
第 1 章

商业空间和商店卖场的概念

1.1 商业空间的沿革和分类

商业空间是历史和社会发展的产物，也是历史

和社会的重要组成部分。商业空间作为公众重要的

购物场所、社交场所和休闲场所，与社会的发展进

程、消费者消费趣味的变化、社会文化的变迁、时尚

的更替都有着紧密和复杂的联系。

1.1.1 商业空间的沿革

一个城市的形成和发展在很大程度上是由商业

的催生完成的。古代商业的生成源于人的基本生活

行为，商业建筑空间便是在人对商业行为的需求中

产生的，从而先产生了“市”，如图 1-1 所示。“市”

即为交易、集中买卖货物的场所。

随着交易双方的变化发展，必然导致了其载

体——店面产生，这样，简单的商业建筑空间就开始

形成了。当这种简单的商业建筑空间逐渐多起来后，

向左右伸展就可以形成进深不大的“街”。由这种

“街”又形成了连片的商业街，进而有了固定的市镇，

形成了集市，如图 1-� ～图 1-� 所示。到北魏、东魏

时期，城市布局中产生了专门为商业服务的东西二

市，奠定了商业建筑空间的发展基础。

图 1-1 图 1-�
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隋唐以前的统治阶级历来实行“重本抑末”的

政策，不允许商业过度发展，隋唐以前实行坊市制。

它是在政治因素约束下的产物，具有集中性、内向性

和封闭性。仅有的商业区管理严格：“凡市，日中击

鼓 �00 下，而众以会；日入前 � 刻，击钲 �00 下闭肆，

而众以散。”

唐代长安城里除了用高大的城墙封闭整个城市以

外，还分别把“坊一居住区”和“市一商业区”用围

墙封闭起来。规定“民间有向街开门者杜之”，“五品

以上者，不得入市。”“市”必须集中设置，“市”以外

严禁交易，坊市里的店铺，要求按规矩建成一个式样，

排成一线，围成一个方阵，中央部分设市楼，属管理用

房。从构筑形制到商业行为都被约束得非常严格。

宋代之前，城市里实行坊市制，从商业建筑的构

筑形制到商业行为都受到严格束缚。从中唐之后，坊

市开始松懈，至宋代已完全瓦解，形成街市，商业行为

被彻底解放了出来，逐渐形成各种营销体系。民居建

筑的厅堂用来接待熟客或洽谈大宗生意，属于管理用

房。民居中沿街的房间分店、铺两种形式，店铺是经

营销售用房。店面可挂招牌、幌子为自己大做广告；

铺面用来摆放柜台，销售商品。而摊这种形式就比店

铺简陋了，可临时设置或在店铺前搭棚子，把货物直

接摆放在摊床上，顾客可开架自选，非常方便、直观。

贩就是走街串巷的叫卖形式，可送货上门。到宋代，

“市”破墙而出，演变成了沿街设肆，成为热闹非凡的

带状商业街。宋代以后，商业的规模不断扩大，门类

不断增多，行为也由单一发展成复杂，几乎涉及市民

生活的各个领域，商业建筑的功能，已由单一的买卖

货品，发展到饮食、娱乐、旅宿等。于是诸如茶楼酒

楼、伙铺饭店、青楼勾栏、猜赌戏耍、客舍货栈，以至于

算命相面、灯市、庙会等许多新鲜功能，都注入到了商

业建筑之中，与原有的绸布、百货、药材、典当等货物

买卖一起展现到城市之内。但此时并未产生新的建

筑类型去适应新的功能，通常是以传统民居的统一格

局，构成了店、堂、铺、摊和流动叫卖的街市广场。既有

序又生动活泼的商业建筑环境，由于历史的变迁，文化

的交流，使商业逐步渗透到城市生活的各个角落。

在中国，“街”或“街 + 场”的混合形态成为

传统生活方式中最重要的公共空间模式。而在相对

应的历史时期，西方是以广场的形式出现的，“广场”

