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The Formation Mechanism for Fashion Consumption Space in Shanghai under 
the Background of Globalization

赵玉萍   汪明峰   孙  莹    ZHAO Yuping, WANG Mingfeng, SUN Ying

在全球化背景下，国际时尚品牌纷纷进入中国，塑造了城市时尚消费空间的分布格局。同时，中国城市商业的时空间结构

与文化环境也影响了国际品牌的地方化进程。以上海为例，探讨全球化背景下城市时尚消费空间的形成和变动格局，重点

考察国际时尚品牌进驻的区位和空间过程，并运用行动者网络理论分析时尚消费空间的形成机制。在打造时尚消费空间

的行动者网络中，各级政府、时尚品牌、购物中心和消费者4大行为主体是全球化力量和地方化力量的主要代表。这些行动

者通过对政策、文化、品牌等方面的互相连结，共同推动了上海时尚消费空间的演变。

Under the background of globalization, international fashion brands have entered China one after another, shaping the distribution pattern of 

urban fashion consumption space. At the same time, the time and space structures as well as the cultural environment of China's urban commerce 

have also affected the localization process of international brands. This paper takes Shanghai as an example to explore the formation and change 

patterns of urban fashion consumption space under the background of globalization. It focuses on the location and spatial process of international 

fashion brands, and uses actor network theory to analyze the forming mechanism of fashion consumption space. The actor network includes 

governments at all levels, fashion brands, shopping centers and consumers. They are the main representatives of the forces of globalization and 

localization. These actors have jointly promoted the evolution of fashion consumption space in Shanghai by influencing the policies, cultures, 

and brands.

0  引言

如今，消费已成为人们满足自身不断增长

的欲望的方式，各类符号充斥在社会文化中，

成为消费最主要的对象。在这一背景下，中国

城市空间出现转向，各类消费空间应运而生。

学者们也开始从社会关系和社会文化等不同

视角对消费空间进行解读[1-3]。然而，相比于

经济运行中的生产空间，地理学者对消费领

域的关注明显较少。而且，消费方式及其过程

全球化背景下上海时尚消费空间的形成机制研究
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的多样化造就了纷繁复杂的空间形态及其变

动。因此，伴随着当前消费主义的日益盛行，

有关消费空间的议题也将成为地理学研究的

热点领域。

城市中的消费文化和消费景观的塑造不

可避免地受到全球化的影响，这一过程贯穿于

城市消费空间的兴起与成长进程中[3-5]。尤其是

在时尚消费领域，国际时尚品牌在全球化进程

中扩展到世界各地，成为塑造地方消费空间的
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重要推手[6]。同时，各地在城市商业开发中，也

积极吸引国际品牌入驻，提升地方形象和城市

控制力[7-8]。本文以上海为例，探讨全球化背景

下城市时尚消费空间的形成和变动格局，重点

考察国际时尚品牌进驻的区位和空间过程，并

运用行动者网络理论分析时尚消费空间的形

成机制。

1　全球化与时尚消费空间的打造

1.1   时尚消费及其全球地方化

现代社会已从“生产者社会”进入“消

费者社会”，消费成为人们社会生活中不可缺

失的部分。鲍德里亚在20世纪60年代开始对新

兴消费领域进行研究，并据此提出“消费社会”

