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第1節	
 はじめに	
 

本稿の目的は、季節感という概念が商業

上の競争力に強く影響するという仮説を導

出することにある。そのための調査として、

京都市コトチカ四条の事例をもとに、消費

者へのインタビューという質的調査を採用

する。インタビューによって定量調査とは

異なる視点で調査対象を理解し、商業者へ

のインプリケーションを得ることが本稿の

狙いである。	
 

	
 本稿は、田村直樹（2013）が示したコト

チカ四条の事例の追跡調査として位置づけ

られる。当該事例では、コトチカ四条の独

占的競争力の源泉を、(1)スピード、(2)プ

ロモーション、(3)季節感の 3 点で指摘した。

第 1 のスピードとは、コトチカ四条の利用

者は時間に追われている仕事を持つ女性で

あり、短時間で要件を満たしてくれる通勤

途中の立地の重要性をいう。第 2 のプロモ

ーションは、京都市交通局がもつ広告ツー

ル（電車広告、ウェブサイト等）の豊富さ

のことである。そして第 3 の季節感とは、

生花店があることで地下空間でありながら

季節感を感じることができ、他の店舗も季

節感を表現する商品企画を展開するという

ことを指す。	
 

	
 本稿は上の 3 点のうち、第 3 の季節感と

競争力との関係について議論する。当議論

を通じ、従来の商業論の特徴を確認し、理

論的仮説を導出しようと試みる。本稿の構

成は以下の通りである。第 2 節で、従来の

商業論が依拠する「売買集中の原理」の特

徴を確認し、本稿の研究上の位置付けを明

らかにする。第 3 節では、京都市コトチカ

四条の事例を取り上げ、そのコトチカ四条

の利用者への消費者インタビューデータを

見ていく。第 4 節では、前節の事例とデー

タについて考察を行う。最後に第 5 節とし

て、本稿の結論としての仮説を提示する。	
 

	
 

第 2 節	
 先行研究レビュー：ストックの

商業	
 

	
 ここではまず、わが国の商業（特に小売

業）の歴史を踏まえ、そこから導かれる点

つまり「売買集中の原理」の位置づけを確

認する。わが国の小売業の歴史（1960 年代

以降）は、概ね次のように整理できる。1960

年代から 1970 年代は、駅前や中心商業地で

の百貨店や総合スーパー（以下、GMS）によ

る大型店の立地が進んだ。1980 年代には、

GMS を中心とした大型店の郊外化が展開さ

れた。1990 年代にはホームセンターや家電

などの専門店の大型化が進んでいった。こ

うした高度成長期以降の小売商業の特徴は、

大型店化の歴史であったといえる（川端，

2008，p.99）。	
 

	
 川端（2008）は、この大型化の流れを規

定する論理を次のように述べている。それ

は、売り場面積の大きな店舗ほど豊富な品

揃えを可能にするため、より多くの顧客に

とって魅力が増し、結果的に大きな集客力

を持つ（多くの売り上げが期待できる）と

いう論理である。この売り場面積の大小で

顧客の吸引力を図るという発想は、小売立

地規制が売り場面積を基準にして行われる

根拠となっている（川端，2008，p.102）。	
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 この論理は「売買（取引）集中の原理」

