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Mover  da ta 来店行動データ

　いまはまさに超成熟消費社会。たくさんのモノで満たされた

現代生活者にとって、多くは買わなくてもいいモノばかりです。

そのため、いいモノやサービスをつくり、その存在を消費者に

認知させているだけでは必ずしも万全とはいえません。いま

企業が考えなければならないものの一つに、いかに生活者の

実際の「行動」を引き出していくかがあるように思います。 

　私たちはこうした「行動」の中でも「来店行動」に特に注目し

ています。というのも、ネットショッピングなどを除き、消費は来店

行動、つまり店に行くことがなければ始まらないにもかかわらず、

それほど来店行動が注目されてこなかったことと、（私たちの

調べによると）都市生活者の来店行動の多くは非計画的に

行われており、それ故にやり方次第では今以上に来店行動を

生み出すことができるのではないか、と考えられるからです。 

　今回はEKISUMER vol .11で特集した来店行動研究の

続編として、昨年実施した定量調査の結果をレポートします。 
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寄り道実績あり
52.5%

直帰

47.5%

r=2,506
※1帰宅機会での複数店舗の来店はそれぞれ別にカウント ※r=レコード

首都圏在住の会社員815サンプルの平日5日間分の計4,075帰宅機会のうち、47.5％に来店行動の実績がありました。寄り道先
はエキナカ（改札内）も含めた駅が16.4%、駅前まで含めれば72.9%にまで達し、会社帰りの寄り道は駅および駅周辺に集中して
いることが分かります。※調査詳細はp003参照 
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2.利用店舗の立地

1.帰宅時来店率（寄り道率）

　昨年2月、私たちは来店行動の実態を把握するために

ある調査を行いました。首都圏で働いている方の会社帰り

の来店行動に関する調査です。会社帰りの来店行動を、

毎晩、ネット上で日記をつけてもらいました。その日寄り道を

したのか、した場合はその詳細を、そのときの心理なども含

めて具体的に回答してもらうことで、会社帰りの来店行動

の実態をなるべく事細かに聴取しました（ウインドウショッピ

ングなどお金を使わない来店行動も対象）。今回はこの調

勤務先最寄駅 

乗り換え駅 

帰宅路線内の途中駅（乗り換え駅除く ）

自宅最寄り駅 

その他（帰宅路線外） 

最寄駅が分からない／近くに駅がない 

調査時期：2012年2月27日(月)～2012年3月2日(金)
調査対象：東京駅30㎞圏内の市区町村に在住する
20～49歳男女・フルタイム勤務者（標準的な勤務時
間帯に週5日・1日7時間以上勤務する者。パート／
アルバイト含む）・通勤時に鉄道を利用する者
調査手法：Ｗｅｂモニターに対するＷｅｂ日記式調査
※平日5日間の会社帰りの店舗立ち寄り行動をネット
上にて記述
有効回収数：815サンプル、2,506来店レコード（5日
間延べ数）

 調査概要
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査結果からポイントになる部分をピックアップして紹介して

いきます。 

　前ページ冒頭で紹介した通り、全帰宅機会の約半分は

直帰せず店に立ち寄っていることが判明しましたが、【1】

はこれを属性別で見たものです。属性によって来店率に差

が見られ、ひと目で男性より女性の来店率が高いことが分

かります。（単純計算で）帰路に就いた女性の2人に1人は

その後何かしらの店に立ち寄っていることになり、中でも既

婚女性の来店率が高くなっています。逆に最も低かったの

が既婚男性。既婚層では買い物をする者としない者の分

業が推察されます。その一方で、未婚は男女とも来店率は

5割前後と比較的近い傾向が見られました。 

　【2】は来店場所の立地に関するデータで、5割強の来

店が自宅最寄り駅に集中していることが読み取れます。こ

の傾向は既婚女性に特に顕著で、スーパーの利用が多い

ことがその主な理由です。また、9割以上は勤務先と自宅と

の動線上での来店行動で占められており、帰宅動線から

それた来店はほとんどないことが分かります。 

　来店時間帯を見たのが【3】です。18時台の来店が3割

強で最多、以下19時台、20時台と続きます。19時台までで

全来店行動の7割、20時台までで9割近くまで達しており、

このあたりが会社帰り来店のボーダーラインといえるようです。 

（％）

（％）

3.来店の時間帯
来店行動全体 改札外の駅施設（駅ビルなど） 

その他 駅の敷地外徒歩５分圏内 
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　【4】は店舗タイプの内訳を見たものです。全来店の

