
あなたのお店のイメージを良くする
“お店の外⾒演出”



⾃⼰プロフィール（著書の紹介）



1968年東京都⽣まれ。
法政⼤学⼤学院修了。
政策学修⼠。
屋外広告⼠

 
第6265号。

 興和サイン代表取締役社⻑。
 広告景観研究所所⻑。

 NPO法⼈ストリートデザイン
研究機構理事⻑。

 TOC-ICO認定の国際認定資格
思考プロセス

 
ジョナ登録。

 ICA⽂化事業協会ファシリテー
ター養成講座修了、
まちづくりファシリテ―ター。



⽇経レストラン  
などによると  
新規⼊店の  
動機は？



１位「⼝コミ」  
２位「通りすがり」  

にお店を⾒て







商売の基本

３つのプロセスの繰り返し

●知ってもらう

●買ってもらう

●ひいきにしてもらう

どんなお店なんだろう〜商売は知ってもらうことから始まる。



①目印としての役割

②情報伝達の役割

③いいイメージを演出
する役割

看板の種類と役割



⽬ 印



情報伝達



活 気



お店の個性を演出



高橋酒店



世界のビール  

高橋酒店



情報は  
出さないと  
伝わらない



<  駅看板と街看板  >

会社紹介（看板企画・デザイン・製作・施⼯）



どんな看板を作っているのか



どんな看板を作っているのか









看板は  
お店の第⼀印象を  
変える⼒がある



























⾒込客を集め  
来店させる仕掛け





















美味しすぎない  
飽きないを演出





競合飲⾷店がひしめく  激戦区の中  

野⽴て看板と  店頭の仕掛けで  売上１１０％ＵＰ







⾷べる前から  
楽しさや  

美味しそうな  
雰囲気を演出















お店のこだわりを  
伝える



























客単価アップの  
仕掛け





・本物志向  
・健康志向  
・⾼級志向  
・⼿づくり志向



お⾦がなければ  
⼿書きＰＯＰでも  

ＯＫ



看板掲出前２２７ℓ

→看板掲出後９００ℓ



SIGN BOARD



チョークアート



⼿作りPOP



⼤学との研究について

1.  千葉⼯業⼤学との研究

2. 横浜国⽴⼤学との研究



☞屋外広告のデザインと
再生記憶の関係について。

☞屋外広告の印象が時間の経過とともにどの
 

ように変化するのかを、印象評価および記憶の
 

再生実験によってあきらかにする。

大学との研究について

1.  千葉工業大学との共同研究



選定した屋外広告サンプル



選定した評価項目



表2. 評価結果（部分）



ケース数:       92
変数の個数:     36
有効ケース数：

 

92
解

 

固有値

 

相関係数
1      0.22526      0.47461
2      0.12588      0.35479
3      0.11478      0.33879
4      0.10658      0.32647
5      0.09934      0.31518 

全サンプルのサンプルスコア（解5まで）
サンプルスコア
ケース

 

解1       解2       解3       解4       解5       
1    1.86013  -0.05699  -0.10347  -1.31719   1.23736 
2   -0.90129  -0.30173   0.80902   0.78550   0.43250 

3   -1.02049  -0.00991   0.37441   0.24815   0.95127  
4   -1.54180   0.80235   1.81983  -1.71832   0.15964  
5   -1.93082   0.96186  -1.60432   0.59547  -0.11069  
6    1.73833   1.50996  -1.86084  -1.18791   0.12681  
7   -0.76314   0.44844   1.97339   0.15604   0.42577   
8   -0.81633  -0.22693   0.90537  -1.68237   1.57292   
9   -1.58380   0.52226   1.50790  -0.67667  -0.07403  

10   -0.91479   0.02167  -0.47976  -0.57871   0.30775   
11   -1.2548   0.30082   1.26144  -0.78265   0.53337   
12    0.54887  -1.94433   1.05593   0.03727   0.14022   
13   -0.97753   0.88355   0.20750   0.43066  -1.11577  
14    1.12220  -1.37447   0.01296  -0.53744  -2.74609   

数量化理論Ⅲ類の結果（上位第5位まで）



クラスター分析の実施
ステップ

 
平方距離

 
距離

 
融合クラスター

1       8.198413       2.863287       76  90
2       13.44940       3.667342       72  78
3       15.39680       3.923875       76  91
4       16.85479       4.105458        3  63
5       19.32079       4.395543       13  15
6       20.80336       4.561070        5  86
7       22.90790       4.786220       57  80
8       23.31583       4.828647        1  44
9       24.40133       4.939770       31  43

10       24.74670       4.974606       76  89
11       25.03021       5.003020       11  30
12       25.54692       5.054396       45  70
13       26.22006       5.120553        1  74