理论。他认为当今社会的消费已从对物的消费

逐渐转变为对符号的消费，人们在消费过程中

更加注重产品的附加意义。这一趋势在时尚消

费中尤为明显。时尚是消费者对符号化消费偏

好的外在表现，并由大众媒介为其赋予了社会

地位和身份意义[9]。人们追求时尚以获得自我

和社会的认同感，满足自身对更高社会等级的

心理需求，而不仅仅是为满足生理需要[10]。

全球化使得时尚消费文化蔓延到中国、巴

西等新兴经济体国家[11]。研究发现，当前中国

的居民消费结构已升级为享受型和服务型消

费[12]，对国际时尚文化具有强大的吸引力。在

中国消费者中，作为时尚产品主要消费群体的

中产阶级，更注重产品的个性和符号意义[1, 13]，

也更容易被具有创意的产品所吸引[14]。

由于对时尚的界定较为抽象，品牌成为

这种符号意义的表达者，品牌和品牌化已成

为当代时尚消费的标志性特征。在消费市场

中，时尚品牌一般被认为是那些定位较为高

端的品牌，这些品牌除了成为消费的对象以

外，也一定程度上反映了全球化进程中的国

家形象[15]。品牌本身和品牌化过程中受到了

经济、文化和空间的影响，时间和空间要素

也以多种形式为品牌提供价值和意义，参与

到品牌发展过程中[16]。在品牌的全球化过程

中，不同空间尺度上的地方化力量都对品牌

的区位选择有很大的影响[15, 17-18]。

1.2   时尚消费空间及其打造

在消费社会的背景下，消费空间在城市

空间中逐渐浮现。Lefebvre特别强调空间的

社会属性，把“空间中的生产”转变为“空

间的生产”[19]。类似地，城市消费空间中也出

现了由“空间中的消费”向“空间消费”的

转变，并逐步呈现综合化和混合化趋势。人们

越来越关注空间环境品质及其背后的文化意

义[20-21]。引起这一转变的原因主要为城市社

会运动，它是城市发展革新的根本动力[22]。其

中，城市不同社会阶层之间的冲突是促进城

市发展的重要推手，相关案例包括欧美内城

复兴和中国旧城更新等。这种对城市消费空

间的塑造，其本质是一种在商业利益的驱动

下产生的、具有绅士化的特征并以赢利为最

终目的的空间生产行为[23]。

在很多城市，时尚成为推动新的消费空

间形成的重要力量[24]。时尚产业在空间上具有

集聚现象，不少知名的时尚城市通常存在多个

时尚活动的集聚中心[25]。在时尚产业分布的街

区，可以明显发现时尚对于空间的塑造，时尚

商品与商业建筑及展示空间之间存在复杂的

相互作用[26-28]。一些顶级的国际时尚品牌入驻

的商业中心往往成为城市消费空间的标志性

要素[8, 22]。

同时，为了打造城市时尚消费空间，城市

的自主性也不可忽视。城市空间已成为各方

权力争夺的场所，各方博弈的结果就表现为

城市空间的演进。在中国，具有地方特色的

政府力量对城市发展具有更直接更有效的影

响。为了达到短期内促进地方经济增长的目

的，地方政府会模仿企业的发展路径，即建立

所谓的“企业家城市”[29]，通过各种方式包

装城市，进而将之推向全球化的大市场[30]。其

中，大事件不可被忽略。大事件营销是城市在

全球化浪潮中重要的竞争手段，它通过增强

地方与全球其他国家和地区的联系，更好地

参与到全球经济网络中[31]。由此可见，不同空

间尺度上的全球化和地方化力量及其相互交

织在一起的网络，是理解城市时尚消费空间形

成机制的关键。

2　上海时尚消费的空间格局

上海多年来重视对外开放，并取得极大进

展，也因此成为时尚品牌进入中国的首选地。

除了影响上海时尚消费空间的分布格局，这些

品牌也使得上海城市功能更加完善、城市形象

更加立体、城市地位进一步提升。为了解上海时

尚消费空间的分布格局，也考虑到市场的认可

度和时尚消费中对更高社会地位的诉求，本文

选择较为高端的品牌作为观测样本。参考已有

文献，无论是学术研究还是商业咨询报告，在研

究时尚消费时往往都针对高档成衣、鞋类、手

袋、手表和珠宝等奢侈品品牌提取样本[7, 17, 32-33]。

据此，本文选取由世界品牌实验室公布的“世

界品牌500强”中的26个奢侈品、钟表与珠宝品

牌为研究样本①。在各品牌官网和Google地图

上搜索得到其在上海的品牌店位置和所属的购

物中心，通过网络新闻、时尚杂志、用户论坛等

多方面途径得到品牌店所在购物中心的开业时

间，并辅以实地走访调查，建立上海时尚品牌数

据库。数据收集时间为2014年末和2018年4月，

得到可供分析的数据148条。

使用ArcGIS中的平均中心和标准差椭圆

模块，从不同的时间断面分析上海时尚消费

空间的发展趋势（图1）。国际时尚品牌店起

初位于黄浦区、静安区和浦东新区，店铺呈东

西向带状分布。超过半数的品牌店集中分布

图1　上海国际时尚品牌集聚的时空变化  
资料来源：根据品牌官网数据绘制。

注：所选取的标准差椭圆为一个标准差，即该椭圆内拥有

聚类中约68%的要素，分析过程中以品牌店数量为权重。

① 其中，本文研究的奢侈品品牌包括Louis Vuitton、Chanel、Christian Dior、Gucci、Hermes、Prada、Bottega Veneta、Versace、Burberry、Dolce & Gabbana、Yves 

