高松空港，松山空港，高知空港，福岡空港
北九州空港，長崎空港，熊本空港

大分空港，宮崎空港，鹿児島空港，那覇空港

特定地方管理空港（５）
旭川空港，帯広空港，秋田空港，山形空港，山口宇部空港

利尻空港，礼文空港，奥尻空港，中標津空港，紋別空港，女満別空港
青森空港，花巻空港，大館能代空港，庄内空港，福島空港，大島空港

新島空港，神津島空港，三宅島空港，八丈島空港，佐渡空港，松本空港
静岡空港，富山空港，能登空港，福井空港，神戸空港，南紀白浜空港

鳥取空港，隠岐空港，出雲空港，石見空港，岡山空港，佐賀空港
対馬空港，小値賀空港，福江空港，上五島空港，壱岐空港，種子島空港

屋久島空港，奄美空港，喜界空港，徳之島空港，沖永良部空港，与論空港
粟国空港，久米島空港，慶良間空港，南大東空港，北大東空港
伊江島空港，宮古空港，下地島空港，多良間空港，新石垣空港

波照間空港，与那国空港

調布飛行場，名古屋飛行場，但馬飛行場，岡南飛行場，天草飛行場
大分県央飛行場，八尾空港

札幌飛行場，千歳飛行場，三沢飛行場，百里飛行場，小松飛行場
美保飛行場，岩国飛行場，徳島飛行場

拠点空港（28）

地方管理空港（54）

その他空港（７）

共用空港（８）
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2010年代以降である．2012年，国土交通省が27の

国管理空港の運営権を民間企業へ売却する方針を出

し，民間空港運営法案の閣議決定（2013年同法施

行）により「空港の民営化」が進展．国に所有を残し

たまま，運営権を委託する「コンセッション方式」

による空港運営である．民営化第1号は関西国際空

港（以下，「関空」という）と大阪国際空港（以下「伊

丹」という）である．2016年４月１日に民営化を開始

（オリックスと仏空港運営会社のヴァンシエアポー

トによるコンソーシアム，関西エアポートが運営）．

2016年７月１日には仙台空港（東急グループ出資に

よる仙台国際空港会社が運営）が民営化を開始した．

2．2． 空港における商業と市場展開

　空港の経営7に関する議論は，欧州を中心に，当

初の政府主導の国管理の時代から次第に民営化の議

論へと発展していったが，その要諦は組織間関係と

して所有と経営の分離にはじまり，事業としては

航空系収入より非航空系収入への傾斜がみられる．

Doganis（1992）は，空港の経営モデルを「伝統的

空港モデル」と「商業的空港モデル」に分け，旅客を

中心とする直接的で伝統的な顧客を狭く対象とする

前者に対し，後者の旅客のみならず潜在的で広範な

顧客を含む対象の拡大を対置させている（訳書131

～132ページ）

　小橋ら（2016）によれば，「空港マーケティング」

は，非航空系の側面を深く掘り下げるべきであると

指摘している（小橋・許斐・藤川2016，149ページ）8．

　本稿では，「空港マーケティング」という語ではな

く，あえて「空港型ＭＤ」という語を用いている．な

ぜならば，それは第１に「空港マーケティング」が持

つ射程は着陸料や発着枠などの航空系事業要素を含

むものであるから，意識的にそれらを排除し，商業

を企図する「ＭＤ」という語を用いることにする．も

ちろん，商業化には，航空系の収益を補てんする意

味合いはあるのだが，航空機を直接利用する旅行者

図表２－２．日本の空港の旅客数（人 / 年）及び着陸数（回 / 年）
（出所）国土交通省 HP「空港別順位表」より https://www.mlit.go.jp/koku/15_bf_000185.html 筆者加工

（全て暦年ベースで乗降客数・着陸数いずれも国内線・国際線の総和としている）。
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以外の足元顧客ターゲットも商業化には必要な要素

である（図表２－３）．そして，第２に「空港型ＭＤ」

という用語を用いることで，空港外への「空港型Ｍ

Ｄ」をパッケージ化し，スピンアウトするという要素

を考慮できることである．たとえば，空港で展開さ

れている「ＡｉｒＢｉｃ」業態のダイバーシティ東京

（お台場に立地する郊外型SCであり，三井不動産系

ＳＣ）への空港外出店がなされている．また，空港で

あるからこそ成立しているトラベル用品に特化した

「ＭＵＪＩ　ＴＯ　ＧＯ」や「イセタン羽田ストア」

など，空港独自のオケージョンに特化したＭＤも存

在する．こうしたショップフォーマットは，従来型

の免税店以外にも空港ならではのＭＤ9の切り口があ

ることを示唆している．

 

　本稿では紙片の都合上，上記２つめの空港型MDの

スピンアウト化については触れることはしない．む

しろ，前者の空港施設の立地条件，建物条件，市場

環境等から導き出されるMDの成立要件をまずは確

認していきたい．この「空港型MD」の確立をもって，

固有のパッケージを観念する（後者の）スピンアウト

化が可能になると考えられるからである．

2．3． 空港における市場構造とセグメンテーション

（先行研究から）

　空港に関する商業施設経営において，ターゲット

図表２－３．空港型 MD の射程（筆者作成）

図表２－４．空港の顧客セグメント
（出所）Doganis （1992）、Graham（2008）を元に筆者が再整理
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とされる顧客の種類は多様である．目的や場所，ま

た時間帯によっても顧客の顔は異なる．図表２－４

をみてみよう．図表はDoganis（1992）とGraham

（2008）による空港における顧客分類である．

 