と呼ばれるもので、商業論における小売業

の存在意義の説明根拠になっている。つま

り、生産者と消費者の間に商業者が仲介す

ることで、生産者や消費者の取引コストを

削減し、利便性を生むというものである。	
 

	
 この売買集中の原理からすれば、零細企

業よりも GMS などの大型店の方が集中度は

高く品揃えが多様であるため、社会的な存

在意義が大きいことになる（川端，2008，

p.103）。しかし、この点については小規模

な店舗でも集積することによって全体とし

ての品揃えを多様にし、消費者を広く吸引

することができる（高嶋，2002，p.263）。

したがって、店舗の大規模化と小型店舗の

集積化は同じ論理であり、多様な品揃えに

よって多くの売り上げに結び付くと考えら

れている。政府の商業政策は、この論理を

中心に進められてきたのである。	
 

	
 今日、商業上で競争力のあるショッピン

グセンター（以下、SC）の優位性は、品揃

えの充実という点で突出している。SC にお

ける個々の店舗では品揃えの幅に限界があ

るが、多様な業種の店舗が集積することで、

集積全体として大きな幅と深みを持った品

揃えを実現している。このように従来の商

業論では、商業者が魅力的な品揃えを形成

する能動的存在として描かれてきた。すな

わち、商業者は自ら積極的に市場を創造す

る、あるいは集客装置たらんとする存在が

SC というわけである。そこでは、販売情報

の分析をもとに売れ筋を追求したり、魅力

的な店舗ミックスを形成することで、消費

者を引き付けている。このような商業を、

本稿では、売れ筋を追求する品揃え形成を

もとに消費者を引き付けるという意味でス

トックの商業と呼ぶ1。	
 

	
 商店街活性化の議論を例にあげると、地

方自治体が拠り所にする論理は、このスト

ックの商業に他ならない。この発想は、根

強くわが国の商業政策の方向性を支えてい

る。しかしこの論理には問題点がある。消

費者が複数の選択肢から好みの店舗を選ぶ

という行動に関して言えば、説明の範疇外

なのである。例えば、小さなフランス料理

店であっても、品揃えの豊富なファミリー

レストランよりも競争力がある場合がそれ

である。つまり、競争の激しい時代では、

商業者の存在意義（＝ストックの商業）よ

りも店舗選択の根拠が重要になってくる

（田村直樹，2013，p.175）。	
 

	
 次節では、店舗選択に必要な論理として、

ストックの商業以外の考え方を示唆する事

例およびインタビューデータを吟味する。	
 

	
 

第 3 節	
 コトチカ四条と季節感	
 

3.1.	
 事例：コトチカ四条	
 

	
 京都市の地下鉄四条駅の 1 日平均乗降人

員は、以下の通りである（図表 1）。平成 21

年度では 84,663 人/日であったが、平成 22

年度には 85,796 人/日に増加している。こ

の数字は、京都市地下鉄全駅の利用者数第

                                            
1 ストックの商業という概念は、大谷泰斗氏（関
西外国語大学）との共同研究から生まれた概念で

ある。後述するストックの商業の概念も同様であ

る。 
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2 位になっている2。京都市は、この数字を

駅ナカ施設利用者として積極的に活用しよ

うということで、商業施設としてコトチカ

四条をオープンした（2010 年 10 月）。	
 

	
 

	
 

図表 1	
 京都市地下鉄四条駅乗降人員	
 

＜出典：京都市交通局「京都市交通事業白

書」より筆者作成＞	
 

	
 

	
 コトチカ四条は、地下 1 階に 5 店舗、地

下 2 階に 3 店舗が出店している。商業面積

は延べ 1,200 ㎡、店舗面積 530 ㎡となって

いる3。コトチカ四条のメインターゲットは、

20 代から 40 代の女性で、コンセプトは「心

弾むワクワク空間」である。この四条駅の

北改札から伸びている通路は、阪急京都線

烏丸駅への連絡に利用されている（写真 1）。	
 

	
 

                                            
2 第 1位は京都駅で、105,771人/日（平成 22年度）
である。 
3 京都市総合企画局、京都市ホームページ、2012
年 7月 2日取得。 

	
 

写真 1	
 四条駅から阪急線乗換通路にかけ

ての人の流れ	
 

＜出典：筆者撮影（2012 年 4 月 15 日）＞	
 

	
 

	
 コトチカ四条に出店している店舗は、以

下の 8 店舗である。	
 

① インデックス：働く女性をコンセプト

にしたアイテムを扱うブランドショッ

プ	
 

② クリスピー・クリーム・ドーナツ（京

都初出店）：大阪心斎橋に続く関西 2 号

店	
 

③ 青山フラワーマーケット（京都初出

店）：気軽な雰囲気で自宅を彩る花を選

べる	
 

④ 駅ナカスイーツ：週替わり、月替わり

で全国のスイーツが楽しめる	
 

⑤ 志津屋：創業 50 余年の地元・京都のベ

ーカリー	
 

⑥ カフェ・スタツィオーネ（京都初出

店）：昼はカフェ、夜はワインやパスタ

を楽しめる	
 

⑦ 成城石井（京都初出店）：ワインやチー

ズなど高品質で支持されているスーパ

ー	
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⑧ ラフィネ：ヘッドスパなど癒しのリラ

クゼーションサロン	
 

	
 