23.9%は「スーパー」、19.7%は「コンビニ」が占め、この2

つで全来店の半分近くを占めており、他はロングテールに

なっています。「駅ビル」は5.3％（物販業態で4位）、「エキ

ナカＳＣ」は1.8%（同9位）、「駅売店」は1.0％（同12位）と、

駅流通は店舗数からすれば高い水準といっていいでしょう。 

　これを駅から見た場所別にそれぞれ集計すると（【4】の

グラフ下の表部分）、エキナカ（駅の改札内）ではエキュー

トなどの「エキナカＳＣ」が3割、「コンビニ」と「駅売店」が

2割ずつでこの3業態で4分の3を占めています。一方、改

札外の駅施設では「駅ビル」が1/3を占めており、当然で

すが駅に近づくほど駅流通のシェアが高まっていることが

4.利用店舗の種類 5.来店店舗ブランド上位 6.来店前の店内行動の計画性

7.利用店舗の来店頻度

8.来店前の喫緊性

来店目的も利用する
商品・サービスも明確 

来店目的は明確だが
利用する商品・サービスは不明確 

来店目的が不明確 

今日どうしても必要な来店だった

今日でなくても良いが、
いつかはしなければならない
来店だった

してもしなくても、
どちらでも良い来店だった

ほぼ毎日 
週に３～４回くらい 

週に１～２回くらい 

月に１～２回くらい 

２～３カ月に１回くらい 

年に数回程度 

今までに数回立ち
寄ったことがある程度 

初めて

分かります。 

　【5】は利用店舗のブランド別ランキングです。「セブンイ

レブン」が全体で1位になっており、帰宅時の立ち寄り先と

して絶対的な地位にあることが分かります。また、「ファミ

リーマート」「ローソン」も上位にありました。スーパーでは

「西友」が全体2位にランクインしており、スーパーの中では

突出して強くなっています。鉄道会社グループの流通では

5位に「東急ストア」、11位に「ルミネ」、15位に「エキュー

ト」、20位に「キオスク」「アトレ」が入り、有職者層に高く支

持されていることが分かります。飲食店では「マクドナルド」

が全体で9位に入り、会社帰りとオケージョンからして分が

悪いながらも帰りの寄り道スポットとしての地位も低くない

ことが分かります。 

　【6】は各来店の目的がどのくらい明確だったのか尋ね

たものです。6割は明確な目的を持ち対象（利用する商品・

サービス）も明確であった一方、目的はあるものの対象が

明確でないものや、目的自体が不明確（！）な来店も少なくな

いことが分かります。こうした来店は特に駅に近づくほど多

く、駅では「なんとなく」の来店が他より多いことが分かります。 

　【7】は利用店舗の普段の利用頻度を聞いたものです。

半分以上が週1回以上利用する店舗で占められており、

来店行動の大半が普段行き慣れた店への再来店で占め

られているということが分かります。一方、初来店は全体の

たった6％程度にすぎません。 

　【8】はその来店がその日に本当に必要なものだったのか、

その喫緊性を尋ねたものです。驚くべきことに全来店の4割

以上は「してもしなくても、どちらでもよい来店だった」と

回答されました。そうした来店はエキナカに限定すると5割を

超えており、駅の来店行動の多くがその場の雰囲気や

ノリ、勢いで決められていることが分かります。 

　以上から、会社帰りの来店行動のかなりの部分は、

曖昧な目的で、なじみの店舗への、してもしなくてもいいよう

な来店で占められており、特に駅でその傾向は顕著である

といえます。 
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※業態は調査対象者本人による選択（立地等一部矛盾と思われるものが含まれています）
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　ここで来店行動をある視点で分類することにします。

その視点とは「どこで来店を決めたか」。店の前で衝動的に

決めた来店なら「衝動来店」、他の目的での移動中に急

きょ決めた来店なら「移動中決定来店」と呼び、この2つの

来店を移動する前までは計画されていなかった来店という

意味で「非計画来店」としています（【9】参照）。 

　この分類に基づき分析したのが【10】です。非計画来店

が来店全体の2/3を占めており、驚くことに会社帰りの来

店の多くが計画されていないものであることが分かります。

特に帰宅途上で決められた「移動中決定来店」は4割を

占め最多となっています。【11】の業態別で見ても、業態ご

とにスコアに違いこそあるものの、非計画来店が大半を占

めていることでは共通しています。よって、会社帰りというオ

ケージョンにおいては、非計画来店を攻略することがマー

ケットを制するカギであるといっても過言ではありません。 

　さて、ここからは非計画来店、つまり「衝動来店」と「移

動中決定来店」に話を絞り、両者の特徴を見ていくことに

しましょう。同じ非計画来店であっても、店の目の前で決め

9.来店行動の分類

10.駅立地別来店タイプの内訳
12.来店前の店内行動の
明確性

13.来店後の購入率 
※物販店

14.利用金額
※飲食・サービス利用含む

非計画来店 

非計画
来店合計0 25 50 75 100

合計

エキナカ
（駅の改札内）

改札外の駅施設
（駅ビルなど）

駅の敷地外
徒歩５分圏内

その他

27.9 

63.3 

33.0 

25.5 

26.5 

39.4 67.3

82.3

70.6

67.0

64.7

19.0 

37.6 

41.5 

38.2 

6.6 

5.1 

6.1 

6.5 

7.2 

10.3 

6.3 

9.1 

10.7 

10.6 

15.8 

6.3 

14.2 

15.9 

17.5 

11.（店舗タイプ別）来店タイプの内訳

来店 

当日決定来店 

前日以前決定来店 

③直前計画来店 

当日計画来店 

①衝動来店 

②移動中決定来店 

 

