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１．はじめに 

 

都市の拠点となる駅では，その駅を取り巻くように

各種の都市施設が立地している．何度でも訪れたい街も

あるが，訪問するたびにストレスを感じる街もある． 

それはなぜだろうか． 

駅と駅周辺地域を結ぶ歩行者動線は駅及び駅周辺に

おける施設の立地特性に関係していると思われる．駅構

内の歩行者動線の移動円滑化や，駅と福祉施設等の特定

施設への移動経路については交通バリアフリー法にもと

づく基本構想策定等において実践的な取り組みが進めら

れている．また，駅構内の案内サインのあり方について

は柳澤ら１）の研究がある．ここではこうした先行研究

を踏まえて，駅利用者の価値を高めるという視点から，

複数の駅を対象に歩行者の動線と施設立地特性について

分析するとともに，利用者価値の観点から望ましい動線

や案内のあり方について考察するものである． 

 

 

２．利用者価値 

 

利用者価値とは，マーケティングの分野でＰ．コト

ラー等が提唱する「顧客価値」２）の考え方をベースに，

社会資本整備等も対象として「利用者が施設利用，商品

の購入などを行うに際して，金銭的（必ずしも価格だけ

ではない），時間的（速い，楽しい時間など），あるい

は心理的（オシャレ，可愛い，心地よいなど）に気持ち

を動かして満足感を得ること」であると定義する。 

供給側の努力を否定するものではないが，「技術が

優れている」「独自の製法」「新開発」といった表現は

典型的な供給側の論理と言えよう．利用者は，自分達の 
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感覚を基に何らかの価値を認めるからこそ購買につなが

るのであり，供給側の論理に納得しているわけではない． 

決定的な違いは「主語は誰か」にある．利用者価値

を説明する言葉は，いずれも利用者が主語になっている

ことに注目されたい．継続的に事業またはサービスが発

展していくためには，利用者からの支持すなわち利用者

価値を踏まえることが不可欠であると思われる． 

 

３．街の分かりやすさ，分かりにくさ 

 

初めての街は誰にでも分かりにくいものである． 

しかし，実際に訪れてみると，街によってその程度は異

なる．一般に指摘される事例を挙げてみよう． 

神戸市都心では北に山，南に海，その間を結ぶ坂道

があるので視覚的，体感的に南北が分かりやすい．山と

海がランドマークとなっているからである．京都市内の

交差点は通りの名称の組み合わせで示され、住居表示も

通り名の座標（例：烏丸四条上ル）で表されるため，ス

トリートシステムに慣れている訪問者には分かりやすい．

札幌市では北3条西4丁目のように方位と座標によって

住所が表現されており相対的な位置関係を把握しやすい． 

一般に，人々は初めての街では，自らの経験と記憶

をテンプレートに対応させて理解しようとする．認識さ

れたパターンが記憶と適合できたときは「分かりやす

い」３）街となる．山と海のように，方角と関連付けら

れたランドマークがある場合には分かりやすさが増す．

従って，認識視界の限定される地下街は誰にとっても分

かりにくい． 

京都のような例外を除いて，日本の都市では欧米の

ようなストリートシステム（通りの両側に奇数/偶数の

番地を付与）は採用されておらず，訪問者にとって特定

場所を指示しにくい．これは，初めての街においてタク

シーで行く先を告げる際によく体験することである． 

 

３．駅からの分かりやすさ，分かりにくさ 

 

（１）訪問者が迷う駅周辺地区 

同様の分かりやすさ，分かりにくさは駅を起点にし

た駅周辺地区にも当てはまる． 



駅周辺では，駅の出口から連続的に駅前広場や街路，

駅周辺施設群，商店街等が形成されていることが多い．

駅から徒歩で目的場所に向かう訪問者にとって，分かり

やすさは切実である． 

筆者らが実感としてストレスを感じる駅周辺の例を

掲げると，JR東京駅丸の内地下口と丸の内OAZO，新橋

駅と汐留シオサイトが代表的な事例である． 

ここで感じるストレスは主に次のようなものである． 

・ 初めて訪問する際，駅の地下改札口から辿り着き

にくい． 

・ 再開発地区の中に複数のビルがあり，地区の中に

入るとどのビルが目的地なのかわかりにくい． 

・ 目的地までに何度か地図や配置図を見て自分の位

置と目的地とを確認する必要がある． 

・ 住居表示を基に地図で確認しても地下から行くル

ートが分かりにくい． 

こうしたことの結果，迷って途中から戻る，あるい

は確認の手間を要し，時間損失を招いている． 

 筆者らの方向感覚だけの問題でないことは，多くの訪

問者（セミナー会場やホテルに向おうとする人々）が手

元の訪問先住所と案内看板を見比べている実態からも推

察できる． 

 