　論者によってその分類方法は異なるかもしれない

が，概ね大きく５つの顧客セグメントに分類される

だろう．１つめは，移動を目的とする主要顧客であ

る「旅客」（Ⅰ）．２つ目は空港に従事する者，つまり

「空港従業者」（Ⅱ）である．また，旅客を送迎する家

族，事業者，そして一部の航空マニアといった旅客

を目的としながら，航空機に乗降しない顧客グルー

プ（Ⅲ．「目的来訪者」）．そして，空港周辺エリアに

居住する地元の住民（Ⅳ．「足元客」）．最後に，地方

の経済界である．「Ⅴ．BtoB」として分類したが，必

ずしも民間企業に限定されるわけではない．地域経

済の活性化や産業振興，ビジネスマッチングといっ

た経済効果に還元できる内容であり，行政，商工会

議所や地場産業，地域起業をも巻き込んだ多様なス

テイクホルダーを含んでいる．換言すれば，Ⅰ～Ⅳ

ま で は 最 終 消 費 者 と のBtoC関 係， Ⅴ は 産 業 界 と の

BtoB関係という整理である．

　これら５つの顧客セグメントは，空港が単に旅客

用の利便性施設にとどまらないことを示している．

これらセグメントに対して，有効な多様なMDが考え

られそうである．

３．交通結節点における商業―問題提起

　本論文では，契機としては密接に関係している２

つの空港ないし空港跡地において成立した商業施

設の開発と市場対応について事例として取り上げ

る．それは，中部国際空港セントレアと，エアポー

トウォーク名古屋（ユニー系のSC）である10．愛知

県では，2005年に開催された愛・地球博（万国博覧

会）を契機として，愛知県常滑市の海上が埋め立てら

れ，空港島に国際空港が作られた（2005年２月就

航）．また，これまで国際線空港としての役割を果た

してきた愛知県春日井郡豊山町にある旧・小牧空港

が，国際線ビルが新たに建設された（1999年竣工）

にもかかわらず，わずか数年の利用を経て，セント

レアにその役割を譲り，国内線空港を中心とした県

営小牧空港に生まれ変わった．この時に国際線ビル

であった旧建物をリノベーションして開業したのが

エアポートウォークである（2008年10月開業）．

　前者は国際線・国内線を有する国際空港そのもの

による商業施設化，そして後者は国内線空港に隣接

しながらも従前の国際線空港施設を居抜きしてでき

た商業施設化であり，いずれも現在も空港として稼

働しているエリアで商業施設が運営されている．こ

れらの事例をもとに以下３つのリサーチクエスチョ

ンについて検証していきたい．

　①　空港がＳＣ化する契機，動因（ドライバー）は

どんなものであったのか

　②　空港施設のSC化の進行によって顧客セグメン

トはどのように変化したか

　③　打ち手として，「空港型ＭＤ」はどのように観

念されるのか

　本稿では，空港がなぜ近年，商業施設としての存

在感を増し，どのような発展過程を経て市場に対応

するようになったのかを事例を下に検証していく．

第３節でセントレア，第４節でエアポートウォーク

に関して施設の開発に携わった人物へのヒヤリング

調査を行った11．なお，事例の選定については，本

稿のテーマである「空港型MD」について，セントレ

アは「空港型MDの拡張」事例，エアポートウォーク

は外的要因による施設の用途変更を契機とした「空

港型MDの転換」事例として位置づける．前者は空港

型MDの発展可能性を，後者はいわゆる一般SCへの

転換により残された（活かされた）空港型MDの立

地・施設特性の本質について明らかにする目的で選

定している．

４．中部国際空港セントレアの事例―国際空港のSC

化

4．1． セントレアの開港

　中部国際空港の歴史は1992年にさかのぼる．当

時，関空（1994年開港）が巨額の債務を抱える過剰

投資問題や，空港島の沈下問題など世論の風当たり
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の強い時期であった．当時，経団連会長であった豊