Saint Laurent、Fendi、Giorgio Armani、Givenchy、Balenciaga、Ermenegildo Zegna；钟表和珠宝品牌包括Rolex、Cartier、Tiffany、Omega、IWC、Patek Philippe、

Piaget、Vacheron Constantin、Audemars Piguet、Bulgari。

注释



92 | 城市研究

在南京西路，而少量分布在淮海中路和陆家

嘴，这些地区是上海时尚消费空间的重要起源

地。2006—2010年，时尚消费空间呈现扩张

趋势，南京东路和外滩与南京西路相连，构成

了浦西地区时尚消费空间的主要轴线。由于交

通优势，虹桥机场及其周边地区成为时尚消费

空间新的增长点。同一阶段，这些已有的增长

极周边开始出现一些分布零散的时尚消费空

间。2011—2014年，时尚消费空间的集聚又

趋于明显，新增空间更多集中在原先的核心范

围内，较少向外围扩张。新虹桥地区和徐家汇

地区成为消费空间新的增长点。消费空间不断

扩张的同时，原有空间仍持续增长。2015—

2018年，集聚效应依旧明显，但是时尚消费空

间有向南北扩展的趋势，南京西路和陆家嘴地

区成为主要增长点。由此可见，时尚消费空间

的中心性指向非常明显，尽管在整体空间格局

上有所扩展，甚至有零星的郊区化现象，但主

要的消费空间仍然位于中心城区的核心区块，

并集中于几个市级商业中心。

国际时尚品牌销售的选址需要考虑所在

商业区的综合条件，能够成为时尚品牌集聚的

商业区并不多。根据前文的分析，上海市已形

成南京西路、淮海中路、陆家嘴、新虹桥、南京

东路—外滩和徐家汇共6个主要的时尚消费空

间，集聚了全市90%的高端国际时尚品牌店。

这些地区均为上海的市级核心商圈，商业形态

以购物中心和百货为主，主要开展零售、餐饮、

休闲娱乐等商业活动（表1）。

3　上海时尚消费空间的形成机制

3.1   行动者网络理论与分析框架

Castells认为全球化的背景促进了空间

向“地方空间”和“流动空间”的分化[35]。

区域层面，区域经济一体化促进了地方空间

的产生；全球层面，全球经济一体化促进了以

全球城市为节点的流动空间。流动空间对传

统固定位置的地方空间产生着巨大的重塑作

用。然而，在行动者网络理论（Actor-network 

theory，ANT）的视角下，“行动者网络空间”