来店当日に
決められた来店 

 来店当日以前に
あらかじめ

決められた来店 

移動中に急きょ
決められた来店 

移動後に急きょ
決められた来店 

移動直前に
計画された来店 

来店当日の間に
あらかじめ

計画された来店 

店を見た瞬間に急きょ
決められた来店 

非計画
来店合計

67.3

96.0

87.4

100.0

85.2

85.0

89.9

83.3

78.1

75.5

72.0

71.2

68.6

62.2

68.8

70.1

67.2

66.7

64.3

63.0

55.2

48.0

40.9

75.0

73.1

71.9

67.7

55.6

30.0

27.9 

88.0 

47.4 

83.3 

48.1 

44.6 

47.6 

41.7 

37.5 

35.3 

44.0 

34.1 

20.0 

18.6 

18.1 

16.2 

16.7 

31.3 

22.6 

13.6

39.1 

19.8 

12.0 

36.1 

17.3 

28.1 

25.8 

11.1 

10.8 

39.4 

8.0 

40.1 

16.7 

37.0 

40.4 

42.3 

41.7 

40.6 

40.2 

28.0 

37.1 

50.5 

42.2 

50.3 

53.9 

35.8 

44.1 

47.6 

23.9 

35.4 

36.0 

27.3 

38.9 

55.8 

43.8 

41.9 

44.4 

19.2 

6.6 

2.8 

3.7 

3.5 

2.1 

4.2 

6.3 

4.9 

12.0 12.0 
6.1 

5.4 

4.4 

4.8 

7.1 

4.5 

4.3 

7.1 

15.2 

8.3 

16.0 

12.1 

2.8 

3.8 

15.6 

16.1 

25.9 

16.7 

10.3 

6.9 

11.1 

8.5 

4.8 

8.3 

12.5 

9.8 
4.0 

9.8 

10.2 

11.1 

9.5 

11.0 

13.4 

17.2 

11.9 
6.5 

15.6 

16.0 

15.2 

2.8 

7.7 
3.1 

3.2 

14.8 

14.2 

15.8 
4.0 

2.8 

3.1 

3.2 

4.2 

3.1 

9.8 

12.9 

15.9 

22.2 

16.8 

11.7 

14.9 

11.8 

16.7 

15.2 

20.8 

20.0 

31.8 

19.4 

15.4 

9.4 

12.9 
3.7 

39.2 

0 25 50 75 100 

全体

駅売店

コンビニ

（エキナカ）

（改札外の駅施設）

（駅の敷地外 
徒歩５分圏内）

（その他）

洋菓子、和菓子店

パン、惣菜、弁当屋

書店

地下街

駅ビル

スーパー

（改札外の駅施設）

（駅の敷地外 
徒歩５分圏内）

（その他）

ドラッグストア

百貨店

ファッションビル

エキナカＳＣ

ＧＭＳ
（総合大型スーパー）

ショッピングセンター、
 モール

家電量販店

カフェ、喫茶店

ファストフード

ラーメン、そば、
うどん

牛丼、定食チェーン

ファミレス、
大手専門外食チェーン

居酒屋、バーなど

１～５００円 
５０１～１,０００円 
１,００１～１,５００円 
１,５０１～２,０００円 

２,００１～３,０００円 
３,００１～５,０００円 
５,００１～１０,０００円 
１０,００１円以上 

衝動来店 移動中決定来店 直前計画来店
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0 25 50 75 100 

全体

駅売店

コンビニ

（エキナカ）

（改札外の駅施設）

（駅の敷地外 
徒歩５分圏内）

（その他）

洋菓子、和菓子店

パン、惣菜、弁当屋

書店

地下街

駅ビル

スーパー

（改札外の駅施設）

（駅の敷地外 
徒歩５分圏内）

（その他）

ドラッグストア

百貨店

ファッションビル

エキナカＳＣ

ＧＭＳ
（総合大型スーパー）

ショッピングセンター、
 モール

家電量販店

カフェ、喫茶店

ファストフード

ラーメン、そば、
うどん

牛丼、定食チェーン

ファミレス、
大手専門外食チェーン

居酒屋、バーなど

衝動来店
移動中決定来店

直前計画来店

当日計画来店（直前計画除く）

前日以前計画来店

衝動来店
移動中決定来店

直前計画来店

当日計画来店（直前計画除く）

前日以前計画来店

た来店と、移動中に決めた来店では、傾向にやや違いが

あるようです。 

　【12】は来店時の目的の明確性で、【6】で紹介したもの

を非計画来店に絞ったものです。衝動来店は目的や対象

が曖昧な来店が多い（両者を合わせて5割強）のに対し、

移動中決定来店は目的も対象も明確な来店が６割強と多

くなっています。移動中決定来店は店舗を見る前に来店を

決めるわけですから、目的が明確であることが多いのは当

然といえば当然といえます。 

　【13】は来店後に実際にお金を使っていたかどうか見た

もので、衝動来店が76.1%で、移動中決定来店の購入率

が85.6%と、後者の方が高くなっていますが、いずれにして

も両来店共に相当な割合でお金は使われていることが分

かります。【14】は実際の利用金額で、衝動来店の方が移

動中決定来店よりも利用金額は低くなっています。 

44.2 

23.8 

31.9 
衝動来店

62.7 25.3 

12.0 

移動中決定来店

衝動来店

移動中決定来店

衝動来店

移動中決定来店

76.1

23.9

85.6

14.4

購入・利用

非購入・非利用

平均：1,008円

平均：1,282円

55.9 
23.0 

8.9 

3.7 
4.3 2.0 0.9 1.3 

38.3 

29.5 

12.4 

7.0 

5.6 
4.1 
2.2 0.8 

（％）

（％）

（％） （％）

（％）

来店目的も利用する
商品・サービスも明確 

来店目的は明確だが
利用する商品・サービスは不明確 

来店目的が不明確 
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　こうした非計画来店はどのようなきっかけで生まれるので

