




















緑に囲まれた5エーカー（6000坪）の人工湖 

人々が集う「第3の場」 

15世紀のイタリアの村をテーマに 
「コモンズ・アット・カラバサスパーク」 

地域生活の核「シネコン」（6スクリーン） 

裕福な住民たちのオアシス空間 

アメリカ商業施設の新潮流（Ⅱ） アメリカ商業施設の新潮流（Ⅱ） 

●ポストディスカウント時代の開幕 

●人工的につくられた「街角」（ブロック） 

●住民の誇り「ライフスタイルセンター」 

人々が集う「第3の場」の創設であり、同時多発テロ以降の価値観の変化

にも合致した施設として、圧倒的な支持を集めつつある。 

　「ライフスタイルセンター」と呼称される商業施設であり、これまでの、

家から遠くはなれたショッピングセンターではなく、地域の住宅の中に立

地して徒歩でも行ける利便性を持ち、街並み風のデザインに配慮した小

型センターとなっている。 

　施設コンセプトは、人々が集う「第3の場」、オアシス空間の提供であり、

近隣型商業機能ばかりでなく、郊外生活の中核となる日常的なコミュニティ

空間として、地域住民の誇りに思える商業施設となっていることが大き

な特徴である。 

　オープンエアな空間には造園が施され、昔ながらの街並みを強調した

界隈性に、その地域の人々が持っているコミュニティ意識や温かさが取り

入れられている。 

　裕福な住宅地域を商圏とするだけに、最寄性ばかりでなく時間消費型

のグレードのあるライフクリエーションなテナントで構成されている。 

　ロサンゼルス郊外のカラバサス市に創設された「コモンズ・アット・カ

ラバサスパーク」は、こうした諸条

件をクリアした代表的なライフスタ

イルセンターである。 

　大規模な乱開発を拒否して大都

会ロサンゼルス市から独立したカラ

バサス市は、平均世帯所得が12万

5000ドルにのぼる裕福な土地柄で、

同施設はカールソ社が地域住民の意向を「全て」受け入れて設計開発されただけに、

15世紀のイタリアの村をテーマとするたたずまいは、文字通り「パーク」の名前に恥じ

ないオアシス空間をつくり出している。 

　敷地面積22エーカー（27,000坪）に、店舗面積20万平方フィート（5,620坪）の一

階層の街並みと1500台の駐車場、さらに5エーカー（6,120坪）分の人工湖や子ども

たちの遊び場が設けられている。テナント構成は、地域生活の核としてシネコン（6スク

リーン）スーパーマーケット「ラルフ」ドラッグストア「ライトエイド」、さらに「バーンズ＆

ノーブル書店」など、ライフクリエーションな37店舗となっている。 

　「パーク」は人工的なモールでは感じられなかった季節感、また自然環境や子ども、高

齢者に配慮したユニバーサルな施設で、地域住民の日常的なコミュニティ空間として「リ

フレッシュされる街づくり、元気のでる商業施設」としての役割を担っている。 

　シアトルの「ユニバーサルシティ・ビレッジ」を第1号とするライフスタイルセンターは、

消費者・生活者レベルから住民・市民レベルを意識した開発であり、そのコンセプト「住

民が誇りに思う商業施設づくり」は、21世紀の商業施設開発の新潮流として、わが国で

も問われるべきテーマとして注目したいものである。 
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観音寺市本大町1578-3　2F 
Tel/Fax　0875-23-1665 
URL　http//www.lifezakka-tempo.netオーナー福田佳美さんと店内 

tempoな雑貨たち 

Cafeコーナー 

tempo

当店自慢の 
ピンクレモネード 

http://www.kagawa-isf.jp/ 
こちらのアドレスでホームページ上でも「商い情報かがわ」が見られます。 

http://かがわ新事業.ｊｐ.ｉｏ（ｏｒtech.asp.ad.jp　） 
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　そう広くはない店内だが、「tempo」をコンセプトに

“Eat"“Enjoy"“Sleep"“Food"と分類、ディスプレー

された雑貨たちは、流れるボサノバを聞きながらひな

たぼっこをしているかのよう。“Eat"のコーナーには「tempo（ゆったり）な気持ちで食事を楽しむための」温かみのあ

る和食器やベーシックな洋食器たち。“Enjoy"では「tempo（快適）にすごすための」ステーショナリー、アクセサリーな

ど。“Sleep"では「心身をtempo（心地よい）状態に戻すための」香りやリネン。“Food"は「心とおなかにtempo

（おだやか）な」お茶やチョコレートなどなど。品揃えの幅は広い。 

　「かわいい!というよりはスタンダードなラインで品揃えしているつもりです。」とおっしゃる福田さんだ

が、スタンダードな中にも独自の感性が垣間見え、この手の雑貨屋さんとしては結構個性的かもしれない。 

　商品の特性としてプレゼントやギフトが多いが、差別化要因はラッピング。「自分で」とおっしゃるお客

様のためにラッピング資材の販売も行っているが、基本的にはサービスで行う。「送る方の気持ちをちゃ

んと伝えたくて、資材は（店にとっては）贅沢かな?と思うくらいのものを使っています。」 

　仕入はメーカー直で行うことも多いため、新しい感性の商

品が早く手に入れられることも。また、アクセサリーは定番以外は

一点づつしか仕入れないため、お客様は独自性の高いものを

手にいれることができることになる。リピーターには入荷の

都度、メールでお知らせするようにしているとか。また、

店舗の休日は不定だが、前月から店内表示と合わせて

ホームページでもお知らせしている。 

　インターネットも活用した新しい感性のtempo。

西讃地域の新しい風に期待したい。 

（商業支援アドバイザー　黒田英津子）  

 