是由实践形成的，包含着传统的地方空间和全

球化作用下的流动空间[36-37]。

行动者网络理论由法国学者Latour与

Callon提出。该理论能够用于探讨人类与非人

类两类行动者联结而发生相互作用所形成的

异质性网络，即通过转译过程，把来自社会和

自然两方的所有因素进行统一解释。在这一过

程中，人类和非人类行动者相互联结，形成一

个紧密的网络。行动者网络理论一般适用于中

微观范畴的研究[38]，主要在对社会中的互动过

程、异质性事物之间的联结研究中具有理论优

势[39]。本文结合具有全球化和地方化特色的行

为主体，构建行动者网络，以期理解上海时尚

消费空间的打造进程和分布结果。

非人类和人类行为主体共同塑造了上海

时尚消费空间。其中，各级政府、国际时尚品

牌、购物中心是主要的非人类行为主体；消费

者是人类行为主体。参与空间塑造的其他行为

主体还包括大事件（在本文中主要指世博会）、

本地资源、时尚消费文化等，这些都是全球化

力量和地方化力量互动的产物。所有行动者的

共同目标是将上海打造成为国际时尚消费城

市，提升其在当今全球城市体系中的地位（图

2），这一目的即行动者网络中的“强制通行

点”（Obligatory passage point，OPP）。各个

行动者将所面临的问题汇集到强制通行点，并

试图解决这些问题，以获取那些可以预见的利

益或进一步发展。之后，行动者也需要通过转

译过程进一步排除发展中的障碍，以获得利益

商圈名称 南京西路 淮海中路 陆家嘴 新虹桥 南京东路—外滩 徐家汇
商业规模（万m2） 70 60 80 50 40 65

商业形态 购物中心、百货、商
业街、精品店

购物中心、百货、商
业街、精品店 购物中心、百货 购物中心、百货、精

品店
购物中心、百货、
商业街、精品店

购物中心、百
货、专业卖场

品牌丰富度 高 高 高 较高 较高 较高
知名度 高 高 高 中 高 中

目标客群 本市居民、旅游客群 本市居民、白领 白领、旅游客群 白领、商务客流、境外
常住人员

工薪阶层、白领、
旅游客群 白领、旅游客群

平均租金水平
（元/m2·d） 90 35—65 11—75 7—26 60 38—62

客流规模
（万人次）

平时 38 40 60 — 75 60
双休日 51 80 90 — — —

节日 70 105 100 — 100 80
时尚消费集聚程度 较高 较低 高 较高 较低 较低

时尚消费主要集聚地区

“金三角”（梅陇镇
广场、恒隆广场、中
信泰富广场）和“金
五星”（芮欧百货、
嘉里中心二期、会德
丰国际广场、1788国
际中心、久光百货）

环贸广场、K11购物
艺术中心

国金中心、第一
八佰伴

尚嘉中心、高岛屋百
货、百盛购物中心、虹

桥友谊商城

历史建筑、临街
店铺

东方商厦、港汇
广场

注：表中调查数据主要基于2014年统计数据。

资料来源：根据参考文献[34]和实地调研整理。

表1  上海主要的时尚消费空间
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达成各自目标，从而达成总体目标。不同行动