（２）駅からのナビゲーション 

一般に、都市では住居表示とビル名が位置特定のキ

ーとなっている． 

駅とその周辺の場合，加えて，交通機関によるネー

ミング（例：東京駅八重洲口）がある． 

地下街や再開発地区では，それぞれの事業主体が独

自にゾーンごとの名称を付けたり，入居者の区画に記号

番号を付したりしている（例：A棟5階B－123）． 

汐留シオサイトの住居表示は,港区東新橋2丁目であ

り，汐留という名前は出て来ないので，特定のビル名称

と結びつけるための難易度が高い． 

次に，汐留シティセンター，日本テレビタワー，汐

留タワー，汐留メディアタワー，汐留アネックスビルの

ように似たような名称と似たような規模のビルがたくさ

んあり紛らわしい． 

JR新橋駅からあるビルを訪問するとき，まず「汐留

口」を出る．このとき，汐留シオサイトという地域名称

による誘導も充分には行われていない． 

汐留シオサイト地下にある案内看板にはビル名が明

示されている．しかし，地上に出たときにはどれがどの

ビルか把握できない．案内板で理解したつもりのビルの

位置関係は，初めて見る実物の建物の姿によって一層混

乱してしまうかのようだ． 

 

（３）それぞれのナビゲーションシステム 

このような分かりにくさの要因を分析してみよう． 

交通機関などにおけるサインについては，交通エコ

ロジー・モビリティ財団による125種の標準案内用図記

号４）による共通化等の取り組みが進められている． 

また，駅においては要所要所への案内図の配置によ

って誘導を図る努力も行われている． 

 しかし，大規模な駅と駅が近接する場合には，異なる

経営主体の鉄道の表示システム（それぞれ自社の駅から

同心円状に展開されている）が互いに干渉し、利用者か

ら見ると歩いている途中に誘導の仕組みが変化している

ところに迷い込む可能性が高い． 

 駅と再開発の街区との間でも同様の問題が生じる．上

記に述べた駅の案内システムと再開発事業主体の案内シ

ステムは自らが管理する範囲で区切られているからであ

る． 

便利さを追求したことにより，連絡通路で複数のビ

ルが連続しているケースが増え，他の交通機関や再開発

事業主体の異なる街区へ意識せぬまま容易に足を踏み入

れてしまうので，キーの混乱が生じる要因となっている． 

各事業主体が優れた案内システムを開発しているの

にもかかわらず，歩行者にとっては迷い，時間損失があ

るなど利用者価値が向上していない事例になってしまう

のである． 

 

４．街の魅力の公式 

 

（１）魅力の関数化 

街の集客力を評価する指標Aについて次の式が考え

られる． 

A＝p×n×t 

p：来街者数 

n：訪問頻度（一定期間中の訪問回数を指す．リピ

ート比率と言い換えることも可能である．訪問

頻度＝リピート比率＝訪問回数/一定期間） 

t：滞在・滞留時間 

 

街の魅力を直接的に測定する指標の確立は困難である．

それは，好き嫌いといった感性，感覚によって決定され

ていることによっても起因するからである． 

そこで，街の魅力を近似するものとして，街の集客力

を考えることにする．魅力のある街には多くの訪問者が

あり，その中には住居を持つ人も現れる．もちろん，従

来からの住民も存在する． 

街の集客力が高くなると来街者や住民が増加する．行

政の観点からは税収の増加になり，企業にとっては客単

価や賃貸収入の増加に結び付く． 

上記の式において定住者あるいは住民とは，n=1で表

現される．すなわち，365日間に365回訪問しているこ



とに他ならない． 

 

