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E5_86_85_E8_AE_BE_E8_c67_294759.htm 商店室内空间的三个

基本要素是商品、消费者和建筑。把握住这三个基本点是设

计成败的关键。 一 商品与商店室内设计 衡量商店设计好坏的

直接标准就是看商品销售的好坏.因此让顾客最方便、最直观

、最清楚地“接触”商品是首要目标。在接到一个商店室内

设计任务时首先要对该店所售商品的形态与性质作出分析,目

的是利用各种人为的设计元素去突出商品的形态和个性，而

不能喧宾夺主。对商品的分析大致可从下面几点入手。 第一

，商品类型的大小范围:同类商品的大小变化幅度有多大,比如

乐器店既有巨大的钢琴又有精巧的口琴，而书店和眼镜店的

商品则规格基本相同。这种不同的变化幅度造成不同的空间

感,变化幅度大的商品，陈列起来造型丰富，但也易造成零乱

，设计时应强调秩序.减少人为的装修元素。变化幅度小的商

品排列起来整齐,但易陷于单调,设计时应注重变化,增加装饰

元素。 第二,商品的形:同一类商品的形变化多,空间就感觉活

泼，但也易杂乱,如玩具店。若所售商品形象差异不大,构思空

间时应注重变化,否则会使人感到呆板。比如鞋，彼此之间造

型变化不大,而我们常见的鞋店都是分类排列,这很难引起人们

的兴趣。相反,国外的一些鞋店往往充分利用空间和陈列装置

的变化,造成生动的气氛。此外,商品的形还具有可变性。比如

服装店，利用模特形成多姿多彩的形象。模特往往是时装店

的主要构图元素。 第三，商品的色彩和质感:古玩、家电的色

彩灰暗，塑料制品和玩具的色彩鲜艳，这就要求室内设计色



调起到陪衬作用，尽量突出商品的色彩。此外，商品的质感

也往往在特定的光和背景下才显出魅力例如，玻璃器皿的陈

列，就必须突出其晶莹剔透的特色，以吸引顾客。 第四，商

品的群体与个体:商品是以群体出现还是以个体出现对顾客的

购买心里有很大影响。小件商品的群体可以起到引人注意的

作用，但过多的聚集也会带来“滞销”的猜测。不对称的群

体处理巧妙会给人以“抢手”的印象。至于贵重的商品只有

严格限制陈列数量才能充分显示其价值，对以群体出现的商

品，室内设计应配以活泼兴旺的气氛；对以个体出现的商品

，设计上应追求高雅舒展的格调。 第五,商品的性格:商品的

性格决定室内设计的风格。同是时装店.高档女装店的清新优

雅与青年便装店的无拘无束应截然不同。室内设计的风格与

经营特色的和谐与否直接关系着商品的销售。 二 消费者的行

为心理与商店室内设计 第一, 进入商店的消费者行为及心理 

商业心理学将顾客分为三类。①有目的的购物者。他们进店

之前已有购买目标，因此目光集中，脚步明确，②有选择的

购物者他们对商品有一定注意范围，但也留意其它商品。他

们脚步缓慢，但目光较集中。③无目的的参观者他们去商店

无一定目标，脚步缓慢，目光不集中，行动无规律。 不同的

商店接待的三种顾客的比例不尽相同。指名购买的行业，比

如，药店接待的顾客有许多是有目的购物者，室内布局应以

功能为先。顾客在一定范围内选择购买的行业比如文具店、

食品店等。设计应注重条理和秩序。比较选择购买的行业，

比如时装店、珠宝店、玩具店。设计中应使空间环境富于吸

引力。通过跟踪调查法绘出不同类型商店内的顾客行动轨迹

，可为室内设计提供依据。 消费者购物时的心理活动是本身



需要和客观影响的综合反映。我们研究的目标是外界环境刺

激对顾客的影响。下面是消费者购买活动的心理过程的八个

阶段； 一般说来，消费者进入商店购物时，大多数要经过以

上一系列心理过程，尽管有时不那么明显。我们在商店室内

设计中应对准消费者这一系列心理活动制定对策，使他顺利

实现购物行动。 第二，认识过程与视觉心理 从上面的分析看

出，一系列心理过程的开头是“注意”，这就要求商品应具

有一定的刺激强度才能被感知，根据视觉心理学原理我们可

采取以下对策： 1. 增强商品与背景的对比。商店内各种视觉

信息很多，人只能选择少数作为识别对象。根据视觉心理原