者在实现总体目标的过程中相互影响、相互协

调，进而产生复杂的网络关系，从整体上推动

了上海时尚消费空间的演化。

3.2   行动者网络的空间效应

3.2.1    各级政府

政府在对行动者网络进行空间塑造时，城

市内部时尚消费空间整体布局的合理性是其

主要关注点。各级政府主要采用各类规划政策

来影响时尚消费空间的整体布局，这种影响较

为快速。

在国家层面，政府的各类宏观政策对时尚

消费业态和空间的变化发展有两方面影响。一

是在上海时尚消费空间形成初期作为重要的

政策门槛，是行动者网络发展的前提；二是近

来提出以内需促发展的战略，加速了时尚消费

领域的扩张，进而对时尚消费空间的大格局产

生了影响。中国于1992年开始尝试零售业定点

试验，也为全球时尚品牌的进入提供了极大便

利。2001年，中国宣布正式加入世贸组织，并

承诺逐步全面开放零售市场。在此进程中，上

海成为首批允许零售服务合资企业发展的城

市之一。同年，奢侈品品牌香奈儿、爱马仕，钟

表珠宝品牌卡地亚在上海设立品牌店。至此开

始了国际时尚品牌塑造上海时尚消费空间的

进程。

在地方层面，上海市政府、各区县政府，以

及商务委等相关部门对时尚消费空间布局进

行规划并制定相应的发展策略，产生了具体且

直接的影响（表2）。地方政府对地方时尚资源

和历史文化特色更加熟悉，在规划时可以进行

挖掘，并能把握重大事件，选择更贴近地方特

色的发展模式。

在大事件方面，2010世博会的举办是时

尚品牌进入上海的重大契机（图3）。2001—

2008年，时尚品牌店进入较少，而在2010世博

年出现第一个也是最大的峰值，当年33家时

尚品牌店进入上海。20世纪末开业的力宝广

场、香港广场、百盛淮海路店以及新建的国金

中心、虹桥机场2号航站楼、半岛酒店受到这些

图2　上海时尚消费网络行动主体及强制通行点  
资料来源：笔者自绘。

规划名称 时间 发布单位 相关内容

上海市商业网点布局规划
纲要（2009—2020年） 2009年 上海市商务委、

上海市规土局 明确提出12个市级商业中心

上海市商业网点布局规划
（2013—2020年） 2013年 上海市商务委、

上海市规土局
明确提出14个市级商业中心；积极引进新兴消
费业态和国内外商业品牌

上海市文化创意产业发展
三年行动计划

（2016—2018年）
2016年

上海市文化创意
产业推进领导小

组办公室

将传统经典文化与现代时尚元素相结合，推进
上海国际“时尚之都”建设，以“海派时尚”
为特色，形成具有影响力的国际时尚体验消费
中心

上海市城市总体规划
（2017—2035年） 2018年 上海市人民政府

挖掘“开放、规则、精致、时尚”的海派文化
内涵，塑造兼具人文底蕴和创意时尚的设计之
都，建设成为传统文化与现代时尚交相辉映的
国际文化大都市

淮海中路商业结构调整三年
行动计划（2008—2010） 2007年 卢湾区经济委

员会

淮海路定位为“高雅时尚、繁荣繁华”，并计划
打造4个特色路段：陕西路到瑞金南路为“百年
经典”，瑞金南路到重庆南路为“活力创新”，
重庆南路到西藏南路为“高雅精美”，淮海中路
东段到新天地为“时尚互动”

浦东新区商业发展
“十二五”规划 2011年 浦东新区商务委

员会

以陆家嘴为依托，促进高端商业与高端商务联
动发展，推进形成“国际购物天堂”标志性区
域之一；以世纪大道为轴线，以建设小陆家
嘴、新上海商业城、世纪大道、东方路、新国
际博览中心等商圈为重，建成世纪大道商业黄
金走廊