しょうか（【15】）。衝動来店で最も高かったのは「ふと思い

立って」で44.6%。次に高い「欲しい商品を思い出した」

（18.4％）は、例えばコンビニを見て瞬時に牛乳を買おうと思

い付くといったものです。私たちは過去の調査研究から、店の

前で突発的に決めた衝動来店であっても、実は入店前に買

うものを決めているケースが少なからずあることが分かってい

ますが、これはまさにそのケースといえます。スコアはそれほど

高くはないものの、「店舗の外観に誘われた」「匂いに誘われ

た」などは衝動来店ならではのもので、移動動線上に立地す

る駅は特に可能性のある領域といえるでしょう。 

　一方、移動中決定来店で最も高かったのは「欲しい商品

を思い出した」で26.3%。移動中（例えば電車の中など）に

買うべきものを思い出し、それがきっかけになったケースで

す。他には「ふと思い立って」「必要に迫られた」「習慣的

に」などが高くなっていることが分かります。 

　このように対比して見ていくと、どちらかというと感覚的に

決められている衝動来店と、理性的に決めている移動中決

定来店という構図が見えてきます。右脳型の衝動来店、左脳

型の移動中決定来店という言い方もできるでしょう。双方の

特徴を理解した上でそれぞれに適切な仕掛けを行うことで

非計画来店はもっと生み出すことができるかもしれません。 

　さて、ここで非計画来店が生まれるメカニズムとして【16】

のような仮説を立ててみることにしました。まず、非計画来店

が生まれる前提としていくつかの制約条件があると想定しま

す。制約条件とはつまり体力的、精神的、時間的、経済的な

余裕の有無です。これらの余裕がなければそもそも非計画

来店は生まれることはないだろうと考えられます。これは消費

者自身の問題によるところが大きく、売り手側がコントロール

できるものではないためここでの詳述は控えますが、これら

の制約が来店行動に大きな影響を与えていることは間違い

ありません。 
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　しかしながらこうした余裕さえあれば非計画来店は生ま

れるかといえばそうでもなく、実際に余裕があっても家に直

帰している人もかなり存在します。これは企業からすれば

チャンスロスといえます。 

　そこで私たちは非計画来店が促される要因として、①（過

去の）経験、②心理（インサイト）、③刺激の３点を設定しまし

た。この３点が相互に影響し合って結果的に来店行動という

実行動が生まれるのではないか、と考えたわけです。 

　①「経験」は過去の経験によって得られたその店に感じ

ている価値のことです。前述したとおり来店行動の大半は

再来店で占められています。そのため、過去の買い物経験

が来店行動に少なからぬ影響を与えていることは間違いあ

りません。【17】は来店した店に対し感じているイメージを聞

いたものですが、「慣れ親しんだ」が5割強で断トツで高く、さ

らに「気楽に過ごせる」「自分に合った」といった親しみに関

する項目が上位にきていることが分かります。心理的な距離

の近さ、カジュアルさ、居心地のよさが（再）来店を促す大き

な要因として存在していることが読み取れます。 

　②「心理（インサイト）」とはここでは移動時の心理のこと

で、私たちはそれを「移動者インサイト」あるいは「ＴＰＯイン

サイト」と呼んでいます。【18】は来店時の心理として回答さ

れたもので、移動時のさまざまな心理が直接的ないし間接

的に来店行動に影響を与えていることが推測できます。最も

高かったのは「リラックスしたくて」で、会社帰りというオケー

ジョンでは第一に心を落ち着かせたいというニーズが強い

ことが推測できます。なお、全般的に衝動来店の方が移動

中決定来店よりもスコアは高く、とりわけ衝動来店は心理の

揺れ動きが来店に結び付きやすいと考えられます。 

　③「刺激」は主にメディアなどを通じた外部からの情報

で、これが過去の経験を喚起させたり、あるいは心理変容を

起こすきっかけになるものと考えられます。【19】は「そのお店

に立ち寄ることに少しでも影響を与えたと思われるもの」とし

て回答されたもの。交通メディアの来店行動への有効性を

読み取ることができます。注目は「ＳＮＳ」などのインタラクティ

ブ系で、スマートフォンなど携帯デバイスの普及によってこう

した情報が契機となった来店行動が今後ますます増えてい

くでしょう。全般的に衝動来店の方がスコアは高くなっており、

メディアは衝動来店で特に威力を発揮し得るといえそうです。

店舗に来る直前に、あらかじめ何かしらの情報による刺激に

よって、衝動的な来店がされやすくなると考えられます。 
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・時間的余裕
・経済的余裕

