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序章 はじめに 

0-1 研究背景 

インターネットの普及や感染症の流行により、オンラ

インショッピングは身近な存在となり、購買行動が多様

化している。実店舗へ足を運んで商品を手に入れる機会

は減少し、その結果、商店建築の重要性が再び問われて

いるのではないだろうか。このような状況下でも、ラグ

ジュアリーブランドの商店建築は、単なる商品の購入を

超えた深い体験価値を提供し、建築自体が消費者に大き

な影響を与え続けている。 

0-2 研究目的 

 ラグジュアリーブランドの商店建築は、さまざまな商

店建築の中でも購入体験を通した顧客との感情的な結

びつきの強化や、その特別な外観を通したブランドの差

別化のために重要な役割を果たし続けていると考える。

これらを基点として研究を進め、今後の商店建築のあり

方を再考するための手がかりとする。 

0-3 既往研究と本研究の位置付け 

 本研究に関連した先行研究として、商業建築を建築と

都市環境の接点と捉え「新建築」誌に掲載された商業建

築の設計論を対象として建築家の都市環境に対する認

識の傾向を明らかにしたもの(1)や、商環境におけるデザ

イン賞の入賞作品を対象にその空間デザインの変遷を

分析したもの(3)などがある。しかし、「ラグジュアリー

ブランドの商店建築」をひとつの業態とした研究は未だ

存在しない。このことから、本研究ではラグジュアリー

ブランドの旗艦店の中でも、ブランドの世界観を建築と

して表現するために一からデザインされ、特別な素材や

技術を用いて細部まで精密に仕上げされた高い美的価

値を持つ建築を対象に分析を進める。 

 

第 1 章 研究対象 
1-1 対象ブランドの位置付け 
 「ブランド」の定義としては、『商標。銘柄。特に、名
の通った銘柄。商品。』（広辞苑 第 7 版,新村出編）とあ
る。さらに、『ブランドは顧客が製品を識別する⽬印と
なることが主要な役割だが、⾼級な商品のブランドの場
合は他者にステータスを誇⽰する働きもある。』（現代⽤
語の基礎知識 2018：⾃由国⺠社）とある。中でも、対象
とする「ラグジュアリーブランド」の構成として 3 点を
指摘する。①⾼品質で⾼価格帯の商品を提供している、
②製品の品質やデザインに重きを置き、その⾼級感を特
徴とする、③職⼈による技術を必要とするなど、⽣産が
限定的で、商品に希少性がある（⼤量⽣産とは対照的で
ある）。また、王室との取引の歴史を持つブランドも多
いが、本論⽂では構成からは除いて考える。これらのブ
ランドの多くは、⾼級仕⽴て服を意味する「オートクチ
ュール」の考えから始まっており、クリスチャン・ディ
オールやシャネルのように、現在でもオートクチュール
を提供しているブランドも少なくない。オートクチュー
ル以外の商品も、⾼品質で⽣産は限定的であり、今でも
その思想を受け継いでいると考えられる。 
 

1-2 旗艦店の役割 
 ラグジュアリーブランドの商店建築は、消費者（顧客・
通⾏⼈・近隣）に対し、ブランドのアイデンティティや
世界観、価値観、そして社会的な⾼級感やエレガンスを
建物のデザインや素材によって視覚的に表現している。
これにより、ブランドの価値が強調され、通⾏⼈や近隣
にその存在を強く印象付ける。また、顧客の購⼊体験を
より特別な⼼に残る体験へと昇華させる。このように、
ラグジュアリーブランドの建築は他の商店建築に求め
られる「モノの取引」以上の役割を果たしている。中で
も銀座や表参道など主要な商業区域に店舗を構える「旗
艦店」は、ブランドの認知度の向上や広告に⼤きな影響
を与えている。 
1-3 オートクチュール建築 
 上記で述べた、ラグジュアリーブランドの旗艦店は、
そのブランドの商品が顧客⼀⼈ひとりの体型や好みに
合わせてひとつずつ⼿作業で製作される「オートクチュ
ール」の考えと同様に、ブランドのアイデンティティや
世界観を建築として視覚的に表現するために⼀からデ
ザインされ、特別な素材や技術を⽤いて細部まで精密に
製作される。このようにして建てられた唯⼀無⼆の建築
は、⾼い美的価値を持ち、建築⾃体が芸術作品のような
存在となる。このように、ラグジュアリーブランドの商
店建築（特に旗艦店）は、ブランドのイメージや世界観
を反映しているだけでなく、販売商品に対する⼀品物の
考え⽅や⼀品⽣産の職⼈技術までもが表れている。本研
究では、これらの建築を「オートクチュール建築」と定
義づけて分析する。 
1-4 研究対象 
 本研究の対象として具体的に、1999 年から 2023年に
かけて「新建築」誌に掲載された国内のラグジュアリー
ブランドの作品の中で、上記で述べた「オートクチュー
ル建築」と捉えることのできる 17作品（パビリオンや
ポップアップ店舗などの仮設建築を除く）を研究対象と
する。ただし、⽐較のためにラグジュアリーブランドと
は異なる分類の「ユニクロ」から、ヘルツォーク&ド・
ムーロンによる「UNIQLO TOKYO」※18を加える。 