黄浦区时尚产业创新发
展规划 2015年 黄浦区商务委

员会

依托南京东路、淮海中路商业街，以国际化、
市场化、现代化为发展方向，注重时尚产业链
的发展，提出将时尚产业作为产业转型升级的
重要突破口和动力

静安区“十三五”规划
纲要 2016年 静安区人民政府

发展南京西路两侧高端商务商业集聚带，提升
梅恒泰“金三角”和静安寺“金五星”商务品
质；打造体现海派文化特质的上海国际大都市
时尚交流盛地，打造国际时尚展示中心

徐汇区徐家汇地区发展
“十三五”规划 2017年 徐汇区人民政府

引进国外时尚品牌，以提升区域时尚感和品牌
结构为目标，将徐家汇地区塑造成为时尚品牌
云集的区域，将其打造为包括时尚商业中心在
内的城市公共活动中心

资料来源：笔者根据各规划文本整理。

表2  上海市各级政府关于时尚消费空间的部分规划



94 | 城市研究

新增店铺的青睐。其中，又以陆家嘴地区为国

际品牌入驻的首选，因为其与世博场馆距离较

近。但是，世博年品牌数量的高速增长也使得

后一年的扩张后继乏力，2011年之后扩张速

度又有所回升。总体而言，世博会为国际时尚

品牌进入上海提供了巨大的机遇，影响了上海

时尚消费空间的扩张进程。

3.2.2    国际时尚品牌

国际时尚品牌自20世纪70年代末开始进

入中国，最早的是皮尔•卡丹和梦特娇。而中国

第一波国际时尚潮流由80年代鳄鱼、花花公子

等品牌的进入造就。到了90年代初，知名钟表

珠宝品牌卡地亚成为首个入驻中国的国际奢

侈品品牌。此后，越来越多的国际奢侈品品牌

选择入驻中国。至今，这些国际品牌的规模和

影响力在中国时尚消费领域已经不容忽视，并

逐渐占据重要的主导地位。

卡地亚在1992年开设了中国第一个专

柜，位于上海南京路的曼克顿。然而当时消费

者不了解其品牌，也不能理解其产品的高价

格。因此，卡地亚因地制宜，选择出售香水、皮

具、眼镜架、打火机等周边产品，而不是那些知

名高端产品。由于卡地亚是国际奢侈品品牌中

最早进入中国的，因此在做产品宣传时，更多

是宣传一种新的生活方式。卡地亚在中国首家

真正意义上的旗舰店于2001年在上海恒隆广

场开业，审时度势后才上架珠宝和腕表等核心

产品，随着时间的推移，这也成为其主要销售

产品。2004年，中国零售政策全面开放，卡地

亚也随即开始了自主扩张进程。除了设立品牌

店之外，卡地亚还在上海举办了一系列展览，

如2004年5月的“卡地亚的艺术世界”文化

展，2014年7月的“瞬息•永恒——卡地亚时

间艺术展”等。如此，国际时尚品牌通过其品

牌文化内涵的传播逐渐改变着中国消费者的

消费理念和消费行为。

国际时尚品牌的店铺选址是上海时尚消

费空间分布的最直接影响因素，各类别的时尚

品牌对店铺区位也有不同的偏好。以钟表珠宝

为例，这类品牌的选址极具代表性。其对城市

历史文化资源的偏好，使得有文化积淀的临街

式店铺更受它们欢迎。如位于淮海中路的众多

钟表商店，它们的营销策略使其选择了有文化

意义的街道，却也相应地塑造了有历史街区特

色的时尚消费空间。对消费者有较大吸引力的

服装、箱包类奢侈品品牌更倾向于选择大型购

物中心位于黄金位置的店铺，如金鹰广场或环

贸广场的古驰品牌店等。

3.2.3    购物中心

时尚品牌对所在购物中心的区位条件、

环境设施有较大的依赖性，同时，这些品牌也

能够提升购物中心的品位，吸引客流。短期内，

这些购物中心能改变所在区域的气质，并能引

起消费转移现象[40]。2013年，环贸广场开业，

将自身定位于年轻并具有时尚感，以丰富夜上

海生活为目标，提出“24小时营业”的概念。

到现在，环贸广场已经一跃成为淮海中路重要

的商业节点之一。为了提升淮海中路的消费能

级，徐汇区政府也受其启发，考虑对其商业空

间布局进行重新定位，向西规划未来的时尚消

费空间。

购物中心在成长过程中具有生命周期，购

物中心升级的一大途径就是时尚品牌的进入。

本文以购物中心进行集中品牌调整的时间作

为升级时间（表3），升级周期从2年到23年不

等，一般在10年左右。因此，可知购物中心发展

到一定阶段时，吸引新的品牌进入是促进购物

中心升级、持续发展的重要方式，尤其是淮海

中路、南京西路等这类历史较为悠久的传统商

业地区。

3.2.4    消费者

消费者是时尚消费空间生产的最基础也

图3　2001—2017年上海国际时尚品牌入驻商家
数量  

资料来源：根据媒体报道和实地调研整理。

资料来源：根据媒体报道和实地调研整理。

表3  购物中心品牌调整周期

序号 购物中心名称 所属商业区域 开业年份 升级年份 升级周期（年）

1 百盛淮海店 淮海中路 1997 2010/2014 13/4

2 香港广场 淮海中路 1998 2010 12

3 力宝广场 淮海中路 1999 2010 11

4 大上海时代广场 淮海中路 2000 2011 11

5 永安百货 南京东路 1918 2006 —

6 新世界购物中心 南京东路 1995 2005 10

7 置地广场 南京东路 1997 2006 9

8 东方商厦 南京东路 1997 2017 20

9 梅龙镇伊势丹 南京西路 1997 2009 12

10 嘉里中心 南京西路 1998 2013 15

11 中信泰富广场 南京西路 2000 2004 4

12 恒隆广场 南京西路 2001 2004/2012 3/8

13 金鹰国际购物广场 南京西路 2003 2009/2014 6/5

14 芮欧百货 南京西路 2012 2017 5

15 第一八佰伴 陆家嘴 1995 2004/2016 9/12

16 国金中心 陆家嘴 2010 2015 5

17 虹桥天地 新虹桥 2015 2017 2

18 东方商厦 徐家汇 1993 2016 23

19 港汇广场 徐家汇 1999 2012/预计2019 13/7
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是最终的动力。由于经济的快速发展，大量高