田章一郎氏の肝いりで，当時関東自動車社長であっ

た平野幸久氏が空港会社社長に就任した．当時，完

全民営による空港会社の設立はセントレアが最初で

あり，トヨタの調達力やコスト管理力が期待される

プロジェクトとしてスタートを切った．セントレア

は2008年開港を予定した空港島開発として当初計画

されたが，2005年の愛知万博（愛・地球博）の開催

が決まったことから，開港を３年圧縮して建設され

た．なお，本空港は４大・会社管理空港の１つであり，

拠点空港に位置付けられている．

4．2． もう一つのイノベーションー 4階「スカイタウ

ン」と空港型ＭＤの展開

　中部国際空港は初の民間会社による空港として取

りあげられ，どちらかというと資材調達や工事コス

トの管理に注目が集まることになった．特にトヨタ

自動車の経営参画は，厳格な原価管理や部品の共用

化などが期待され，実際に成果をあげることになった．

　しかし，本稿ではMDという側面でセントレアを評

価していきたい．それは，空港島である中部国際空

港が有する様々な制約条件を背景としており，それ

はこれまでの空港における商業のあり方とは一線を

画す内容であった．中部国際空港株式会社・営業部

（当時）のS氏は，商業化にあたっては，魅力のある

MDを成立させる必要性に迫られていた．

　当時のヨーロッパの空港では，商業収益（非航空

系）を拡大化させる中で，これを航空系料金の引き下

げに回して，航空系需要の喚起につなげる仕組みを

取っていた．同社は高額な着陸料設定などではなく，

商業化の収益を航空系料金の低廉化へとつなげたい

と考えていた．しかし，中部国際空港における商業

化はヨーロッパのそれとは大きく内実が異なってい

た．

「スカイタウンは…いわゆる航空系のお客様だけの

施設としては不必要に広いし無意味な品揃えの店も

たくさんあります．」 12

「 も し もPTB（ 旅 客 タ ー ミ ナ ル ビ ル（Passenger 

Terminal Building）:筆者注）４階を航空系機能でま

とめろという指示が当時出ていたなら，私は飲食店

を今の半分の面積に減らし専門店を入れずに４店位

の大型店だけに，物販店は本屋と薬屋，和雑貨の店

程度に絞り込み，イベントプラザのある場所（４階

の中央のゾーン：筆者注）に集中的に配置したと思い

ます．しかし，現実にはそうしなかった．…飛行機

に乗らない人を呼び込みたいと考えたからです．」13 

　当初は，欧州に範を求めていたが，商業化が国際

線制限エリア内で成立し，その利用客の半数が国際

トランジット（乗り継ぎ）客であり，当エリアでの

滞在時間は２時間であったという．また，店舗数に

おける国際線制限エリアでの「エアサイド比率」は

70％以上の高いシェアを持っていた14．他方，セン

トレアは地域の人が観光に出かける空港で，トラン

ジットはほぼゼロの想定であったので，当然，収益

性の高い国際線制限エリアの確保は重要であったが，

それだけでは商業化の収益を当てにできないという

ことだった．

　「我々は，商業収入極大化の活路をどこに求める

べきか，何度も議論を行いました．そして，導き出

した結論が『飛行機に乗らないお客様の動員であっ

た．』」15 

　最終的に４階「スカイタウン」に展開されたフロア

ゾーニングは，中央のスカイデッキにつづくセンター

の両翼に店舗が張り付けられ，向かって左手が「レ

ンガ通り」，右手が「ちょうちん横丁」となった．海

外旅行者に対する免税店MDは２，３階の制限エリア

（到着・出発ロビー）内に固めているが，４階「スカ

イタウン」は完全に非制限エリアであり，飛行機の離

着陸を間近に観覧できる「スカイデッキ」を「飛行機

に乗らないお客様」用の最大の集客装置として位置づ

け，「レンガ通り」（洋のゾーン）には東京や大阪で評

判を呼んでいるお店を中心に，そして「ちょうちん

横丁」（和のゾーン）には地元の一番店，老舗，行列ので

きるお店を中心に配置している（図表４－１参照）16．

 

　環境デザインにおいては，「入ったとたん非日常」

という空間づくりを心掛けたという．当時の先進的

なデザインの外装・内装のSCを参考にした17．動線

計画も路地を曲げて，通路の先に何があるのかの「ワ

クワク感」を出す仕掛けや，飲食店と物販店を混ぜて
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図表４－１．セントレアのフロア位置図、スカイタウンのフロア図及び写真
（出所）セントレア HP より https://www.centrair.jp/map/。写真は筆者撮影

中央イベントプラザ
に向って

左側が
「レンガ通り」

中央イベントプラザ
に向って

右側が
「ちょうちん横丁」

「レンガ通り」は
西洋風の街並みを

再現

「ちょうちん横丁」
は和の街並み

リラクゼーションや
食事も併設した

温浴施設「風の湯」（右）

フライトオブドリームズは、
駐車場棟の先の

LCC新ターミナルの途中に
設置されている。
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いくような「掟破り」をするなど，店舗レベルでのス