是西方文化中最重要的社交性外部空间形态，不但

是进行商品交换的市场，也是人们举行集会、节日欢

庆活动的场所，如图 1-� 所示。

图 1-�

图 1-�

图 1-�
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随着经济社会的发展，商业建筑空间的类型也

逐渐增多起来，从古代的市、集，到其中生成的门廊

式商店，逐渐演变成近代的百货商店、现代的购物中

心、超市、大卖场、仓储式商场、商业街、专卖店、便利

店等各种商业建筑空间，如图 1-� ～图 1-10 所示。

现代商业空间存在于非常活跃而且异彩纷呈的社会

生活当中，充满了活力和动感，随着风云变幻的社会

潮流不断更新，新的商业建筑空间模式开始更多地

对城市产生影响，也进一步成为城市活力、特征和魅

力的象征，使其具有综合性和多样性的特点。随着

社会的不断发展，构成市场的基本条件也处在不断

的发展变化之中。“需求”由买卖物品、吃与喝这

些人类日常生活最基本的行为，逐渐扩展到娱乐、休

闲、文化交往等，以及特殊、专业性的需求。在生活

行为的这种扩展中，人们有了更多的消费行为方式，

如何在城市整体建设中保持商业建筑空间的活力已

经成为一个关键的问题。

目前城市商业建筑空间在现代全球文化思想广

泛交流的历史背景下发生了很大的变化，国内外新

的商业建筑空间思想逐渐得到了发展，互相之间的

交流也逐渐加强。因此，商业建筑空间单纯地从物

品买卖空间这点考虑，显然已不能符合时代的要求，

图 1-�

图 1-�

图 1-�

图 1-�

图 1-10
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应从城市空间、文化传播、行为心理、经济发展等方