收入人群应运而生，人均可支配收入逐渐提

升，为时尚消费的产生和进一步增长提供前

提。中国近年也已成为全球时尚消费产品消费

总额最高、增速最快的国家。富裕人群和白领

占据了中国消费人群的最主要部分。研究发

现，富裕人群已占目前时尚消费产品购买者的

近30%，并将持续增长[33]。尽管相比于富裕人

群，白领的个人消费能力有所不足，但数量庞

大，消费总数惊人、增速迅猛，已经成为轻奢品

牌的主要消费群体。

近来兴起的体验性消费成为影响消费者

偏好的重要因素，这也进一步塑造了时尚消

费空间。例如，金鹰国际购物中心为满足这种

消费偏好的多样化，将“全生活”作为全新经

营概念，提升餐饮等体验性服务比重，向休闲

娱乐中心转型。与普通买家不同，产品特色是

资深时尚消费者更加偏好的因素，他们更青睐

小众时尚品牌。如大上海时代广场，它在2006

年前后引进了连卡佛、美美百货等高档百货业

态，定位高端市场。但是，连卡佛的“买手”经

营模式与当时消费者观念不符，并不受市场欢

迎，难以达到预期。而近年，经济腾飞使消费者

理念更加成熟，产品特色成为新的关注焦点。

2012年，大上海时代广场再次引进高端定制百

货连卡佛。

3.3   行动者网络的网络关系

如上文分析，4大行为主体——各级政府、

时尚品牌、购物中心和消费者，是时尚消费全

球化和地方化力量的代表，它们为了通过强制

通行点相互产生联结，以网络关系的形式，共

同对上海的时尚消费空间产生塑造作用（图

4）。国家规划引导指出时尚消费文化发展的大

环境和发展方向。而各级地方政府常常通过制

定规划、推动大事件等途径构造时尚消费的空

间格局，影响商圈的建设升级，进而影响品牌

和品牌店的调整，加速了消费空间的生产。国

际时尚品牌不仅仅代表着高价格的产品，也传

播了奢侈品文化，通过宣传或潜移默化改变中

国消费者的消费习惯。其对区位的选择，也形

成了功能不一的时尚消费空间。购物中心是时

尚消费空间构建的基础。购物中心规模较大，

时尚品牌云集，作为时尚消费的主要业态，其

对时尚消费空间的影响一般是短期的，吸引时

尚品牌入驻成为其升级的要义。消费者是时尚

文化的受众，也是促进时尚消费空间的最终推

动力，为上海时尚消费空间发展提供优化的基

础。全球化带来的风格迥异的国际文化也使消

费者们的审美和消费习惯发生转变，时尚消费

空间被迫进行存量优化，以满足当今市场的多

样化需求。总之，这些行动者通过政策、文化、

品牌等方面的互相连结，共同推动了上海时尚

消费空间的演变。

4　上海与国外全球城市的比较

时尚消费空间是城市发展水平的反映，

也是全球城市的重要组成部分，在巴黎、纽约

和东京等全球城市，时尚消费空间已经各具特

色（表4）。巴黎的时尚产业发展与城市规划基

本同步，其时尚品牌旗舰店围绕古老的街区布

局，这些旗舰店往往也有较长的历史。巴黎各

个分区的主要时尚店铺类型存在差异，例如1

区和2区主要为服装和珠宝类店铺，8区主要

分布着高端品牌的精品店，9区时尚店铺则以

百货为主要时尚消费形式（图5）。在纽约，时

尚品牌沿麦迪逊大道和第五大道等道路两侧

分布，多为旗舰店和高级百货。时尚品牌集中

分布的区域——曼哈顿，也是纽约市的中心商

务区。这解决了中心商务区昼夜人口差距过大

的问题，实现了商务和消费的紧密结合。东京

以大型百货为时尚消费的主要形式，如在以奢

侈品消费为代表的银座，有着高岛屋百货、三

图4　行动者网络的空间效应  
资料来源：笔者自绘。

城市 区位特征 分布格局 上海类似的商业区
巴黎 品牌旗舰店沿古老街区聚集 时尚产品功能分区明显 淮海中路、南京东路—外滩

纽约 品牌旗舰店分布在市中心主要
干道两侧

时尚品牌分布与中心商
务区分布重合 南京西路、陆家嘴

东京 大型高级百货与交通枢纽分布
紧密结合

时尚消费空间向城市副
中心延展 新虹桥

资料来源：根据规划文本、媒体报道和实地调研整理。

表4  巴黎、纽约和东京的时尚消费空间分布特征
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越百货等。而以新宿车站为中心的区域已经形