クランブルド・マーチャンダイジング18も行なって

いる．

4．3． サービス施設の充実化19 

　同空港には航空機の離発着が見られる展望風呂が

あり，また空港で挙式を上げられる「エアシティウェ

ディング」を展開した．サービス滞在施設の充実化で

ある．

　開港前の1999年に，一般公募で空港施設に合った

らよいと思うようなアイディアを募集したことがあ

るという．そして，開発スタッフは大いに刺激を受

けたという．

「大浴場，露天風呂，飛行機の見えるおいしいレス

トラン，ゲーム，カラオケ，映画館，遊園地，展望

施設，イベント広場，といったおよそ航空利用と無

関係のものが上位を占めました」20 

　このようなことから，「エアシティウェディング」

での挙式を行うのは，天井高の高い滑走路を目前と

したセンターピアガーデン，披露宴は展望レストラ

ン「クイーンアリス＆トゥーランドット」を使用．披

露宴は一般来街者も使用する場所であり，祝福ムー

ドでいっぱいになるようだ．また，展望風呂「くつ

ろぎ処」（宮の湯）はお風呂，サウナ，エステといっ

た分散した機能を集約化し，航空機の離発着を展望

できる場所を用意している．これらサービス施設も，

空港での滞在における魅力を最大限活用した内容と

なっている．これらのサービスは旅客（セグメント

Ⅰ）のニーズとも重複する内容でもある．

4．4．  新 し い 空 港 型 Ｍ Ｄ の 展 開 － フ ラ イ ト オ ブ ド

リームズとシアトルテラスのＭＤ

　開港から10数年を経て，セントレアは新しくMD

を拡張し始めている．その１つがフライトオブド

リームズである．同施設は，2018年10月に開業した，

セントレアに接続する，第2ターミナル（2019年秋

供用開始）と新設される愛知県国際展示場との連絡の

結節点にある施設21である．同施設は２つの構成要

素，すなわち「FLIGHT PARK」（有料のテーマパーク．

ボーイング公式のミュージアムショップ（ここは入

場無料．）を含む．以下，「フライトパーク」とする），

と「SEATLE TERRACE」（物販・飲食．以下「シアト

ルテラス」とする）からなる．前者は，同施設の目玉

である「ボーイング787」の初号機・実機がそのまま

すっぽり，エンクローズドに配置される．愛知県で

は三菱重工などが航空機部品の製造に関し，国際分

業体制のプレイヤーを担っており，セントレアは同

部品をシアトルに送付する製造工程・サプライチェー

ンの一部を構成している．こうしたことから，同施

設には航空機の実機のみならず，ボーイング創業の

都市でもある「シアトル市」をモチーフとした後者の

物販・飲食ゾーンが展開されることになった22．

　シアトルテラスは，「他施設に似ていない，ハッキ

リとした差別化ポイント（ONLY ONE） 」，「差別化

ポイントが魅⼒的であり，独⾃性を持つ（色あせな

いコンセプト）」とし，「ボーイング創業の地である

『シアトル』をコンセプトの中心に据える」，として

いる．また，「シアトルを中心とするアメリカ北西部

の食⽂化・ライフスタイルをテーマに，内装環境の

整備とブランド誘致」を⾏っている23． 

　同施設のブランド誘致については，本物のシアト

ルに関わるようなブランドを意識し，

①　シアトルに実在するブランド・・・・・・８店舗 

②　シアトルから輸入した商品・・・・・・・４店舗

④　シアトルの食⽂化を取り入れた店舗・・・５店舗

　の合計17店舗を出店することとなった24．

　 ま た，「MDミ ッ ク ス に つ い て は， 施 設 の 適 性 か

ら比較購買型の物販店舗（アパレル系等）は回避」し，

「物販店舗はお⼟産系を中心とした食物販に特化」し，

「飲食店舗は『ゆっくり食事を楽しめる』イートイン

区画と『いろいろ食べたい』『すぐ食べたい』等， 用途

に応じて，お客様の多様な要望にお応えできるフー

ドコート区画の2種を商業の中心に」したという25．

シアトルテラスは，フライトパークに設置されたボー

イングの実機を間近に，しかもチームラボによるプ

ロジェクションマッピングを楽しみながら，シアト

ルの街並みを眺めて楽しめるフードコートを設置し

ている．

　これらは，先述の「飛行機に乗らないお客様」（セ
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グメントⅣ）に対して，さらに楽しめる要素を追加し

ている．これは，前述の「入ったとたん非日常」とい

う施設環境のありかたを一貫して追求しているもの

といえる．他方で，LCCターミナル（第２ターミナ

ル）と国際展示場の結節点にあることから，スター

バックスコーヒー（飲食・テイクアウト）やコンビニ

エンスストアといった，利便性を求める旅客層（セ

グメントⅠ）や展示場利用者（セグメントⅤ）をも見

越したものとなっている（フロア別コンセプトとし

て図表４－３を参照）．

　セントレアは空港型MDとして，足元顧客（Ⅳ）

を中心とした店舗や商品を作り上げてきた．それは，

トランジット（乗り換え顧客）収益を見込むことの困

難性や空港島の地理的ハンディキャップという制約

条件を契機とし，必ずしも西欧空港の商業化の文脈

とは同じものではなかったが，国際空港としての段

階的発展・成長の文脈の中で，空港型MDの拡張性，

新しい顧客価値を見出す基軸のユニークさが際立っ

ている．こうした，足元顧客向けの空港型MDの展開

は，セントレアの取り組みを嚆矢（こうし）とし，北

図表４－２．フライトオブドリームズのフロア図及びショップリスト、施設写真
（出所）セントレア HP より（https://flightofdreams.jp/floormap/）抜粋の上筆者加工。写真は筆者撮影



10

海道の新千歳空港のリニューアルや，羽田空港のリ

ニューアル「江戸小町」などでも実現されているとい

える．また，フライトオブドリームズのような施設は，

シアトル市の全面的な協力によるデザインや誘致可

能性の拡大をもたらし，模倣困難な施設を構築する

に至っている．鈴木（2009）はいう．

「（シアトルテラスについて：筆者注）どこにも似

ていないことの重要性はスカイタウンを作ってきた

経験から学んだ．いつまで経っても色褪せない強烈

な差別化ポイントを持っていることはセントレアの

ような観光地型商業施設では絶対に必要なことだと

思っている」26

　こうした，セントレアの空港型MDの拡張の経緯に

ついては，図表４－４を参照されたい．

 

５．エアポートウォークの事例―県営小牧空港国際

線ビルのSC化

図表４－３．フライトオブドリームズの施設フロア別コンセプト
（出所）提供資料より抜粋

図表４－４．セントレアにおける顧客セグメントと空港型ＭＤの拡張（筆者作成）
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5．1． 国際線ビルのリノベーション

　現在の県営小牧空港は，セントレアが開港するま

では，愛知県エリアを代表する国際線・国内線の空

への玄関口であった．同空港の歴史は古く，戦時中

の小牧飛行場に端を発する．使用開始からわずか１

年半で終戦となり，その後ＧＨＱの接収（13年の米

軍管理）を経て，名古屋空港として再出発をした27．

そして，1999年に竣工した国際線ビルは，わずか６

年でセントレアに国際線供用施設の座を譲り，地元

流通資本のユニーグループがリノベーションを行な

い，商業施設としての再出発を目指すこととなった．

本施設は空港施設の長所をうまく活用した，他に類

を見ないSCとして人気を集めている．

 