	
 以上 8 店舗のうち、①から⑤は地下 1 階

の四条駅改札から京都線への連絡通路内に

ある。⑥から⑧は、地下 2 階に出店してい

る。女性客をターゲットとするコンセプト

が、実際の顧客の傾向と一致しているかと

いう点については、本稿独自のデータで示

すことができる（図表 2）。	
 

	
 

	
 

図表 2	
 コトチカ四条における	
 

顧客の男女比	
 

（各時間の瞬間来店客数）	
 

＜出典：本稿オリジナル調査＞	
 

	
 

	
 上の調査結果から、平日の来客（品定め

客も含む）においては、約 8 割が女性客で

あることがわかる。つまり、ターゲット顧

客と実際の顧客層は一致していると考えら

れる。このコトチカ四条の重要度は次のデ

ータから読み取ることができる（図表 3）。

図表 3 で示されたデータでは、平成 22 年度

のコトチカ四条の営業収入は 7,100 万円と

なっている。これは、京都市駅ナカビジネ

スの約 2 割を占める規模である。	
 

	
 

図表 3	
 地下鉄事業営業料収入の推移（平

成 20 年度から 22 年度）	
 

＜出典：京都市交通局	
 

「京都市交通事業白書」＞	
 

	
 

3.2.	
 インタビュー調査	
 

・事業者の語り	
 

	
 コトチカ四条の事業展開を推進した京都

市交通局の担当者へのインタビューから、

コトチカ四条店舗募集にあたり、次のよう

な知見を得ることができた4。担当者は、「綺

麗に見える空間のために生花店を入れたか

った」と言った。生花店があることで、毎

日飾り付けなどの工夫を凝らさなくても華

やかな空間を演出できる。コトチカが目指

したものは、地下鉄利用者が「ちょっとリ

                                            
4 京都市交通局企画総務部営業推進課の安田淳司
課長からのインタビューにもとづく。 
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ッチな感覚」を楽しめるというものである。	
 

	
 

写真 2	
 コトチカ四条の生花店	
 

＜出典：京都市交通局「コトチカ四条」	
 

京都市交通局ホームページ＞	
 

	
 

・消費者の語り	
 

	
 以下は、コトチカ四条の利用者である倉

科花さん（仮名）へのインタビューデータ

から得られた語りを整理したものである5。	
 

	
 

	
 お花屋さんを見ていると四季を感じる。

桜が店頭に並んでいるのを見て、もうそこ

まで春が来ていることに驚き、慌てて春物

の用意をしたりする。季節感は、日本人の

DNA に埋め込まれているんだなぁと思う。

四季とともに生きているのが日本人である。

わざわざお花見に行く、風鈴の音色を楽し

む、紅葉狩をする、冬景色を見に行く。四

季のすべてが喜びにつながる。季節がない

地域では、このような感情は生まれない。	
 

	
 日本では、寄り道をしてでも季節を感じ

たい、お金を払ってでも見に行きたいもの

                                            
5 この消費者の語りについては、特に断りがない
かぎり、倉科さんからのインタビューデータにも

とづいて記述している。 

がある。その代表格が桜6である（写真 2）。

桜の回廊があれば、遠回りをしてもそちら

を通っていきたいという感覚がある。日本

人は、季節の中に自分を投じることで上手

に気分を変える。生活の中に季節感が根付

いているので、桜を見て春を感じることも

あれば、逆に衣替えなど決められた行事に

よって季節の変わり目に気づくこともでき

る。季節そのものを楽しめるのである。	
 	
 

通勤途中コトチカを通ることで「今、春

が来ている」ことを知ることができる。通

勤の間に提供される贅沢なサービスだと感

じている。また、四季があるということは

「時間の流れ」に敏感になれる機会が多い

ということである。	
 

	
 

	
 

                                            
6 この桜は、倉科さんが自宅から目的地に向かう
途中に、わざわざ寄り道して見ておきたいといっ

た桜である。 
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写真 2	
 倉科さん宅近隣の桜	
 

＜出典：筆者撮影（2013 年 3 月 30 日）＞	
 

	
 