成一个地标性的商圈，反映了东京时尚消费在

空间分布上的另一特点——与交通枢纽密切

结合。目前东京的时尚消费在城市副中心（新

宿、涩谷、池袋）有较好的发展，因为其时尚消

费空间的扩展与城市空间的扩张基本同步。通

过比较可以发现，上海的时尚消费空间分布与

这些城市均有相似之处，为未来上海时尚消费

空间的发展提供了参考和借鉴。

在时尚消费空间的形成机制方面，以品牌

为主体、以消费者为基石的空间塑造发生在各

个城市，但产业组织、政策环境等存在差异。如

纽约拥有大量时尚人才和服装企业，涉及时尚

产业链的各个环节，在品牌营销和推广方面也

有深厚基础。其相关企业高度集聚，分工明确，

规模较小的企业也紧邻市场布局[41]。而上海基

本具备产业链的重要环节：专业化人才的培

养，企业的研发和生产，相关机构的辅助，各类

创意产业园区也为时尚产业提供集聚和交流

的场所。然而，环节间并不是紧密的连接，尤其

是以生产为主导的时尚企业与设计、消费的脱

节，使得行业空间布局松散、行业内知识交流

效率偏低[42]。政策方面，纽约政府较早采取分

区政策加强对地块的管控，时尚产业分布较为

集中。而上海的时尚消费空间分布较为分散，

规划政策的统筹性仍需提升。除此之外，在纽

约，以行业协会为代表的自治组织对于时尚产

业的交流和成长发挥了重要作用，也直接影响

了公共政策，如推动1916年纽约综合区划法的

颁布。上海的服装业协会、家用纺织协会等组

织对于时尚行业的发展主要起辅助作用，未来

图5　巴黎中心区时尚消费空间分布  
资料来源：笔者自绘。

仍有较大的提升空间。

5　结论和启示

在全球化背景下，国际时尚品牌陆续进

入中国，塑造了城市时尚消费空间的分布格

局。同时，中国城市商业的时空间结构与文化

环境也影响了国际品牌的地方化进程。以上海

为例，国际时尚品牌的选址行为直接促使时尚

消费空间格局的变动，不仅提升了南京西路、

淮海中路、南京东路—外滩等传统商业区的时

尚消费能级，同时也促进了诸如陆家嘴、新虹

桥、徐家汇地区等新的时尚消费空间的兴起。

当今，空间的背后总含有独特的符号意义和个

性特征，时尚消费空间也成为城市新的活力源

泉，极大推进了上海的全球城市建设进程。在

打造时尚消费空间的行动者网络中，各级政

府、时尚品牌、购物中心和消费者4大行为主

体是全球化力量和地方化力量的主要代表。当

然，本文基于国际品牌视角的研究也存在一定

的局限性，日益壮大的本地时尚要素在上海时

尚消费中的作用正在凸显，这将是未来研究的

一个重要方向。此外，对于特定消费空间的形

成机制也有待进一步深入。

通过上文对上海时尚消费空间的布局、

机制分析和比较，为上海建设国际“设计之

都”“时尚之都”“品牌之都”提供了规划启示：

（1）打造世界级商业街，促进时尚产业要素在

空间上进一步集聚，为企业和个人创造更多相

互接触的机会，形成有效的知识溢出；（2）整

合现有产业链，重视产业环节的协同，建立生

产、研发和消费相结合的产业结构，促进时尚

消费向尖端迈进；（3）加强“大事件”营销，

通过以“上海时装周”为代表的展示活动，提

升产业形象，也为本地设计师和时尚企业提供

更多与国际品牌交流的机会，帮助产业紧跟国

际时尚前沿；（4）发扬地方特色，借助传统“海

派文化”的优势，凝聚自身时尚符号，构建具

有地方性的时尚文化。
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