表 1 研究対象作品一覧 
 
第 2 章 建築と外装 
2-1 建築における外装 
 建築物が建てられ始めた当初、古代エジプトやギリシ
ャでは、外装は極めて機能的かつ実⽤的な存在であり、
装飾の中⼼は「柱」であった。そのため、外装の「⾯」
における装飾やデザインの重要性は⼤きくはなかった。 

資料番号 発表年 掲載 作品名 ブランド名 作者 内装 店舗形態 階数
1 1999 新建築 ルイ・ヴィトン 名古屋 栄店 ルイ・ヴィトン ⻘⽊淳建築計画事務所 内装 H&A 独⽴店舗
2 2001 新建築/a+u メゾン エルメス エルメス レンゾ・ピアノ レナ・デュマ・アルシテクチュール・アンテリユール 独⽴店舗 地下3F,地上11F
3 2002 新建築 ルイ・ヴィトン 表参道ビル ルイ・ヴィトン ⻘⽊淳建築計画事務所 独⽴店舗 地下2F,地上8F
4 2003 新建築/a+u ディオール表参道 ディオール 妹島和世＋⻄沢⽴衛／SANAA Christian Dior Couture Architecture Department 独⽴店舗 地下1F,地上4F
5 2003 新建築/a+u プラダ ブティック⻘⼭店 プラダ ヘルツォーク&ド・ムーロン 独⽴店舗 地下2F,地上7F
6 2004 新建築 ルイ・ヴィトン 銀座並⽊通り店 ルイ・ヴィトン ⻘⽊淳建築計画事務所 独⽴店舗 地下2F,地上7F
7 2004 新建築 ディオール銀座 ディオール 乾久美⼦建築設計事務所  Christian Dior Couture Architecture Department 独⽴店舗 地下1F,地上6F
8 2004 新建築 CHANEL銀座ビル シャネル ピーター・マリーノ＋アソシエイツ アーキテクツ 独⽴店舗 地下1F,地上10F
9 2004 新建築/a+u TOD'S表参道ビル TOD`S 伊東豊雄建築設計事務所 独⽴店舗 地下2F,地上7F

10 2005 新建築 MIKIMOTO Ginza 2 ミキモト 伊東豊雄建築設計事務所 独⽴店舗 地下1F,地上9F
11 2006 新建築 グッチ銀座 グッチ ジェイムス・カーペンター・デザイン・アソシエイツ スタジオ ソフィールド 独⽴店舗 地下2F,地上8F
12 2008 新建築 ティファニー銀座 ティファニー 隈研吾建築都市設計事務所 隈研吾建築都市設計事務所 独⽴店舗 地下2F,地上9F
13 2013 新建築 ルイ・ヴィトン 松屋銀座店 ルイ・ヴィトン ⻘⽊淳建築計画事務所 内装 H&A メゾネット店舗(注1) 内装3F,外装8F
14 2015 新建築 ミュウミュウ ⻘⼭店 ミュウミュウ（建主プラダジャパン） ヘルツォーク&ド・ムーロン 独⽴店舗 地下1F,地上2F
15 2017 新建築 ミキモト銀座本店 ミキモト 内藤廣（外装デザイン） 独⽴店舗 地下2F,地上12F(うち店舗1〜6F)

16 2020 新建築 ルイ・ヴィトンメゾン ⼤阪御堂筋店 ルイ・ヴィトン ⻘⽊淳建築計画事務所  ピーター ・ マリノ 独⽴店舗 地下1F,地上7F
17 2021 新建築 ルイ・ヴィトン 銀座並⽊通り店 ルイ・ヴィトン ⻘⽊淳建築計画事務所  ピーター ・ マリノ 独⽴店舗 地上8F

※18 2020 新建築 UNIQLO TOKYO UNIQLO ヘルツォーク&ド・ムーロン 乃村⼯藝社 マルチフロア店舗(注2) 地下4F,地上7F(うち地上4F)



2-2 商店建築の外装の歴史 
 商店建築は 19世紀にパリを中⼼にデパートとして登
場して以降、産業⾰命と都市化の影響を受けて発展し
た。産業⾰命以降、技術の向上によりガラスファサード
が広く普及し、⼤きなガラスを外装に⽤いることが可能
となった。20 世紀後半になると、ネオンサインなど電
飾広告さらに発展し、ニューヨークのタイムズスクエア
など通⾏⼈や交通量の多い場所に⽬を引く広告が展⽰
されるようになった。建築の外装が視覚的に⽬を引く
「広告媒体」として利⽤され始めたのである。 
2-3 ブランド建築の歴史 