来店行動

16.来店行動仮説

心理
（インサイト）
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16.来店行動仮説

経験

刺激心理
（インサイト）

①衝動来店 ②移動中決定来店 
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②移動中決定来店 

①衝動来店 
②移動中決定来店 

①衝動来店 
②移動中決定来店 

①

③②

009 010

Vol.15 winter 2013

Mover  da ta 来店行動データ



　これまで来店行動全般について取り上げてきましたが、当然ながら店舗の業

態によって来店行動の特徴は異なります。誌面の都合上それぞれについて詳述

はできませんが、主な業態に限り【20】で簡単に特徴を紹介させていただきます

のでご一読ください。 

○○○○○○○○○○

寄り道店舗数寄り道店舗数

普段の寄り道先普段の寄り道先

○○○○○○○○○○○○○○○○○○○○○

○○○○○○○○○○○○○○○○○○○○○

○○○○○○○○○○○○○○○○○○○○○

○○○○○○○○○○○○○○○○○○○○○

○○○○○○○○○○○○○○○○○○○○○

○○○○○○○○○○○○○○○○○○○○○

○○○○○○○○○○○○○○○○○○○○○

○○○○○○○○○○○○○○○○○○○○○

○○○○○○○○○○○○○○○○○○○○○

○○○○○○○○○○○○○○○○○○○○○

　冒頭でも述べたように、超成熟消費社会を前提にす

るなら、企業は生活者を実際の「行動」へといかに導い

ていくかという課題に正面から取り組んでいくべきでは

ないでしょうか。さもなければ情報洪水と呼ばれる昨今、

多くのマーケティング活動はただ情報として処理される

（「いいね！」される）だけに終止してしまうことになります。

メーカーであればいかに知ってもらうかだけでなく、いか

に買ってもらうか。小売やサービス企業であればいかに

自店舗に足を運んでもらうか、という当たり前のことをもっ

と考えねばならないはずです。 

　前者（メーカー）はここ数年「ショッパーマーケティン

グ」が注目されさまざまな試みが始まっています。その一

方で後者はCRMなどのデータベースマーケティングは

活発なものの、店舗前あるいは周辺にいる生活者を顧

客化するという点についてはまだ十分に開拓の余地が

あると私たちは見ています。 

　そうした中、昨年、駅消費研究センターは書籍『移動

者マーケティング～移動を狙えば、“買う”はつくれる～』

（日経ＢＰコンサルティング）を上梓し、移動状態にある生

活者（移動者）をターゲットにしたマーケティング戦略に

ついて提案しました。移動者マーケティングは「買い物

の前後に移動がある」という事実に着目し、ショッパー直

前の状態である移動者へのアプローチによって買い物

そのものを生み出そうというものです（詳しくは拙著をご

覧ください）。 

　移動者マーケティングは結果的に来店行動を生み出

すことにつながります。特に首都圏の駅や駅周りに立地

する店舗は、日々自店舗の目の前を通過する膨大な数

39.1 

23.9 

15.2 

6.5 
15.2 エキナカ 衝動来店が4割を占めるため、まず第一に、目の前を日々

通り過ぎている膨大な潜在顧客を顧客化する展開が有効と考えられる。
エキナカは身近な買い場というよりもハレの場としての利用が多く、ちょっ
としたワクワクや話題性、新しいモノやコトとの出会いを求めてふらっと利
用されている。当然ながら交通メディアとの相性は非常によい。

34.1 

37.1 

6.1 
9.8 
12.9 

駅ビル 衝動来店と移動中決定来店が1/3ずつで、双方にそれぞ
れ対応する必要がある。駅ビルには品質のよさやエンタメ性を期待して来
店するケースが多く、さらに新しい何かを発見できる場所としても捉えられ
ている。また、ストレス発散の場として、あるいは自分の時間づくりの場所
としても重宝されており、サードプレイスとして機能している。交通メディ
アと店頭ポスター、メルマガなどが重要な顧客接点として挙げられる。

18.1 

50.5 

5.4 

10.2 

15.9 
スーパー 衝動来店が少ない一方で移動中決定来店が5割と多く、帰宅移
動シーンは非常に重要なオケージョンといえる。ただし、最も合理性に基づいて
利用されるのがスーパーで、コンビニ以上にケの業態といえる。必要に迫られ
ての現実的な利用が多いため、他の業態よりもインサイトがきっかけで来店に
至ることは少ない。非計画来店を誘発する上では値引き情報やクーポンなど
具体的なベネフィットの提示が必要と思われる。
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21.普段利用する店舗数
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の生活者を、潜在的な顧客層（プレショッパー）とあらた

めて捉え直した上で有効な手を打つことで、彼らの来店

をもっと効率的に促すことができるはずです。その際、自店

舗を利用する顧客の属性情報のみならず、今回紹介した

ように、彼らがどういったオケージョンでどのような目的やマ

インドを持って来店しているのか、といった情報を子細に

把握することがポイントであることは言うまでもありません。

【21】は今回の調査対象者全員に、「普段寄り道する店舗」とし
て挙げてもらった店舗数の内訳です。最も多いのは１店舗で、
３店舗までで全サンプルの2/3を占めていました。つまり、恒常
的に利用する店舗は多くが３店舗までということになります。 

17.3 

55.8 

3.8 
7.7 
15.4 

ファストフード 移動中決定来店が5割強で非常に高い。慣れ親しんだ場で
気楽に過ごせる場所として使われる。「自分向き」と感じる人による来店
が他より多いのも特徴。ただしカフェと比べ居心地のよさは感じていない。
また、他業態よりも店舗利用で得した気分になっている人が多い。つまり
夕食代を安く済ませられることに価値を感じる人の利用が多い。クーポン
など価格ベネフィットを移動オケージョンで提示できれば可能性は高い。