（２）来街者数と訪問頻度 

初めて訪問する動機は様々であり，それは街が有す

るコンテンツと連動している．買い物に行く，イベント

に行く，レストランに行く，ホテルに行く，展望台に行

く，区役所に行く，などである．オフィスに行く人も当

然含まれ，nの値が比較的高いことが想定される． 

最初は目的があるので迷ってでも辿り着こうとする

が，分かりにくい街に対しては次回の自発的意思による

訪問意欲が減退する．「足が向かなくなる」わけである．

nの値が低くなるので，街の集客力低下につながる． 

その逆に，リピーターを呼ぶ街では，新たな発見を

用意している．新規イベント，目新しい施設，模様替え，

期間限定のセール，行く都度に新しい体験などを提供す

ることによって，利用者に「新鮮だ」「珍しい」「びっ

くりした」「驚く」という利用者価値を提起しpを増や

すととともに，道に迷うなどの疲労感を軽減する分かり

やすい街としてnを高める努力がなされている． 

 

（３）tの延長による集客力向上 

集客力アップにはtの延長も有効である．利用者価

値の用語（利用者が主語）で表現すると，「居心地がよ

い」「楽しい」「面白い」「美味しい」「気持ちいい」

「リラックスできる」などの感覚がtを長くする方向に

働く．nの値が高いオフィス利用者にとっても，これら

の感覚は同様であり「居心地のよい」「フロアが使いや

すい」「エレベータが利用しやすい」施設はそこで働く

人々に好まれる． 

利用者価値の高低とオフィスの移転動機は必ずしも

一致しないことが多いと推定されるが，「OA機器が使

いにくい」，「1フロアが狭い」など業務に支障のある

利用者価値の低さは，個人の意見がそのまま企業として

の見解に集約されて移転の契機となる． 

一方で，わざと分かりにくくして回遊性を高めてい

る街もある．これもtを延ばすことにより，来街者の消

費単価を高める手法である．リピーター（街のベテラ

ン）には効果があるが，その前にはじめての来街者には

リピーターになってもらえなければ効果がない． 

 

（４）参考事例 

リピーター比率が一説では7割を超える東京ディズ

ニーリゾートでは，ディズニーランドやディズニーシー

のアトラクションは趣向を変えたゾーンに工夫して配置

され，歩き回って発見する楽しみがある．しかし，ディ

ズニーリゾートへ向かう動線は，最寄りの舞浜駅から分

かりやすく明示されている．nとtとの明確な使い分け

があることが想像される． 

目的地までの検索という視点から，ウェブサイトの

構成ではトップページからのナビゲーションが重要と言

われている．メニュー階層の展開を3回，4回と強要す

るサイトはリピートにつながらない． 一方，特定のペ

ージから他のページに簡単に飛ぶ「ショートカット」が

好まれる．間違えたときに単純に来た道通りの引き返し

を要求するツリー構造は忌避される． 

これはクリックの手間や「抜け道」の不足が利用者

価値を下げ，ｎを高めない事例となっている． 

街を歩いている場合でも，空間のショートカットが

可能であれば迷った際のストレスが軽減されることは，

実際に体験する事柄である． 

 

５．利用者価値と集客力の向上策 

 

（１）集客力の向上とプラスの循環 

街の魅力は，長期的には街が生み出す付加価値の向

上につながる．そのためには近似的ではあるが集客力を

高める必要がある．鉄道により街に多くの来訪者がある

ことで，街も鉄道も共に成長をしてきた．これは次のよ

うな「共発展」(図-1)の循環で表される． 

鉄道と沿線のビジネスでは，敷設した鉄道沿線を宅

地分譲して定着人口を増加させることで鉄道の利用者を

増やし，地価上昇によるキャピタルゲインを次の土地の

購入に再投資することでさらに事業を発展させた．「定

住と移動の仕掛けの事業化」である． 

沿線の自治体は人口増加による税収増加と地価上昇

による税収増加でこのサイクルに関与しており，それは

公共サービスの向上という形で住民にも還元される．ま

た，人口の増加は駅からのフィーダー輸送（バス，タク

シー等）や駅ビル等の関連ビジネスの源泉となり，鉄道

事業者や地元企業のビジネスチャンスにつながった．こ

れらビジネスチャンスの拡大は税収の増加をもたらすこ

とになった．この関係を図示すると図－１のようになる． 

 

 

しかし，近年では中心市街地の人口空洞化やモータ

リゼーションの進展により街と鉄道の「共発展」の構造

図－１ 街と鉄道の「共発展」  

KISS Raiｌ５）p.72をもとに土井が修正・加筆

鉄道敷設 

人口増加 

地価上昇 

税収向上 

ビジネスチャンスの拡大 

行政サービス向上 



が崩れ，人口減少，鉄道利用者の減少，地価の下落など

逆のスパイラルとなっている街も増えている． 

こうした逆のスパイラルに対応するためにも集客力

の向上は重要なキーになると考えられる． 

先に事例で上げた東京の再開発地区では，このよう

な懸念があるわけではないが，次々とより大規模でより

利便性の高い開発が進むことになると，中長期的な集客

力の向上策を考えることは避けられない． 

 