面的因素去综合考虑商业建筑空间的构建，以符合

当代人们的消费行为和心理的需要。在现代商业空

间里，Shopping Mall 是目前世界上商业零售业发

展历程中最先进、最高级的商业形态，它宣告一个新

的商业时代的来临；它颠覆了传统意义上的逛商场

只是购买东西的概念，人们还可以欣赏美丽的东西，

了解时尚的信息，彼此交流感情，在精神上获得极大

满足的情况下体会消费的乐趣。这就对商业空间

的环境营造提出了更高、更新的要求。宽敞、功能齐

全的购物中心代表着人们未来的购物方式和生活理

念。在未来一段时间，它将作为一种主要的商业形

态向着更高级、更多元、更时尚的方向发展。

1.1.2 商业空间的构成

现代商业空间主要由三部分构成，即营业部分、

引导部分和辅助部分，这与传统商业空间在建筑结

构上大体是一致的，只是在空间功能上更加细分，室

内公共空间及中庭更加人性化，环境设计更以消费

者的舒适程度及购物需求作为根本。商业建筑中的

营业部分含有营业大厅、娱乐、餐饮等，如图 1-11 和

图1-1�所示。引导部分含门厅、垂直交通厅、问讯处、

寄存处、步行街廊、四季厅等，实为交通枢纽空间，如

图1-1�所示。辅助部分包括库房、办公室、店员用房、

货运平台等，如图 1-1� ～图 1-1� 所示。三者紧密

联系不可分割，却又有单独的出入口，各自具有独立

性。这三种空间构成元素的互补性特点，保证了商

业建筑的正常运行。

图 1-11

图 1-1�

图 1-1�

图 1-1�
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由于现代消费人群对于购物舒适度的要求越来

越高，这就促使开发商越来越重视非营利空间——

步行街、广场和中庭的利用。广场、中庭和步行街是

商业建筑空间构成的重要组成部分，如图 1-1� 所

示。而且其设计理念最能体现商业建筑的个性、特

色、排他性和唯一性，是建筑空间的骨架和重点。

图 1-1� 图 1-1�

图 1-1�

图 1-1�

在商业建筑中，中庭和共享空间成为一种流

行的空间处理方法，它起源于广场或商业街的交叉

口。广场经常是与街道空间发生关系的，并作为街

道的节点、转折和中心，创造供人流集散、交流的空

间；同样，中庭在商业空间中既是人流交汇的枢纽，

也是引导消费者进入购物空间的活动中心，并作为

建筑的核心，是商业空间中不可或缺的一部分。中

庭设自动扶梯和观景电梯，中庭四周是多层的商业

街，商业街串联商店，而商店外围是库房，这样的模

式常常有衍生体，通过步行街可能又与另外一个中

庭相连接，如此周而复始，形成了一个连续的购物

环境。

商业步行街作为商业建筑空间的重要构成元

素，可分为外部步行街（户外步行街）和内部步行

街（室内步行街）两种。户外步行街已经有很长的

历史了，古老的集市就是其原形。其实户外步行街

也可以称作街，不单单仅限于商业用地，同时也是一

种交通连接体。户外商业步行街在人类的发展历史

上有着举足轻重的作用，并且由于长期的发展和传

统的渗透而给人一种心理上的亲切感，同时也是消

费者购物的重要地点，如图 1-1� 所示。室内步行街

解决了户外步行街由于自然条件而不能全天营业的

弊病，形成了一种新型的商业步行街。在整条室内

步行街中，顾客可以免受气候的影响，从而形成一个

舒适的全天候的步行世界。在室内步行街上不仅可

以享受传统步行街所带来的购物亲切感，同时还可

以穿插休息、餐饮、娱乐等休闲设施，这是集购物、休

闲、舒适于一体的商业形式。
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另外，商业空间中的小空间是指与大厅相比相

对较小的空间，是零售空间的重要组成部分。如果

说步行街和广场、中庭是商业建筑的骨架，那么这些

小空间就是商业建筑的细胞，它填充了大空间的剩

余部分，使建筑更加饱满和充实。另外，小空间也可

以指大厅中的一部分，是大厅空间精心分割的结果，

是相对独立的组成部分。总的来说，商业建筑中的

小空间不仅可以起到枢纽和填补空白的作用，还可

以自成体系体现特色和个性。

1.1.3 商业空间的分类

1．按年代先后分（纵向）

（1）百货店。1��� 年开始营业的巴黎百货店

如图 1-1� 所示。

（�）超级市场。�0 世纪 �0 年代初最先出现在

美国东部地区，图 1-�1 所示为一个现代超级市场的

建筑外观。

图 1-1�

图 1-�0

图 1-�1

图 1-��

（�）邮购。1��0 年美国已经开始办理邮购

业务。

（�）连锁店。�0 世纪 �0 年代，美国开始出现

连锁店经营模式，如图 1-�0 所示。

（�）购物中心。购物中心最早出现于 �0 世纪

四五十年代的欧美发达国家。购物中心通常包括百

货、超市、餐饮、娱乐等，如图 1-�� 所示。

（�）量贩式商品市场。出现于 �0 世纪 �0 年代

的美国。

（�）便利店。出现于 �0 世纪 �0 年代（�� 小

时营业）。
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（�）专卖店。�0 世纪 �0 年代以后，开始出现