カフェ・喫茶店 衝動来店、移動中決定来店がそれぞれ1/3強を占める。時間
消費型の業態なので気楽さと居心地のよさを同業態に感じている人による
利用が他業態よりも高い。利用時の心理は「リラックス」が群を抜いて高くな
っているが、「自分の時間をつくりたくて」というサードプレイス的な欲求や、
ご褒美、癒やし、クールダウンなどインサイトのバリエーションが多いのが特徴。

36.1 

38.9 

2.8 

2.8 19.4 

コンビニ 非計画来店で9割近くを占めており、移動者へのアプロー
チが非常に有効な業態と考えられる。自分に合った、慣れ親しんだ、気楽に
過ごせる、といった親しみをコンビニに感じている人の利用が圧倒的に多
い。逆にワクワク要素を求めての来店は少ないが、「自分にご褒美をあげ
たい」という心理での利用は他業態と比べてやや高い傾向。交通広告がき
っかけで来店になるケースも少なくない。
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アンケートボード

未婚

★大福 4 つ ★さつま揚げ ★七味唐辛子 ★オーダーメイド
耳かき

★手編みの服を着た
キューピーの人形 3 つ

巣鴨で買ったもの、
食べたもの

やまもと たかよ　1988年博報堂入社。コピーラ
イター、博報堂生活総合研究所を経て、2009年
より「女の欲望ラボ」代表に。専門は、女性の意
識行動研究、富裕層研究など。近著に『女子
と出産』（日本経済新聞出版社）、著書に『晩嬢
という生き方』（プレジデント社）など多数。 

駅
を
覗
く
と
�

日
本
の
今
が

見
え
て
き
ま
す
�

2013年（平成25年）

冬　号

巣鴨駅

まとめ

編集長

イラストレーション : ちばえん013 014

「
心
の
バ
リ
ア
フ
リ
ー
タ
ウ
ン
巣
鴨
」

エ
ッ
ジ
の
立
っ
た
駅
に
、
毎
号
突
撃
訪
問
!
駅
キ
ョ
ロ
探
検
隊
が
、
今
回
降
り
立
っ
た
場
所
は
、「
お
ば
あ
ち
ゃ
ん
の

原
宿
」の
異
名
を
持
つ「
J
R
巣
鴨
駅
」で
す
。
さ
て
さ
て
、ど
ん
な
未
来
へ
の
ヒ
ン
ト
が
飛
び
出
し
て
く
る
で
し
ょ
う
。

色
眼
鏡
を
か
け
て
、
の
ん
び
り
出
か
け
て
み
ま
し
ょ
う
か
。

　まず、一言申し上げたいのは、人ごみに一日浸かっていたのに、
「なぜか疲れなかった」という感想です。「みんなの動きがものすごく
ゆっくりだから」と気付いたのは、露店が撤退し始める夕暮れでした。
万歩計は、とうに 1 万を超えています。通常なら疲れるはずの人ごみ
探索ですが、そこにいる人が、にこにこゆっくり動いているので、
温泉に入っているように、自然と癒されてしまうのです。人工的では
なく、訪れる人のニーズによって少しずつ進化していったバリアフ
リータウン巣鴨。ガラパゴス諸島のように、巣鴨は人知れず独自の
進化を遂げていたのです。変わらない決意の中にあり、昔の良さを
残したままの「懐かしい未来」。心のスマートシティとでも呼びましょ
うか。また４のつく日に来ようかな、と思わせるこの町から見習
うべき要素はいくつもありそうです。

・
知
ら
せ
た
い
こ
と
は
、大
げ
さ
に
ア
ピ
ー
ル
。

 

と
に
か
く
遠
く
か
ら
で
も
人
目
に
触
れ
る
こ
と（
サ
ン
プ
ル
よ
り
大
き
な
値
札
）。 

・
ほ
っ
と
す
る
無
料
の
休
憩
場（
寄
席
、懐
か
し
の
映
画
、お
茶
の
サ
ー
ビ
ス
）や
、

 

あ
ち
こ
ち
に
ベ
ン
チ
を
つ
く
る
。 

・
例
え
ば
、お
参
り
と
い
う
、来
な
け
れ
ば
な
ら
な
い
動
機
を
つ
く
る
。 

・
単
な
る
進
化
で
は
な
い
、「
懐
か
し
い
未
来
」を
つ
く
れ
。 

巣鴨から学ぶこと

　「
毎
月
4
の
つ
く
日
に
開
か
れ

る
縁
日
に
は
、
露
店
が
地
蔵
通
り

に
沿
っ
て
軒
を
連
ね
10
万
と
も
15

万
人
と
も
い
わ
れ
る
高
齢
者
で

溢
れ
か
え
り
ま
す
」
と
聞
い
た

ら
、
な
に
が
な
ん
で
も
4
の
つ

く
日
に
行
か
な
け
れ
ば
な
り
ま
せ

ぬ
!!
わ
れ
わ
れ
駅
キ
ョ
ロ
探
検
隊

は
、
10
月
24
日
平
日
、
朝
10
時
に

巣
鴨
駅
に
集
合
。
雲
ひ
と
つ
な
い

晴
天
の
中
、
夕
方
の
4
時
過
ぎ
ま

で
日
が
な
一
日
巣
鴨
を
堪
能
し
た

の
で
し
た
。
冒
頭
の
説
明
の
通
り
、

「
ど
こ
か
ら
来
た
の
?
」
と
聞
き

た
く
な
る
よ
う
な
、
大
勢
の
お
じ

い
ち
ゃ
ん
お
ば
あ
ち
ゃ
ん
で
、
商

店
街
は
溢
れ
か
え
っ
て
い
ま
し

た
。
み
ー
ん
な
元
気
、
そ
し
て
幸

せ
そ
う
。
迷
子
に
な
り
そ
う
な
く

ら
い
の
賑
わ
い
を
、
街
は
朝
早
く

か
ら
み
せ
て
い
ま
し
た
。

　
あ
れ
は
何
だ
ろ
う
? 