　現在では，あいち航空ミュージアム（2017年）や

ＭＲＪの展示など，日本の航空機産業を支える東海

エリアの発信力を高める施設が同施設周辺に設置さ

れている．特にあいち航空ミュージアムは，再開発

後のSC，「エアポートウォーク」にもデッキを通じて

接続されている．

　さて，エアポートウォークの事例について再開発

段階にさかのぼって述べていきたい．愛知県エリア

では長らく周知の存在であった小牧空港をアイコン

化し，販促手段そのものとして活用することを意図

し，同施設は「Ｍ・Ｃ・Ｐ・Ｈ」の４つの開発コンセ

プトをもとに開発された（図表５－３参照）．この頭

文字はそれぞれ，M（Memory記憶：かつて空港で

あった記憶を留め，新たな生活シーンの記憶を提案），

C（Conversion用途転換：国内初となる国際線空港

ビルのコンバージョンプロジェクト），P（Potential

潜在能力：空港建築の持つダイナミックな空間を最

大限に生かし心地よいコミュニティスペースを提供），

H（Hospitalityもてなしの心：単なる知識や技術で

はない「好意」と「誠意」で人に幸せを与える場を提

供）としている．施設のカラーリングは，ブルー，オ

レンジを基調とし，空をイメージした外観・内装の

しつらえとなっている．

 

　４層35,346㎡の商業施設は，ＳＣとしては決して

大きくはないが，ＧＭＳのＡＰＩＴＡ，フランフラ

ンや無印良品，紀伊国屋書店が核テナントとして入

居している．また，別館にミッドランドシネマや先

述の航空ミュージアムが２階部分で，デッキ接続さ

れている（図表５－４を参照）．

　旧・国際線空港ビルは，元来空港用のファシリティ

ならではの躯体がしっかりしたビルであり，天井高

が高く，柱が少ないため見通しが良く効く施設であっ

た．また，一般的なＳＣに比較して昇降機が数多く

あり28，施設にも有効活用がされた．フライト・ス

ケジュールボード（ソラリ―）などの再利用も施設

のアイコンとして使用された．また，上層階が下層

階に比べて広く作られているという特徴があったた

め，特に３階は大きな広がりをもった吹き抜け空間

図表５－１．小牧空港旧国際線ターミナルビル（左）とエアポートウォーク名古屋（右）
（出所）提供資料より抜粋
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となっている．

　ＳＣの基本的な設計原理である「２核１モール」の

考え方も敷衍され，１階はフランフランとＡＰＩＴ

Ａ（食品），２階は無印良品（及びＡＢＣマート）と

ＡＰＩＴＡ（非食品）の２核を顧客動線でつなぎ，そ

の間に専門店ショップを配置している．3階は高い天

高を活かし，巨大なウルトラマンのキャラクターを

惜しげなく展示した「ウルトラマンテーマパーク」の

ような大規模アミューズメント施設を設置している．

そして，大空間のステージでは，全天候型のイベン

トスペースとして関西の若手芸人などが来演するこ

とも多かったという．柱が少なく天井高が高い施設

であるという与件を上手く生かしたリノベーション

が実行された．

5．2． エアポートウォークの市場対応

　開発基本方針に即した施設開発は，必然的に空港

であるというアイデンティティを最大限生かす内容

となった．

「物件の強みは極めて立地の認知度が高いことだ．

（アクセスのために：筆者注）幹線道路が整備されて

いる．」「他方，鉄道駅はなく，空港の周りにはもとも

と足元人口が少ない．また，滑走路は３ｋｍ長の障

害となり，円商圏を描けない状況にあった」29

図表５－２．エアポートウォーク名古屋の位置図（上図）及びフロア平面図（下図。１F 及び４F を抜粋）
（出所）上図は同社 HP(http://airportwalk.com/access/)、

下図も同様に同社 HP（http://airportwalk.com/floor/）参照の上、筆者加筆。
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　こうした，物件の強みを生かし，弱みを克服する

手立てが取られた．

「（弱みを克服するため：筆者注）広域からの集客は

必須であった．コンテンツとして集客できるシネマ，

アミューズメント．地域ナンバーワンの席数のフー

ドコートやエリア最大級の書店の誘致で広域から集

めなくてはならない．他方で，空港が本来的に持っ

ていたインフラを強みとして国道，高速道路から吸

引することができる．」30

　ハードの対応は空港施設のそれを活かしながら，

環境デザインにも反映し，空港のアイデンティティ

が確保された．他方で，MD面は用途変更により大き

く様変わりすることになる（図表５－５参照）．

　同施設はSCそのものであるから，当然MDは用途

変更という外的要因の影響を受け，旅客向け（セグ

メントⅠ・Ⅲ）から足元客（セグメントⅣ）へ主要ター

ゲットを大きく転換したことで，最寄品や生活用品

の提供が目指された．また，空港従事者（セグメン

トⅡ）に対して，引き続き飲食や生活雑貨などのデイ

リー需要を満たす商材が提供されている．同施設は，

約3,000名規模といわれる空港従事者，三菱重工社

員，自衛隊員の利用の多くの需要を賄っている．また，

図表５－３．エアポートウォーク開発基本方針
（出所）提供資料より抜粋

図表５－４．エアポートウォーク３F・５F の空間活用（筆者撮影）

（ → ）
３Ｆは天井の高さをいかした
巨大なウルトラマンのアスレ
チック施設が展開されている。

３Ｆのフードコート部分は、ソラリー（掲示板）を
用いた内装デザインをいかして、
空港のアイデンティティを大切にしている（

→

）。

（ → ）ＳＣそのものは空港ミュージアム（左）とデッ
キで接続している。

（

→

）５Ｆスカイラウンジビューデッキは、航空機
の離発着を見ることができる。旧滑走路は駐車場
に、また、別棟（右）のシネマはデッキで接続され
ている。
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あらためて旧・空港施設のファシリティ，備品，デッ