专卖店，一般专卖某种品牌的商品。

2．按建筑规模分（横向）

（1）商业区

商业区是指城市内部全市性或区域级商业网点

集中的地区。商业区一般都位于城市中心或交通方

便、人口众多的地段，通常以全市性的大型批发中心

和大型综合性商店为核心，由几十家甚至上百家专

业性或综合性的商业企业组成。商业区的特点是商

店多、规模大、商品种类齐全，可以满足消费者多方

面的需要，向消费者提供最充分的商品选择余地。

商业城市中的著名商业区，在商业职能上的特殊性，

使它在本市或外来消费者心理上占有特殊地位，不

仅有商业意义，还有旅游观光意义。

（�）商业街

商业街是人流聚集的主要场所。一般采用东西

方向排列，以入口为中轴对称布局，建筑立面采用了

塔楼、骑楼、雨罩的元素使空间产生新的划分，室内

空间既设置了集中商业，又有零散店铺，这是西方现

代大规模商场与中国传统商铺的有机组合。按照商

业街经营的商品类型，可将商业街分为专业商业街

和复合商业街。专业商业街商铺往往集中经营某一

类（种）商品，如有建材商业街、汽车配件商业街、

酒吧街、休闲娱乐街等；复合商业街商铺对经营的商

品不加确定，经营者可以按照自己的设想去随意经

营，如北京西单商业街、北京宣武区的大都市街等。

（�）商业中心

商业中心是指担负一定区域的商业活动中心职

能的城市，或一个城市内部商业活动集中的地区。

商业中心是各类商业、金融、办公、娱乐、宾馆等机构

高度密集之地，由于商业中心生活服务设施完善，生

活便利，故在发展中国家往往最能吸引市民定居，使

商业中心常住人口密度极大；另一方面，商业中心

处于城市心脏地带，能吸引全市乃至外地顾客前来

消费，也使商业中心流动人口十分密集。

（�）大型商场

大型商场的类型主要有大型超市、百货商场和

购物中心。

① 大型超市。这种卖场的特点是占地面积大，

地理位置远离中心城区，产品品种以快速消费品和

日用品为主，产品价格相对大众化，面向的消费对象

是普通的市民，如家乐福、易初莲花、沃尔玛、乐购

等，如图 1-�� 所示。

图 1-��

② 百货商场。这种卖场一般都设在繁华地带，

地理位置紧靠中心城区，主要产品以中、高档且耐用

的消费品 ( 服装、首饰珠宝、化妆品等 ) 为主，产品价

格较高，针对的是一些有消费能力的市民，如王府井

百货、金鹰购物中心等，如图 1-�� 所示。

图 1-��

③ 购物中心。购物中心不仅仅是一种零售业形

式，而且还是一种生活方式和消费模式。是经济发

展、人们消费水平提高的必然结果，是商业零售业发

展历程中的一个最高形式，它能最大限度地适应生

活方式的改变以及满足现代消费的多种需要，它比
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单一零售业态更具备多种功能和综合优势。现在也