解1（X軸）と解2（Y軸）の組み合わせで作成されたマップ



解1（X軸）と解4（Y軸）の組み合わせで作成されたマップ



研究の目的

屋外広告の印象が時間の経過とと  
もにどのように変化するのかを、

印象評価および記憶再生実験

によって明らかにする。



対象サンプル

変形（立体的）サンプル

矩形（平面的）サンプル



親しみやすい⇔親し
 みにくい

渋い⇔若々しい
落ち着いた⇔にぎや

 か

大胆⇔繊細 一般的⇔個性的 快適⇔不快

強い⇔弱い 固い⇔柔らかい 現実的⇔幻想的な

好き⇔嫌い 素朴な⇔洗練された 不安定⇔安定

みにくい⇔美しい
変化に富んだ⇔統一

 感のある
古い⇔新しい

軽快な⇔重厚な ナチュラル⇔人工的 質素な⇔豪華な

使用した評価用語対



イメージ評価

再生実験
 

1（直後）



再生実験
 

2（10日後）



エビングハウスの忘却曲線



結果
 

1-1（イメージ評価）



結果
 

1-2（イメージ評価）



結果
 

2（再生実験1）



結果
 

3（再生実験2）



再生率・印象度が上位のサンプル

印象度上位サンプル

第1回

第2回

再生率上位サンプル

第1回

第2回











系列性・順序 具象／抽象

対象物の認知

言語的（概念的）
記憶システム

非言語的（心像的）
記憶システム

言語的反応（記憶） 非言語的反応（記憶）

感覚システム

相互作用







☞Before



☞After



☞Before ☞After

わかりやすさ
 

⇔入りやすさ



☞看板無し

お店の第一印象を構成するプロセス
 

→
どのあたりから良いとかんじるのか?

 
それはなぜか?



お店の第一印象を構成するプロセス
 

→
どのあたりから良いとかんじるのか?

 
それはなぜか?

☞After(1)



お店の第一印象を構成するプロセス
 

→
どのあたりから良いとかんじるのか?

 
それはなぜか?

☞After(2)



☞After(3)

お店の第一印象を構成するプロセス
 

→
どのあたりから良いとかんじるのか?

 
それはなぜか?



お店の第一印象を構成するプロセス
 

→
どのあたりから良いとかんじるのか?

 
それはなぜか?

☞After(4)



お店の第一印象を構成するプロセス
 

→
どのあたりから良いとかんじるのか?

 
それはなぜか?

☞After(5)



お店の第一印象を構成するプロセス
 

→
どのあたりから良いとかんじるのか?

 
それはなぜか?

☞After(6)



お店の第一印象を構成するプロセス
 

→
どのあたりから良いとかんじるのか?

 
それはなぜか?

☞After(7)



お店の第一印象を構成するプロセス
 

→
どのあたりから良いとかんじるのか?

 
それはなぜか?

☞After(8)



お店の第一印象を構成するプロセス
 

→
どのあたりから良いとかんじるのか?

 
それはなぜか?

☞After(9)



⼊りやすさ⇔センスの良さ



⼊りやすさ⇔センスの良さ





お店の成⻑過程とは

1. 店舗開発期

2.  ⾃転⾞操業期

3. 繁盛期

4. 閑古⿃マンネリ期







☞中華蕎麦ぷかぷかの問題点☞☞中華蕎麦ぷかぷかの問題点中華蕎麦ぷかぷかの問題点
●

 
お店の入り口が道路から奥まった場所にあり、現状の平面

看板とのれんとだけではあまり目立たない。

●
 

店名だけではラーメン屋とわかりづらい。遠くから認識される
看板には、「中華蕎麦」「らーめん」の文字が必要

代わりに店外のメニューをカラフルに装飾しているが、
 お店の外装にマッチしていない。

●
 

通りに面した場所には、人気メニューの写真を入れた、
食欲をそそるたて看板が必要

●
 

インパクトのある立体造形で、店のこだわりを表現したいが…













「とくに、この味玉が自慢なんです。
しっかり味がしみこんでて大好評なんですよ」













観光地ならではの動く看板

http://www.couwasign.jp/movie_36.html

http://www.couwasign.jp/movie_36.html


看板を掲げる時のポイント
1.それぞれの看板をどこに配置できるか
2.その配置場所は、

3.どれくらの距離から⾒えているか
4.何が⾒えているか

5.どんな状態で⾒えているか

通りのどの場所から⾒えているか







これらがあるといわれています。

⾃⼰には、
「開放され、⾃分はもちろん、周囲の⼈も

わかっている⾃⼰」
「⾃分はわかっているが周囲の⼈は

わかっていない⾃⼰」
「⾃分はわかっていないが、周囲の⼈は

わかっている⾃⼰」
「⾃分でもわからず、周囲の⼈も

わかっていない⾃⼰」



消費成熟社会は
差別化された
店だけが⽣き残る



地域同化
による専⾨店化
地域他店との差別化  
による専⾨店化





興和サインの世界観
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