キ，そして展望デッキ（５階）といったアイコンを象

徴する要素を大切にしていることから，航空ファン

や離発着風景を目指す顧客も引き続き取り込める工

夫が随所に見られる．

 

６．考察

　本稿では，空港のSC化ならびに空港型MDの成立

要因について２つの事例をもとに検証してきた．こ

こで前述のリサーチクエスチョンに応える形で考察

を加えたい．

　まず，①の空港ＳＣ化の契機，動因（ドライバー）

である．立地条件は，セントレアは空港島，エアポー

トウォークはマチナカ空港の商業施設であるが，い

ずれも周辺は足元客（地域住民）の少ないエリアであ

ることに相違ない．また，海や橋，そして滑走路そ

のものといった自然的・人工的障害，すなわち物理

的に隔てられた誘導力の弱い条件下で，旅客のみに

頼るのではなく，足元顧客へターゲット拡張を考慮

し，わざわざ来てもらえる目的性来店施設，すなわ

ち非日常を感じることのできるアミューズメント施

設を誘致するということになっている．また，こう

した物理的障害を逆手に，隔てられてこその空港従

事者の需要の囲い込みを行なえる．これは，空港の

みならず，外的要因によりコンバージョンを行なっ

た商業施設エアポートウォークでも基本的には変わ

りはなかった．

　次に②の空港施設がSC化することにより，顧客セ

グメントはどのように変化したのか，である．セン

図表５－５．空港施設のリノベーションとその態様
（出所）ヒヤリングをもとに筆者作成。なお、県営小牧空港については、

名古屋空港ビルディング（1999）の平面図等を参照した。
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トレアは新しい顧客セグメントを模索し，旅客や空

港従事者，目的来街者，足元客のほか，イオンモー

ル常滑（空港前島）をはじめ地域経済活性化のための

施設連携である「chita-CAT　プロジェクト」といっ

たBtoB（セグメントⅤ）．そして，LCCやMICE（国

際展示場施設）を顧客としたターゲットの拡張に腐心

している．また，セントレアもエアポートウォーク

も，各々テーマやコンセプトは異なるものの，航空

機実機を身近な存在として展示する「航空ミュージ

アム」の設置によって，さらに新たな顧客グループの

取り込みを模索している．独自の顧客セグメントを

開発するに至っているといえる．

　そもそも空港施設は，他の商業施設等と比較して，

CIQや到着・出発，展望デッキなど顧客セグメント

がエリアによって峻別しやすく，可視化されやすい．

セグメントに分かれた形で施設を利用しているため，

個々の場所でのニーズは特に制限エリアでは類似し

やすい．また，IDの識別化やその後の交通手段の利

用も追跡しやすい環境にあり，セグメンテッド・マー

ケティングを展開しやすい．非日常と日常をいずれ

も取り込む空間形成も可能である．顧客セグメント

を認識するだけでなく，適合的な打ち手を実行しや

すいという強みを生かしたMDを展開すべきであろう．

最後に，③の顧客セグメントに対する具体的な打ち

手として，「空港型ＭＤ」はどのように観念されるの

か，である．本稿では，「旅客（セグメントⅠ）」を細

かく区分して，国際線－国内線又は出発－到着といっ

た旅客動線の軸を外し，制限エリア内－外の免税店

に関する考察は排除しているため，全ての「空港型

ＭＤ」を分析したわけではないが，上記の考察①・②

を踏まえ，立地条件・建物構造に応じて，あるいは

商圏特性に合わせたＭＤとして図表６－１が言える

だろう．あらためて空港立地の強みを生かし，弱み

を克服するMDは制限エリアのみならず非制限エリア

にも広がっている．

７．本稿における考察の限界と展望

　本稿では，「空港型MD」の内実とその発展性につ

いて，特に立地特性やファシリティ，ゾーンに焦点

を当て，顧客セグメントの観点から成立要因を分析

した．MD成立の契機については，具体的な２事例を

通じて，空港が持つ物理的条件を前に，旅客外顧客

（足元客や空港従事者）セグメントへの標的範囲拡大

とMD適合化という対応策が行われたことが分かった．

しかし，本稿のこれら事例では非制限エリアを中心

としたMD対応を明らかにしただけで，非航空系収入

のドル箱と呼ばれる（売上面積効率の高い）制限エリ

ア内の「空港型MD」の中核部分を明らかにするもの

ではなかった．本事例の触れてこなかった部分であ

る．別稿で取り上げなければならない．

　なお，別稿であらためて述べることとなるが，「制

限エリア内－外」，「国内線－国際線」，「出発－到着」

といった切り口で今一度，旅客（セグメントⅠ），目

的来訪者（セグメントⅢ）にも焦点を当てたい．図

表７－１はこうしたマーケットセグメントに対する

対応策を考えるのに有益なマトリクス図である．特

に国際線における（帰国前の購買の延期化にともな

う）「出発時免税」の充実化と同時に，日本人海外旅

行者の「到着時免税」の制度化，整備も進行してい

る．注目を集めるインバウンド需要も含めて，「空港

型MD」のさらなる展開が期待される．筆者の今後の

研究課題である．

図表６－１．空港型ＭＤの空港施設での展開（筆者作成）
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途の多様性（用途の競合，転換及び併存の可能性），