有越来越多的大型超市将卖场建成购物中心，在传

统的销售日用品、生鲜食品等的基础上，引入联销租

赁形式，腾出一整层楼面租给品牌服饰、快餐店、手

机连锁店等，使得消费者不出卖场，即可享受到传统

的 Shopping Mall 一站式服务，俗称“超商”。而相

对应的，很多商场也引入了自由选购的形式，将相当

大一部分面积作为超市，俗称“商超”。

（�）专卖店（专业卖场）

专业卖场是近几十年来出现的以销售某品牌商

品或某一类商品的专业性零售店（卖场），以其对某

类商品完善的服务和销售，针对特定的顾客群体而

获得相对稳定的顾客。大多数企业的商品专卖店还

具备企业形象和产品品牌形象的传达功能。

专业卖场可以划分为家居卖场 ( 如宜家家居，

如图 1-�� 所示 )、建材卖场 ( 如建配龙 )、运动品卖

场 ( 如迪卡侬 )。

型商业形式。西方国家也称为 Shopping Center，即

“购物中心”，但和国内通常所指的购物中心（实为百

货店的另一种称呼）含义不尽一致。摩尔（购物中

心）特指规模巨大，集购物、休闲、娱乐、饮食等于一

体，并包括百货店、大卖场以及众多专业连锁零售店

在内的超级商业中心。与 Center、Mall 相似，其他

常见的英文名词还有：Plaza、Galleria，指出了摩尔

的特点，具有长廊、广场、庭院的特点，就是在建筑物

的遮蔽下，不论天气如何，都可以进行休闲、购物或聚

会。Shopping ＋ Center 或 Shopping ＋ Mall 两词

的结合，表示出购物空间带给消费者愉悦的感受，也

区分出百货公司（Department Store）只是针对货

品进行分门别类的商店，是无法提供如漫步在长廊、

广场、庭院般悠闲的购物享受。

1.2.2 商店卖场的重要性

将品牌理念和产品传递给消费者的关键性载体

就是商店卖场。每一个品牌的商店卖场都个性鲜明

具有视觉冲击力，消费者都是首先被卖场设计本身

所吸引，并且感受到设计透露出的鲜明的品牌理念，

进而开始关注它销售的产品，如图 1-�� 所示。使得

每一个品牌的推出都能很快地形成一股支持它的消

费人群。各品牌的商店卖场设计对其产品的销售起

着举足轻重的作用。但产品设计理念的传递会受到

产品体量和陈列方式的局限性，如果仅仅依靠单个

产品本身是很难很快地抓住消费者的目光的。而卖

场设计就在各自的品牌特性传递中起到了至关重要

的作用。商店卖场以戏剧化的场景准确地传递着品

牌精神，帮助消费者明白并找到自己所需的商品，使

商店卖场形象高情感化，成为与消费者沟通的桥梁

和中介，将品牌的思想传达给消费者，使营销更加省

力和高效。让顾客在卖场外面都能被强烈的特征化

场景所吸引，如图 1-�� 和图 1-�� 所示。

成功的商店卖场设计能够从视觉设计的角度优

化品牌卖场形象的设计和管理，从品牌形象、产品风

格和色彩等方面进行商店卖场设计是产品营销的重

要环节。 

图 1-��

1.2 商店卖场概述

1.2.1 商店卖场的概念

商店卖场不同于一般意义上的商店，多数情况

下是指商品（服务）专卖、专售商店。卖场的名称源

于日语“壳场”，是指比较大的出售商品的场所。而

英文 Mall 的全称是 Shopping Mall，音译“摩尔”或

“销品贸”，意为大型购物中心，属于一种新型的复合
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图 1-��

图 1-�� 图 1-��

思考练习题

    1．简单说明商业空间是怎样发展形成的。

    2．简述商业空间的构成要素。

    3．简单说明商店卖场的概念及作用。



第 2 章

商店卖场的设计理念和设计内容

商店卖场是一种生态系统，良好的购物环境能

使人在置身其中时倍感轻松和愉快。要营造一个现

代、时尚并具有一定品牌号召力的商店卖场，商店卖

场的设计就必须能够准确地表达卖场的商业定位和

消费心理导向。商业建筑的内外部要进行统一的

设计处理，其设计风格应具有统一的概念和主题。

商店卖场的外观设计直接反映了商店卖场的主题

与定位，带有一定的商业地标性色彩。外观设计

的效果应能使人们感受到商店卖场的环境品质，其

选材与装饰结构都应围绕这一原则展开，并根据不

同的商业定位来决定外立面的装饰材质、形式结构

等，这就要求在商业资源的吸纳、定位、重置及重组

的过程中，始终贯穿全新的设计概念。商店卖场一

旦拥有了明确的主题，所起到的传播效果及吸引力

就会大大增强。

2.1 商店卖场的设计理念

2.1.1 注重对顾客的导向性

随着经济市场化进程的日益加快，国际和国内

市场环境发生了剧烈的变化——结束了卖方市场和

短缺经济的局面，迎来了买方市场和过剩经济。决

定卖场经营何种产品的主要因素已不再属于生产

者，而是属于消费者。在卖场与消费者的关系上，

消费者是起支配作用的一方，卖场的设计应根据

消费者的意愿及感受来安排，并尽可能地满足顾

客需求，如图 2-1 和图 2-2 所示。因此，卖场在设计

过程中就应该及时了解、研究、分析消费者的需要和

欲求，要以消费者为中心，把顾客和卖场双方的利益

无形地整合在一起。 

图 2-1

图 2-2

卖场的设计必须广泛认同“顾客就是上帝”、“一

切以顾客为中心”、“要求最大顾客满意度”等顾

客导向的观念，并将之应用于卖场设计和经营实践

中。卖场通过实施顾客导向战略，可以帮助顾客迅

速了解相关商品，从而提高顾客的满意度，扩大产品

的销售量，如图 2-3 和图 2-4 所示。