理，对象与背景差别越大越易被感知，在无色彩的背景上容

易看到有色彩的物体，在暗的背景上容易注意亮的物体。比

如在室内设计中采用暗淡的色彩，并进行低度照明，而用投

光灯把光线投射到商品上，使顾客的目光被吸引到商品上。

又如浅色商品以深色墙面为衬托，而深色商品以白色货架为

背景，用于突出商品。 2. 掌握适当的刺激强度。除了突出商

品以外。广告、霓红灯、电视等也用来吸引顾客。但是剌激

超过了一定限度就起不到什么作用。招牌的数量越多，每块

相对被注意的可能性越小。国外有人做过实验表明，注意的

可能性的减少要比人们仅从数量着眼所预料的快得多。增加

第二块招牌并不会把第一块招牌被注意的可能性减少一半，

而第三块招牌的影响就大了，而到了十五块时，某块特定的

招牌被注意的可能性大大低于十五分之。实验表明一般人的

视觉注意范围不超过七，比如短时间呈现字母，一般人只能

看到大约六个，这对于我们在室内设计中合理地确定商业标

志和广告的数量、柜台的分组数量和空间的划分范围等是十



分有用的。 第三，情绪心理与购买行动 在使消费者对商品引

起注意之后，还要采取一系列对策来促进他顺利实现购买行

动。我们在室内设计中可以采取以下手法。 1. 唤起兴趣。新

颖美观的陈列方式及环境设计能使商品看起来更诱人。国外

商业建筑十分注意陈列装置的多样化，往往是根据商品来设

计陈列装置，让商品的特点得到充分的展示。 2. 诱发联想。

利用直观的商品使用形象诱发顾客对使用的联想是非常有效

的，如儿童用品商店将儿童使用的卧具、玩具等布置成一个

儿童室的形式则比分类排队的陈列方式生动得多，它使顾客

身临其境。著名的后现代建筑代表作之一，维也纳歌剧院环

路旅行社营业厅，也是以隐喻与象征的手法起到诱发消费者

（旅行团成员)联想的作用。 3. 唤起欲望。注意陈列装置的多

样化，因为美观的陈列方式和环境与商品一样诱人，甚至比

商品更诱人，它们使商品获得最充分的展示。 4. 促进信赖。

这要求室内设计的风格与商品的特性相吻合。比如传统风格

的中药店要比现代形式的中药店更会使消费者信赖，相反造

型新颖的时装店则更有竞争力。 三 建筑装修元素与商店室内

设计 同样的商品，人们往往认为摆在装饰很好的商店里的比

摆在夜市地摊上的价值高。面临着市场的竞争，必须以建筑

装修的突出特色去赢得消费者。为此，可使用以下手法。 第

一，创造主题意境。在室内设计中依据商品的特点树立一个

主题，围绕它形成室内装饰的一套手法，创造一种意境，易

给消费者以深刻的感受和记忆。比如在儿童动物玩具店中，

设计师创造的主题是林中乐园，绒布动物在树上爬着、躺着

、靠着，显得十分活泼可爱。这样的室内空间虽然装修朴素

，但对小顾客的吸引力丝毫不弱。 第二，重复母题。一些专



门经营某种名牌产品的商店，常利用该产品标志作装饰，在

门头、墙面装饰、陈列装置、包装袋上反复出现，强化顾客

的印象。经营品种较多的店铺也可以某种图案为母题在装修

中反复应用，加深顾客的记忆。 第三，灵活变动。消费潮流

不断地变化，所以商店应能随时调整布局。国外有的商店每

星期都要做一些调整，给顾客以常新的印象。为此一些可灵

活使用的设计也大量出现。如某书店的天花为网格型轨道，

陈列架是从轨道上倒挂下来的r型钢丝架，它可以随意变换位

置，店主调整起来非常便利。(图2)美国的Waker事务所则设

计了一系列灵活性极高的大型商场。在这里由标准件构成的

钢架成了空间的主角，大型广告、电视屏幕、商品模型、模

特儿等安装在上面。由于钢架具有很大的灵活性，可根据不

同的陈列作调整，给消费者提供了充满刺激的不断变换的信

息。 总之在不干扰商品的前提下，对各种人为的装饰素材的

精心运用不仅能使室内设计的风格鲜明，商店的特色突出，

而且还能对某些商品起很好的烘托作用。在市场竞争日趋激

烈的时代设计师必须综合运用以上三点，才能为商店赢得竞

争提供一个良好的基础。 100Test 下载频道开通，各类考试题

目直接下载。详细请访问 www.100test.com 