併合及び分割の可能性，社会的及び経済的位置の

可変性があり，可変的であって伸縮的であるとす

る．また，前川（2003）は土地の特性として，不

動性，連坦性，永続性，再生産不可能性，個別性（位

置，形状，肥沃度等）を特徴としている．日本不動

産研究所編（2011）『不動産入門〈第４版〉』（日本

経済新聞社），前川俊一（2003）「不動産市場のマ

イクロストラクチャー」『不動産経済学』（プログレ

ス）参照．

２　空港の民営化の形態としては，Graham（2008）

は，①株式上場，②特定民間企業への個別売却（ト

レードセール），③長期独占営業権の売却・リース

（コンセッション方式など），④BOT方式，⑤管理

委託契約の５つを上げている（訳書17ページ）．

３　JNTO統計．前年比8.7％の伸びである．

４　 繊 研 新 聞2019年 ８ 月 ７ 日 付 第 ６ 面「18年 度

SC売上高ランキング」によれば，成田国際空港は

33,000㎡（9,982.5坪）で1,432億9千4百万円（前

年比＋14.9％）であり，月坪1,196千円の高効率を

出している．高い伸長率を上げている影響はおそ

らくインバウンド需要による制限エリア内の売上

向上と解釈できる．

５　スピンアウト化とは，空港施設から立地ないし

ハード施設から空港型MDを分離して他の施設で店

舗を成立させるという意味で用いているが，空港

施設そのものではなく，近傍・周辺の施設での展

開（空港施設そのものから何らかの影響を受ける

もの）も含む．

６　かつて１９５６年に制定された「空港整備法」に

より，空港をその用途に応じて「第１種」（国際航

空路線に必要な飛行場），「第２種」（主要な国内航

空路線に必要な飛行場），「第３種」（地方的な航空

輸送の確保に必要な飛行場）の３つに区分してきた．

しかし，これらを再整理して改正し，２００８年

６月に「空港法」と改称され，これらの区分を大き

く見直すことになった．空港法では，「拠点空港」

（２８），「地方管理空港」（５４），「その他空港」

（７），「共用空港」（自衛隊との共用．８）と分類し，

さらに「拠点空港」を「会社管理空港」（国が出資す

る空港会社が運営．４），「国管理空港」（国が管理

する．１９），「特定地方管理空港」（地方自治体が

管理する．５）に分類している．国土交通省ホーム

ページを参照．

７　空港に関する経営の議論はボーイング社や三菱

航空機社（ＭＲＪ）といった航空機産業や，ＦＳＣ

（フルサービスキャリア）やＬＣＣ（ローコスト

キャリア）をはじめとするキャリア航空輸送サービ

ス産業とは密接な関係にありながら，区別されな

くてはならない．空港がファシリティとして持つ

特性，立地特性などに由来する「交通結節点とし

てのマーケティング」が求められる分野である（池

澤2017）．

８　小橋ら（2016）は，従来のマーケティングを空

港施設に当てはめるという側面と同時に，空港施

設から得られる洞察をマーケティングに生かして

いくという側面があると指摘しているが，本稿も

特に後者に留意しながら同様の立場に立つ．

９　ここで，一般にマーチャンダイジング（ＭＤ）

とは，「流通業がその目標を達成するために，マー

ケティング戦略に沿って，商品，サービス及びそ

の組み合わせを，最終消費者のニーズに最もよく

適合し，かつ消費者価値を増大するような方法で

提供するための，計画・実行・管理のこと」（田島

2004，30ページ）であるとする．この定義は，流

通業が主体であること（卸売業と小売業を含むが

小売業を中心としている），商品構成（または品

揃え）を対象としていること，商品の仕入・販売

を軸とした一連の行動すなわち戦略・戦術・オペ

レーション管理を指していることの３点について

狭義であると留意したい．筆者は，商品開発や商

品構成のみならず店舗環境による演出や，テナン

ト誘致をも含めた「消費者に何を提供すべきか」と

いう広い意味で用いる．池澤（2013）は，ＭＤの

志向対象は商品とショップに大別され，「アイテム

志向性（item-oriented MD）」と「ショップ志向性

（shop-oriented MD）」の２つに分けられるとして

いるが，筆者もこの立場にたつ．したがって，小

売をはじめとする流通業以外のデベロッパー等も

主体となりうるし，直接商品の仕入・販売を軸と
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せずとも場を提供し，間接的にそれら商品を提供

