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4_B8_9A_E5_9C_B0_E4_c57_612432.htm 如今的中国商业地产

，已经过了只要选址得当就可以高枕无忧的阶段，对于现阶

段商业地产而言：如果设计上有缺陷，一样足以“致命”。

如果在中国做一个商业物业，不管是百货公司还是购物中心

，最高只能做到六层、七层。但是在日本这一情况却完全相

反，在日本可以通过很好的动线设计，从地下二层到地上，

商业物业可以做到十三层，尤其是其地下的地铁部分是相当

成功的。“这体现了中国目前在商业地产发展的阶段性和零

售业发展的阶段性上的差距”。在全国工商联房地产商会商

业不动产专业委员会近期举办的“中国商业地产设计专业交

流沙龙”上，国内高级商业咨询师、北京中海首家商业设计

公司总经理祝平如是说。现阶段的中国商业地产作为新兴的

开发领域，因为缺少完整的规划设计体系，造成目前许多商

业项目设计不当，不符合商家需求甚至空置，最终成为项目

开发的牺牲品。在商业较为发达的城市，一个处于初级阶段

的商业地产开发，必然会与商业水平形成较大的反差，而连

锁中的超市百货业等只能被动地选择卖场，面对规划设计有

先天缺陷的商场，商家只能削足适履。值得借鉴的“日本模

式”欧美整个的商业设计建筑设计可以不考虑土地资源的问

题，而中国人和日本人则希望在城里居住，但由于城里居住

土地资源有限，将来中国城市的整个功能组织越来越靠近日

本，从商业角度也会出现学习日本经验的一个过程。全国工

商联房地产商会商业不动产专业委员会主任兼秘书长朱凌波



分析说：“我们的商业地产从一开始关注建筑形象、体量规

模，到第二阶段关注招商、品牌的组织，到第三阶段我们进

入项目差异化的竞争，从商业设计、内部设计、照明设计等

方面着手，尤其是分层消费的场所塑造，我想日本远远走在

了世界前列，包括从节能、环保、人性化的服务。”已经步

入白热化竞争阶段的中国商业地产，早已不再是起步之时，

只要选址得当就可以高枕无忧，对于现阶段地商业地产而言

：如果设计上有缺陷，一样足以致命。在日本，商业设计是

由国家注册的商业策划师、设计师、建筑师这几个专业共同

完成，他们都是要通过这种国家考核，跟我们的注册建筑师

一样，拿了证才允许做，所以在整个行业的发展中，是逐步

走向健康。而大多数情况下，国内从专业的角度理解以及人

才的储备都不具备这样的条件，这也是现阶段大多数的产品

都出现种种问题的原因。 商业地产发展=零售业发展“尽管

现阶段的中国商业地产存在不足之处，但是我们有足够的理

由对中国的商业地产和零售业的发展充满信心，因为眼下大

量的优质产品正开始出现。以大悦城为例，它里面的设计非

常细致，包括内部动线设计、从一层直达六层的飞天扶梯，

都是拷贝京都百货店的设计来做的。”祝平认为，从整个的

国际购物中心大的分类上，现在基本上大类型的购物中心都

进入中国了包括建筑设计的形态和内在的商业组合定位，已

经从类型上都涵盖了。从2007年、2008年新开业的商业物业

来看，就代表了整个中国商业地产的进步。这实际上不是商

业地产的进步，而是零售业的进步。国内的百货店几乎都是

规律性地设计为一层化妆品，二层服装，并且都是按品牌划

分的，楼层的水平布局都是按照品牌划分。而日本的百货店



是按照客层定位进行商品摆放和业态布局的。比如女装不是

按品牌划分，而是按年龄以及职业、收入来陈列，并且每个

百货连锁店都有自己特定客群的定位。目前中国的百货店几

乎都面临着“千店一面”的困惑，很难发现其自身的特点，

甚至内部空间的装饰都很类似。这是因为在消费升级的推动

下，大家都想走高端一点或者时尚一点的路线，原来的大众

百货多、时尚百货少，如今大家都做时尚百货，看不出特点

来。但是日本的百货却绝非如此，每一个连锁百货集团的定

位都非常清楚，自己定位的就是某一个客户层，据此去研究

其整个空间布局、楼层布局。整个企业的客户层定位是很准

确的，基于地区的不同又会有一些细微的调整，以彰显其个

性化。商业设计至关重要一个商业地产项目成功与否，从专

业的角度来判断就是看其零售业的模式是否得到了上升。同

时能否作用于对客户、消费者未来的生活品质、新的生活方

式的提升，项目的设计是否迎合了消费者不断改变的趋势。

以金融街购物中心为例，其设计可以称得上已经满足了国际

化的前瞻性设计。如今当金融街购物中心准备进行品牌的调

整时，比如想再引进一些更好的品牌，那么就可以把现有一

层的品牌依次放到二层、三层，这样做，就可以把新的品牌

放在显眼的位置上。现在整个购物中心所有的空间布局都体

现着这种思维。现如今，购物中心招商或与各个品牌签约时

，都已经加入诸如此类的内容，包括当整个购物中心的品牌

提升的时候，二层三层的商铺要让路，如果要到四层去，那

四层现有的商户则可能要到五层。这就是我们所谓的“强势

的整体规划性”，它是基于今后整体运营的效益提升而进行

的一个长远的设计思路。“商业设计的定位并非总是一成不



变，在定位一个商业零售项目客层的时候，还应当要预留动

态的调整。而考虑的商业设计空间，是要建立在可以满足510

年可调整的基础上的，现在中国的设计远远没做到这一点。
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