（２）ナビゲーションにおける戦略と戦術 

駅から街に至るまでのナビゲーションを次節以下の

ように行うことで，初めて来訪する人たちにも分かりや

すい街が形成されリピーターを獲得する要素になると考

えられる． 

しかし，現状の再開発地区への誘導や地区内のビル

の名称などについては，各事業主体や管理主体に委ねら

れているために十分な案内がされない場合や，類似した

名称が付与されることがある．大規模な再開発などが連

続すると，一層こうした混乱が高まることになる． 

一方で，案内誘導に関するサイン等の個々のデザイ

ンについては標準化が進み，利用者にとっても混乱は回

避されつつある． 

ただ残念なことに，このような取り組みはサインの

デザイン工夫や図形の統一に代表される取り組みは戦術

的な改善であり，駅周辺全体の案内性の向上をエリアと

して戦略的に考えることにはなっていない． 

個々のビル名称などが異なる主体によるネーミング

で，結果的に類似したものになることを経営学の用語で

言うならば，要素技術を活用した「個別最適」に陥って

いるということであり（合成の誤謬と言ってもよい），

従って解決策の要諦は，要素ではなく統合戦略による

「全体最適」からのアプローチであるということになる． 

駅を構える交通事業者だけではなく，駅周辺に存在

する再開発の主体，ビルオーナー，行政などの地域ステ

ークホルダーガ知恵を出し合い体系立った戦略ナビゲー

ションを目指す必要がある． 

 

（３）具体的方策 

ａ）ランドマークの創出 

地下では方向感覚が発揮できなくなるので，ランド

マークを設けてナビゲーションの手掛かりにする． 

・ 地下の通路にストリート名称（愛称）を付けるこ

とがもっとも近道であろう（例：汐留ゆりかもめ

地下通）． 

・ ストリートの両側に番地を付与する．ビルの住居

表示にストリート名称と番地をそのまま採用する． 

・ 各ビルの地下入口，地上の各所に「番地」を表示

する（1，3，5 と入口を確認することができれば，

7番地のビルがこれらの先にあると容易に推定で

きる）． 

・ ビルの名称への規制は難しいと思われるが，地番

を併記するよう推奨する（例：＊＊会社汐留7番

地ビル）． 

ｂ）相対方位の表示 

 品川駅の東側には品川グランコモンズと品川インター

シティという2つの再開発街区が広がるが，品川駅から

のナビゲーションは充分とは言えず，案内図と手元の略

図とを照らし合わせている訪問者を見かけることがしば

しばある．さらに品川駅の場合高輪口と港南口の両出口

があり，新幹線から下車したところで方向を間違うと大

きなストレスとなる． 

 東西南北を明確にする工夫が求められるところである.

四方位を示す色を床タイルや出口の誘導案内に加えるこ

とは，直感的な位置理解につながる（たとえば四神相応

の考え方をヒントに色彩で方位を表現すると北=黒,東=

青,南＝赤，西＝白となる）． 

 出口からの最初の一歩(first one step）での来訪者

のストレス軽減は，nを高める効果を生じる． 

ｃ）地域の地図 

 丸の内では，三菱地所ほか関係企業が集まって，丸の

内の総合マップやウェブサイトを展開している．無料の

コミュニティバスも走らせている． 

 このマップでは，航空写真をベースにビルの名前が詳

しく明示されている．方位は入っていないものの，この

地区ではＪＲ高架と皇居という東西方位のランドマーク

があるため，実際に分かりやすくなっている．1 分間の

歩行速度に対応した80mごとのメッシュも描かれており，

歩く時間への配慮も感じられる．ステークホルダーの連

携がうまく働いている事例と言える． 

地域のステークホルダーが全体最適の発想で連携し，

上記の手法を組み合わせて活用して行くことが，マイナ

スのスパイラルをプラスの循環に転じさせる契機となる

ものと考えられる．今後はこれら方策が集客力にどのよ

うに寄与するのかについて研究を進めることを課題とし

たい． 
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