	
 これらの語りをもとに、季節感と商業の

関係を議論していこう。	
 

	
 

第 4 節	
 考察：フローの商業	
 

4.1.フロー１とフロー２	
 

	
 コトチカ四条の事例およびインタビュー

データから、従来の商業者の存立根拠（＝

ストックの商業）を拡張する議論を以下で

展開しよう。前節で見たように、コトチカ

四条は豊富な品揃えによって集客力をアッ

プするという発想を前提にしていない。あ

くまでも地下鉄利用者に対して、プラスア

ルファの利便性を目的にしている。この議

論をストックの商業と対比した場合、以下

の 2 点を指摘することができる。第 1 に、

人の流れというフロー。第 2 に、季節とい

う時間のフローである。	
 

	
 第 1 に、人の流れというフローを以下で

は、「フロー１」と呼ぶことにする。コトチ

カ四条は、阪急烏丸駅との連絡通路にあり、

地上は京都市の中心的オフィス街となって

いる（写真 3）。地下鉄四条駅の利用者は 1

日 8 万人を超える。本来そこにあった人の

流れを利用して、コトチカ四条は誕生した。

それは、神社仏閣のための参道わきに商業

者が店舗を構えることと同様に、通行人の

ための利便性サービス提供者として位置付

けることができる。例えば、四条烏丸周辺

に位置する錦市場商店街は、錦天満宮から

西に延びる参道の両脇に店舗が立ち並んで

いる（写真 4）。	
 

	
 
写真 3	
 四条通（四条烏丸交差点から）	
 

＜出典：筆者撮影（2012 年 4 月 15 日）＞	
 

	
 

	
 

写真 4	
 錦市場商店街（錦天満宮から）	
 

＜出典：筆者撮影（2012 年 8 月 22 日）＞	
 

	
 

	
 第 2 に、季節の移り変わりを「フロー２」

と呼ぶことにする。コトチカ四条では、他

の SC 同様ベーカリーのメニューや洋服店

の商品から季節感を伝えていたが、生花店

が入ったことで意図せずして季節感を強く

打ち出すことができるようになった。また、

一目で見渡せる範囲に店舗が並ぶという狭

い空間も相まって、顧客が複数の店舗から

同じ季節というメッセージを受け取りやす
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くなっている。季節の移り変わりとは、無

常（時の流れ）、新しいものへの移行を意味

している。時間の流れに気づくということ

は、今何が必要かに気づくこと、つまり、

積極的に消費ニーズを導いていくことにな

る。言い換えれば、「移り変わる今」を的確

に伝えることができれば、それに見合った

商品提供をする機会が増えるということで

ある。	
 

4.2.ストックの商業からフローの商業

へ	
 

	
 従来の商業論をストックの商業と捉えた

場合、コトチカ四条の競争力を十分説明で

きないと思われる。コトチカ四条の競争力

として重視すべきは、上で述べたフロー１

とフロー２であると、本稿は捉えている。

これらのフローによって支えられる商業を

「フローの商業」と呼ぶことにする（図表

4）。	
 

	
 

	
 

図表 4	
 ストックの商業からフローの商業	
 

＜出典：筆者作成＞	
 

	
 