信
用
金
庫
の
入
り

口
に
「
お
も
て
な
し
処
」
と
い
う
暖
簾
が
大

き
く
か
か
っ
て
い
て
、
遠
く
か
ら
で
も
よ
く

見
え
ま
す
。
入
っ
て
い
く
と
、
そ
こ
は
老
男

女
の
お
休
み
処
。
2
階
に
案
内
さ
れ
る
と
、

無
料
で
お
茶
と
お
菓
子
が
配
ら
れ
、
落
語
ま

で
聞
く
こ
と
が
出
来
る
。
始
ま
る
前
か
ら
奥

の
部
屋
の
落
語
席
は
満
員
御
礼
。
手
前
の
広

間
も
、
座
る
と
こ
ろ
が
無
い
ほ
ど
高
齢
者
で

一
杯
で
し
た
。
信
用
金
庫
で
ゆ
っ
た
り

テ
ィ
ー
タ
イ
ム
だ
な
ん
て
、
ち
ょ
っ
と
こ
こ

で
し
か
味
わ
え
な
い
空
間
で
す
。

ま
し
た
が
、
コ
ン
ピ
ュ
ー
タ
ー
手
相
診
断
に

は
、ち
ょ
っ
と
し
た
列
が
出
来
て
い
ま
し
た
。

列
を
み
る
と
つ
い
並
ん
で
し
ま
う
わ
れ
わ

れ
。
も
ち
ろ
ん
右
手
を
差
し
出
し
ま
し
た
。

こ
の
日
は
、
特
別
に
手
の
平
を
コ
ン
ピ
ュ
ー

タ
ー
で
占
っ
て
も
ら
っ
た
あ
と
、
本
物
の
手

相
ま
で
つ
い
て
く
る
と
あ
っ
て
、
列
は
賑
わ

い
ま
す
。そ
れ
っ
ぽ
い
お
じ
い
さ
ん
が
、ル
ー

ペ
で
手
の
平
を
覗
き
込
み
一
言
。
よ
ー
く
聞

い
て
い
る
と
、
み
ん
な
に
同
じ
ア
ド
バ
イ
ス
を

言
っ
て
い
ま
し
た
。
あ
り
が
た
や
。
ご
愛
嬌
。

ば
「
赤
い
パ
ン
ツ
」
の
お
店
に
も
ワ
イ
ワ
イ

ガ
ヤ
ガ
ヤ
。
実
は
、
も
う
少
し
時
間
の
経
っ

た
2
回
目
の
方
が
、
若
者
（
40
代
ま
で
若
者

と
し
ま
し
た
）が
23
％
と
多
か
っ
た
の
で
す
。

お
そ
ら
く
、
こ
の
縁
日
は
夕
日
が
沈
む
と
と

も
に
終
わ
り
、
高
齢
者
は
帰
途
に
つ
き
、
学

校
帰
り
や
会
社
帰
り
の
若
者
と
入
れ
替
わ
る

か
ら
で
し
ょ
う
。

　
午
後
は
、
巣
鴨
地
蔵
通
り
商
店
街
で
通
行

人
を
カ
ウ
ン
ト
し
ま
し
た
。15
時
30
分
ご
ろ
、

商
店
街
は
最
高
頂
に
盛
り
上
が
っ
て
い
ま

す
。
男
女
合
わ
せ
て
2
0
0
人
を
数
え
た
と

こ
ろ
、男
性
は
、29
％
。若
者
は
10
％
で
し
た
。

つ
ま
り
、
圧
倒
的
に
女
性
の
お
年
寄
り
が
多

く
訪
れ
る
街
だ
と
い
う
こ
と
が
判
明
。
頭
の

保
護
か
、
は
た
ま
た
お
し
ゃ
れ
か
、
帽
子
を

か
ぶ
っ
て
い
る
人
は
32
％
と
3
人
に
ひ
と

り
。
カ
ー
ト
や
ス
テ
ッ
キ
持
ち
は
3
％
で
し

た
。
足
腰
元
気
な
高
齢
者
、
し
か
も
お
ば
あ

ち
ゃ
ん
が
多
い
と
い
う
こ
と
で
、
2
回
目
の

カ
チ
カ
チ
で
は
、
女
性
だ
け
を
数
え
る
こ
と

に
。
す
る
と
上
記
の
よ
う
な
結
果
が
。
8
割

以
上
が
パ
ン
ツ
ル
ッ
ク
な
の
で
し
た
。
し
か

も
柄
も
の
の
服
が
2
人
に
ひ
と
り
。
年
を
と

る
と
つ
い
つ
い
シ
ン
プ
ル
な
格
好
に
な
る
か

と
思
い
き
や
、
こ
の
街
で
は
、
そ
ん
な
法
則

は
通
じ
な
い
。
確
か
に
、
軒
を
連
ね
る
洋
服

屋
さ
ん
で
は
、
ヒ
ョ
ウ
柄
は
じ
め
派
手
な
衣

装
が
格
安
で
売
ら
れ
て
い
ま
し
た
。
露
店
の

ウ
ィ
ッ
グ
（
か
つ
ら
）
に
も
、
巣