する場合も含めるという立場である．なお，宮副

（2008）は，「MD推進主体のポジションによって

のMD対象範囲の区分が階層的にできあがる」（同9

ページ）としており，特に小売業のMDは場を前提

としながら，「経営組織の階層化」と「最適化へ向

けたマネジメント・コントロール」の２側面を持つ

とする（同ページ）．前者はMDの静態的側面を捉

え，後者は動態的側面を捉えたものといえる．筆

者はMDにかんして，前者のMDの階層性にアイテ

ムとショップの２階層があり，これらが常に需要

との適合性において行われる最適化活動をともな

う動的なプロセスをも含むものととらえる．

10　いずれも2018年暦年ベース（国内線・国際線）

であるが，セントレアは乗降客数約1,203万人/年

（国内線613万人，国際線590万人（国際線全国

５位）．全国８位），県営名古屋空港91万人（国内

線91万人，国際線631人全国33位）．着陸回数は，

セントレアは93,559回（全国８位），県営名古屋

空港21,759回（全国13位）である．セントレアは

国内線・国際線共にバランスのとれた国際空港で

あり，他方で名古屋小牧空港は，ほぼ国内線のみ

の小さな空港であることがわかる．ハブ空港とし

ての役割を，旧・名古屋小牧空港はセントレアへ

移したことがよくわかる．

11　面接調査は，セントレアについては，テナント

誘致等の営業の中心人物であるS氏に，2018年４

月18日及び2019年６月28日に実施した（いずれ

もセントレア内応接室）．また，エアポートウォー

ク名古屋については，同様に同施設の開設準備に

携わりその後も当時支配人の地位にあったA氏に

対して，2018年６月２日，同年12月17日に名古

屋駅の某喫茶にて行われた．なお，2018年３月

27日開催の日本SC協会SC経営士会春の例会（於　

イオンモール常滑，講演ａ），同年７月14日開催

の日本流通学会中部部会公開シンポジウム（於　

愛知大学，講演ｂ），同年12月11日開催の日本SC

協会中部支部セミナー（於　AP名古屋・名古屋駅，

講演ｃ）におけるセミナー，シンポジウム，講演等

を参考にし，適宜補っている．

12　提供資料（2019年６月受領）より抜粋．

13　前掲注（12）と同．

14　離着陸地域を「エアサイド」とし，ターミナ

ル地域を「ランドサイド」という（加藤ら2014，

108ページ）が，この場合，施設全体の店舗数に対

する制限エリア内の店舗数という意味で用いられ

ている．

15　前掲注（12）と同．

16　資料①を参照．

17　資料①の39ページを参照．インタビュー記事内

における鈴木健一氏の言．なお，「非日常」空間の

デザインの影響を受けたのは，キャナルシティ博

多（福岡地所の物件）とビーナスフォート（お台場

の森ビルの物件）であったという．

18　 ス ク ラ ン ブ ル ド・ マ ー チ ャ ン ダ イ ジ ン グ

（scrambled merchandising）とは，「ワンストッ

プショッピングの利益を得るために，従来の業種

別(食品，衣料品など)品揃えを超え，顧客に合わ

せた用途別品揃えと関連販売商品の品揃えを組織

的に行う商品計画」(鈴木安昭・白石善章編『最新

商業辞典』（同文館出版）「スクランブルド・マーチャ

ンダイジング」（三上富三郎執筆分・178～179ペー

ジ））を指すが，この場合，顧客の回遊の楽しさや

驚きなどを醸成するために意外な組み合わせによ

る店舗配置を行う，という意味でこの語を用いたい．

19　資料①を参照している．

20　提供資料（2019年６月受領）より抜粋．

21　建築面積約6,500㎡，延床面積11,000㎡，地上

４階建てで，１・４階に「FLIGHT PARK」（有料の

テーマパーク），２･ ３階に「SEATLE TERRACE」

（物販・飲食）を配置する(提供資料より)．

22　セントレアとボーイング社との結びつきにつ

い て は， ボ ー イ ン グ の 大 型 機 体 部 品 を 空 輸 す る

専用輸送機ドリームリフターの空港内でのオペ

レーションズセンターの設置など密接なサプラ

イ チ ェ ー ン の 構 築 に あ る． そ う し た 関 係 性 か ら，

2015年６月にボーイング787号機初号機の寄贈が

なされている．鈴木（2019）に詳しい．

23　講演c提供資料より．

24　前掲注（23）と同様．
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25　前掲注（23）と同様

26　鈴木（2019）80ページ参照．

27　1957年に名古屋空港ターミナルビルディング

株式会社が設立．ターミナルビルも同年に完成．

28　開港当初は，フラットフロア方式を採用し，エ

レベータ13基，エスカレータ27基，動く歩道９基

（260ｍ）など，交通弱者対策を行なっていたとさ

れる．名古屋空港ビルディング（1999）68ページ．

29　A氏による面接調査（2018年６月）及び講演ｂ

による．

30　脚注（29）と同様．
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Research on characterization of Airport-MD in Japan,
Under the ‘Shopping-Centerization of airports’

: Cases on CENTRAIR international airport and AIRPORT WALK SC

Takeo IKEZAWA

Department of Urban Management, Faculty of Urban Management, Fukuyama City University

Summary：

This paper describes the requirements for the construction of airport-MD (Merchandising), through the two cases 

analysis, under the Shopping-Centerization of airport in context of the privatization of airport in Japan.

Case One is a new development at CENTRAIR international airport. This airport developer exchanged the customer 

segments of this airport-MD, intentionally expanded from passengers to local residents. Then this airport is creating 

an extra-ordinary space of non-air area. Because this commercial concept is ‘Mobilizing of non-air customer’ under the 

constraint of few transit air-side customer’s purchase.

Case two is conversion of an international airport to Shopping Center (SC), AIRPORT WALK Nagoya. This SC, however 

near the domestic-airport, exchanges the market segments, air customer into non-air residents. But, this SC make 

good use of airport differential identities, well-known location, well-developed accessibility, unique facilities, and 

characteristic sky-view. Then this SC is creating an originally shopping facilities by using resources of former airport 

assets.

Through these cases, the airport-MD in Japan is characterizing uniquely, despite the various physical handicaps caused 

by airport, by developing the extra-ordinary area and festival zone, toward European and American airport-MD.

Keywords :  Shopping-Centerization of airports, Airport-MD, customer segments
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