商業者は自ら集客装置として振る舞うば

かりではない。既に存在する集客装置を利

用するというような狡智を働かす存在でも

ある。神社仏閣といった集客装置に依存し

ながら、商いをおこなってきた商業者の歴

史がある。つまり、商業者は単純に能動的

であるばかりではなく、既存の集客装置の

もとで、機会を窺い状況に機敏に対処する

存在でもある。	
 

	
 このフローの商業においては、品揃えの

在り方はストックの商業とは異なる。スト

ックの商業においては、自らが集客装置と

して作用するために、豊富な品揃えによっ

て、消費者に比較購買や関連購買の可能性、

さらには消費者における商品の発見の可能

性をもたらす。それに対して、フローの商

業は、自らが集客装置ではない。つまり消

費者の主たる目的地が店舗ではない、とい

う中での営みである。そのために、フロー

の商業おいて重要であるのは、消費者にと

ってタイミングよく存在するということで

ある。	
 

ショッピングが目的ではない消費者の流

れの中で商いをするのであるから、フロー

１の視点からいえば、消費者にとっての時

間の無駄を省略する（スピード感を損なわ

ない）という点が重要である。もちろん、

フローの商業が品揃えを疎かにするという

わけではない。品揃えと同時に、集客装置

を上手く利用するためには、時間の無駄を

省略するという意味で、タイミングよく消

費者に居合わせるということが重要なので

ある。	
 

	
 そして、フロー２の視点からすると、四

季を踏まえた時間の流れの中で商いをする

ため、消費者と相互作用しながら、品揃え

や店舗デザインを考慮する点が重要である。

その意味では、季節の移り変わりに機敏に

反応しながら、タイミングよく居合わせる
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という点を見逃してはならない。	
 

	
 従来の商業論の議論からすれば、ストッ

クの商業が店舗の競争力の源泉という主張

になると考えられる。GMS や SC の競争力の

説明は、このストックの商業の論理がベー

スになっている。この論理の背景は、アメ

リカにおけるスーパーマーケットの歴史的

成功を踏まえていると考えられる。例えば、

ウォルマートは郊外に大型店舗を出店する

ことで成功路線を歩んできた。豊富な品揃

えによる集客力を発揮している例として、

同社は現代商業において代表的存在となっ

ている。	
 

	
 しかし、アメリカには神社仏閣というも

のがまずない。キリスト教の教会は、信者

たちの集まる会堂であり、そこに神や仏が

いるとは考えられていない。したがって、

日本的なフロー１とは異なる。例えばアメ

リカであれば、野球のスタジアム周辺に店

舗が集積するということが考えられる。こ

うした人工的な集客装置があることで、人

の流れができるというフロー１となる。た

だし、人の流れといってもアメリカの場合

は自動車中心社会であるため、徒歩による

人の流れというよりも、車の流れに則った

というフロー１といえる。	
 

	
 では、これといった集客装置がない地域

での店舗の場合、ストックの商業が望めな

い限り、残された方向性はフロー２に可能

性を見出すことになる（日本市場の場合）。

これが、本稿の主張であり、今後検証すべ

き仮説でもある。つまり、季節感を演出す

ることで生まれるフロー２によって、競争

力がアップするという仮説である。	
 

	
 

第 5 節	
 結語	
 

	
 本稿は、従来の商業をストックの商業と

位置づけ、それが売買集中の原理にもとづ

く商業者の存在意義の説明根拠であること

を確認した。しかし、消費者の好みの店舗

選択を説明する根拠としては疑問があるこ

とも指摘した。そこで、ストックの商業を

拡張する議論として、フローの商業という

概念を提示した。	
 

	
 その議論では、第 1 に人の流れを重視し

たフロー１という発想から、商業者は必ず

しも単独で存在するものではなく、通行人

の利便性を向上するという点で依存的な存

在であることを主張した。第 2 に、季節感

という感覚を消費者の視点から検討し、フ

ロー２という概念を導き出した。この季節

感という概念が、日本人にとって価値を感

じる源泉であることを指摘した。つまり、

このフロー２が商業上の競争力に影響を与

えているという仮説である。	
 

	
 この仮説は、今後さらに検証される必要

がある。もちろん、定量調査はその一つで

ある。しかし、本稿ではさらに、消費者へ

のインタビューを中心にした質的調査も不

可欠であると考えている。そのインタビュ

ーデータは、サンプルが１つであるから統

計的に有意ではないということにはならな

い。そういった議論は調査の本質を見逃し

ている。	
 

	
 消費者の声の中には、人々が共有してい

る考え方も存在している。その声が共感を
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呼ぶものであれば、読者である商業者に気

づきを与えられるであろう。そして商業者

が行動を起こせば、それによって世の中が

動くことにつながる。必ずしも学問的な「確

からしさ」によって人は動くとは限らない。

共感できる言説が重要なのである。ただし、

研究成果としては、データの裏付けが必要

であり、筆者の主観だけで主張するもので

はない。質的調査は定量調査とは異なるポ

ジションから、現実へのインプリケーショ

ンを示唆するものであるという点が重要な

のである。本稿の考察が、次に続く調査の

礎になることを期待したい。	
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