ラグジュアリーブランドの商店建築が、新築の旗艦店
デザインを通じてブランドのアイデンティティや価値
観を視覚的に表現するようになったのは、21 世紀初頭
である。その始まりの象徴的な作品が、1999 年の「ル
イ・ヴィトン 名古屋栄店」である。ファサードそのも
のが都市空間の中でブランドを象徴する⼀種のメディ
アとなるこの作品は、「商店建築」が「ブランドを強調
する⼿法」のひとつとして確⽴される契機となった。 
 
第 3 章 事例研究 

本研究では、『新建築』誌を資料とし、その設計論か
ら内容を相互に⽐較・検討することで、分析を進める。
まず、外形表現の設計意図が明確に⽰された箇所を「主
題」として抽出する。この主題を、建築が敷地環境や都
市の状況と関係を持つ「都市的主題」と、周辺環境と関
わらず、建築⾃体で完結した「建築的主題」の 2種類に
分類し、それぞれの主題をテーマごとに細分化し研究を
進める。次に、この「主題」をどのようにして建築に取
り⼊れているのか、その外形表現における具体的な⽅法
を「表現の⼿法」として抽出する。これは「表⾯」、「ヴ
ォリューム」、「空間」の 3項⽬に分類し、分析を進める。 

 
第 4章 分析と考察 
4-1 分析⼿法 
 第 4 章では、第 3 章でおこなった設計論を⽤いた事
例研究を発展させ、2種類の分析を⾏う。 
4-2 建築家の設計思想とブランドの共鳴 
 まず、建築家がブランドの商店建築について、どのよ
うな反応をし、どのような表現を⽤いて建築作品とした
のか、ブランドに対する建築家の捉え⽅について建築家
の関連作品も⽤いながら明らかにする。 
4-3 全体の傾向と考察 
次に、第 3 章にて設計論より抽出した建築の主題と外
形表現に関する要素をブランド別・エリア別・年代別に
分類し分析する。これにより、ブランドによって主題と
するものの違いや、エリアによる表現の違いなど、いく
つかの傾向を捉えることができた。 
4-4 ⼩結  
分類・分析により明らかにすることのできた傾向の中

でも、特徴的な傾向を 2 点挙げる。まず、初期の作品は
ブランド独⾃のモチーフを⽤いて商品や企業をアピー
ルする、商業的な⽂脈の重要性の⾼い作品が多くみられ
た。これに対し近年の作品は、商業的な意図に留まらず、
街並みの背景を汲み取り顕在化するなど、都市的な⽂脈
の重要性が⾼まっていることがわかった。また、初期の
作品は錯覚効果やダブルスキンの構造を⽤いて物理的
に表層に奥⾏きを持たせることで、外装の操作に建築と
しての意義を追求しようとする姿勢が⾒られた。対して、
近年の作品では、躯体と表層の中間に位置する建築の新

たな単位を確⽴することや、新しい構法を積極的に採⽤
することなど、建築的な試みが多く⾒られる。このよう
な取り組みにより、商業建築の外装を「表⾯の操作」と
いう表層的な課題に留めず、「建築の本質的な課題」へ
と昇華させようとしていると考えられる。 
 
第 5章 商業建築の設計試案 
 「プラダブテック⻘⼭店」と「ミュウミュウ⻘⼭店」
の 2 作品は、第 4 章で挙げた全体に⾒られる傾向から
⼀線を画しながらも、特に際⽴った魅⼒的な空間を提供
していると考える。これらに共通する特徴として、集客
や注⽬といった単なる商業性を超えた、⼈々の豊かな⼈
間活動のための「新たな環境」を提供していること、敷
地である⻘⼭エリアの街並みに対する「課題解決の意識」
が⾒られることの 2 点が挙げられる。これらの要素をさ
らに発展させ、⻘⼭の以下の敷地に、新たなラグジュア
リーブランドの商店建築を計画する。 

図 1 対象敷地 
 

計画の対象ブランドとして、1837 年にパリで創業した
⾰製品やシルク製品を象徴とするラグジュアリーブラ
ンド「エルメス」を選定する。本計画では、余裕を持た
せた敷地配置により、建物が密集し通⾏⼈や訪問者で溢
れる⻘⼭エリアの過密な都市環境を改善する。同時に、
都会の喧騒を忘れさせ、癒しを提供する空間は、パリの
本店にある屋上庭園を思わせる。銀座の伝統や格式を感
じさせる「メゾンエルメス」とは異なり、ラグジュアリ
ーブランドの建築と住宅街の⽣活感が共存する⻘⼭エ
リアでは、エルメスの持つ⼈間らしいあたたかさや、ぬ
くもりを表現する。 
このように、ラグジュアリーブランドの建築は、単なる
商業性を超え、地域環境や⼈間活動のための空間として
も新しい価値を創出することで、さらなる魅⼒を⽣み出
していく可能性を持つ。これにより、消費者だけでなく
地域社会全体に対しても⼤きな影響を与え続ける建築
へと進化するのではないだろうか。 
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