鴨
と
い
え

コ
ン
ピ
ュ
ー
タ
手
相
診
断
と
お
ま
け
に

見
て
く
れ
る
手
相
の
お
じ
い
さ
ん

　
さ
あ
て
お
昼
は
ど
こ
で
食
べ
よ
う
か
な
。

元
気
な
高
齢
者
は
食
欲
も
旺
盛
で
す
。
試
食

試
飲
で
は
満
腹
に
は
な
ら
な
い
よ
う
で
。
カ

レ
ー
う
ど
ん
屋
も
、
ア
ジ
フ
ラ
イ
の
定
食
屋

も
人
気
店
ら
し
き
所
は
入
れ
そ
う
に
あ
り
ま

せ
ん
。
と
、目
の
前
に
現
れ
た
ス
ッ
ポ
ン
店
。

こ
こ
で
海
鮮
丼
を
い
た
だ
き
ま
し
た
。
隣
の

お
ば
さ
ま
軍
団
は
、
ス
ッ
ポ
ン
雑
炊
だ
っ
た

か
な
。
そ
う
そ
う
、
巣
鴨
の
食
事
処
の
特
徴

は
、
陳
列
さ
れ
た
デ
ィ
ス
プ
レ
イ
よ
り
も
大

き
な
値
段
表
示
。
し
か
も
黄
色
い
紙
に
書
い

て
あ
っ
た
り
し
て
、
か
な
り
目
立
ち
ま
す
。

老
眼
鏡
を
か
け
な
く
た
っ
て
、
見
え
る
と
い

う
の
は
、
と
て
も
大
事
で
す
。

賑
わ
う
揚
げ
物
ラ
ン
チ
。値
段
は
、

商
品
デ
ィ
ス
プ
レ
イ
よ
り
大
き
い
。

　
商
店
街
は
食
べ
物
か
ら
お
洋
服
ま
で
さ
ま

ざ
ま
な
も
の
が
売
ら
れ
て
い
ま
す
。
お
ば
あ

ち
ゃ
ん
た
ち
に
つ
ら
れ
て
、
わ
れ
も
わ
れ
も

と
試
食
し
よ
う
と
す
る
と
、「
買
わ
な
い
客
に
は

や
ら
な
い
よ
」
と
お
じ
さ
ん
。
巣
鴨
は
、
40

代
の
若
造
は
相
手
に
し
て
い
な
い
の
で
し
た
。

　
商
店
街
に
は
さ
ま
ざ
ま
な
露
店
が
で
て
い

信
用
金
庫
の

「
お
も
て
な
し
処
」に
つ
い
て

買
わ
な
い
若
者
に
は

試
食
・
試
飲
さ
せ
て
く
れ
な
い

パ
ン
ツ
ル
ッ
ク
の
お
ば
ち
ゃ
ん
、

お
ば
あ
ち
ゃ
ん
84
％
。

柄
も
の
の
服
の
お
ば
ち
ゃ
ん
、

お
ば
あ
ち
ゃ
ん
51
％
。

（
カ
チ
カ
チ
調
査
）

　
と
げ
ぬ
き
地
蔵
の
あ
る
高
岩
寺

前
の
通
称
「
出
会
い
の
広
場
」
に

て
、
街
頭
イ
ン
タ
ビ
ュ
ー
を
し
て

み
ま
し
た
。
2
人
連
れ
の
お
ば
あ

ち
ゃ
ん
や
、
独
り
で
お
参
り
に
く

る
と
い
う
お
ば
あ
ち
ゃ
ま
、
近

所
に
住
む
元
ボ
ク
サ
ー
と
い
う

お
じ
い
さ
ん
ま
で
、合
計
26
人
。

用
意
し
た
ボ
ー
ド
を
使
い
次
々

に
質
問
し
て
い
き
ま
し
た
。

　
究
極
の
二
者
択
一
問
題
で

は
、
人
生
は
、「
太
く
短
く
」

よ
り
、「
細
く
長
く
生
き
た
い
」。

そ
し
て
生
ま
れ
変
わ
っ
た
時
の

伴
侶
と
し
て
は
、「
同
じ
相
手
」

と
い
う
人
が
多
か
っ
た
の
で
す

が
、
別
の
相
手
も
い
い
か
も
と

い
う
人
も
意
外
と
多
く
、
お

ち
ゃ
め
な
お
ば
あ
ち
ゃ
ま
た
ち
か

ら
、
楽
し
く
本
音
を
聞
く
こ
と
が

で
き
ま
し
た
。
巣
鴨
は
あ
な
た
に

と
っ
て
ど
ん
な
と
こ
ろ
?
と
い
う

質
問
に
は
、「
健
康
に
な
れ
る
場

所
」「
見
知
ら
ぬ
人
と
出
会
え
る
」

「
人
を
差
別
し
な
い
」「
顔
な
じ
み

が
出
来
る
」「
懐
か
し
い
」「
穏
や

か
」
な
ど
と
い
う
意
見
が
印
象
的

で
し
た
。
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