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【摘 要】：在当前体验经济与数字技术蓬勃发展的背景下，服装零售空间正加速从单纯商品销售场所，向融合品牌展示、文化

传播与沉浸体验的“品牌展馆式空间”转型。本文基于展馆设计与沉浸式体验视角，结合雅戈尔商务会馆等案例，剖析了其空间特

征与设计策略，重点探讨了空间叙事、多感官营造与数字技术的综合应用。研究发现，此类沉浸式体验空间已成为品牌差异化竞

争与价值表达的核心载体，其设计逻辑为服装品牌的空间升级与商业展陈实践提供了重要启示。
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1 前言

随着体验经济与数字技术的发展，传统以商品陈列和交易

为核心的零售空间正逐步向强调体验、叙事与情感连接的沉浸

式空间转型。尤其在服装行业中，单纯依靠产品展示已难以满

足消费者对品牌文化、生活方式与情感认同的多重需求，零售

空间开始呈现出明显的“展馆化”趋势，即从销售场所转变为

集品牌展示、文化传播与沉浸体验于一体的综合空间形态。在

此背景下，品牌通过空间设计手段构建叙事场景，强化用户体

验，成为服装行业转型升级的重要路径。本文以服装品牌线下

体验空间为研究对象，聚焦其从零售空间向品牌展馆转型的设

计逻辑与实践特征，探讨沉浸式体验空间在品牌塑造与用户认

知中的作用机制，为服装品牌空间设计与商业展陈研究提供新

的研究视角。

2 服装品牌零售空间的展馆化实践——以雅戈尔大

店为例

2.1雅戈尔大店的空间类型与总体布局特征

表一 雅戈尔大店空间类型特点

展馆名

称

设计理念

与主题
主要空间特征 空间照片

宁波

001时

尚体验

馆

科技与自

然融合

自然采光；伞状

核心筒与随机

穿孔；多材质分

区（金属网、竹

编、水磨石）

南宁时

尚体验

馆

民族文化

与新零售

融合

壮族元素串联

五大品牌区，形

成“一步一景”

赣州时

尚体验

馆

潮流文化

与年轻化

体验

艺术打卡装置

与互动媒体，展

现当代男性生

活方式

贵阳时

尚体验

馆

民族文化

的现代转

译

竹构与织锦纹

理立面；中庭与

电梯空间提取

地域意象

武汉光

谷时尚

体验馆

国际风格

的商业转

化

西班牙建筑语

言；简约格栅与

LED立面

武汉黄

鹤楼时

尚体验

馆

主题化叙

事空间

“时尚之船”概

念；舷窗式陈列

单元

表格来源：笔者自制

在当下服装零售环境持续承压、传统门店模式吸引力下降

的背景下，雅戈尔在全国多个一线及省会城市陆续打造了大体

量商务会馆和时尚体验馆，普遍具有体量大、功能复合度高和
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空间结构复杂等特征，其空间规模普遍超过千平方米，部分甚

至采用独栋或多栋建筑形式。这类空间在功能与形态上已显著

区别于以标准化专柜为主的传统零售空间，更接近于集展示、

体验与社交于一体的品牌展馆。代表着雅戈尔通过大规模布局

商务会馆和时尚体验馆，探索服装品牌线下空间的升级路径。

从空间组织方式来看，雅戈尔大店普遍采用“多品牌分区

+公共体验空间”的布局结构，不再以单一销售功能为核心，

而是在满足零售功能的同时，通过多品牌分区、公共中庭、休

闲社交空间等要素构建复合型空间结构。不同品牌区域在材

料、色彩与陈列方式上形成相对独立的视觉体系，同时通过统

一的空间动线与主题设计加以串联，使消费者在空间中形成连

续的参观体验。这种空间结构弱化了传统卖场以货架为中心的

陈列逻辑，更强调空间整体感与体验节奏，为沉浸式品牌体验

提供了物理基础。

2.2城市文化导向下的品牌展馆空间表达

在具体空间设计实践中，雅戈尔并未简单复制统一的大店

模板，而是结合不同城市的文化背景进行差异化设计，使品牌

空间呈现出明显的地域叙事特征。例如，宁波时尚体验馆通过

自然光引入、伞状核心筒与环保材料的运用，营造出具有时间

感与秩序感的空间氛围，强调品牌的品质与时间，体现品牌对

品质与工艺的重视；南宁体验馆则将壮族文化元素融入空间结

构与装饰细节，通过图案、材质与空间节奏的设计，实现地域

文化与品牌形象的融合，形成具有地域叙事特征的品牌展馆。

贵阳体验馆则以当地民族文化与自然意象为设计线索，将“竹”

“锦”等文化符号转译为空间语言，使建筑外立面与内部中庭

成为品牌叙事的重要媒介，将建筑结构与空间细节转化为文化

符号。

武汉等地的体验馆则通过特定主题概念构建整体空间意

象，使消费者在空间行进过程中形成清晰的情境感受。这种“城

市文化+品牌价值”的空间表达方式，使雅戈尔大店在功能上

超越单纯零售空间，成为承载品牌叙事与城市记忆的展示载

体。消费者在空间中不仅完成购物行为，也通过沉浸式体验加

深对品牌文化的认知与情感连接。

2.3大店销售表现与空间价值的关联分析

表二 雅戈尔全国销售占比图

2025年雅戈尔大店全国销售占比图

城市数量 2025线下销售 2025线上销售 销售总数

22个 70.3% 20.7% 100%

表格来源：笔者自制

从经营效果来看，雅戈尔大店在销售层面的表现为其展馆

化空间模式提供了现实支撑。相关数据显示，商务会馆等大店

在特定年度实现了明显高于普通门店的销售增长率，在品牌整

体销售承压的情况下，大店依然成为拉动区域市场的重要增长

点。这表明，尽管品牌整体销售规模受到行业环境影响有所波

动，但大店在拉动核心城市销售和提升客单价方面的作用较为

突出。大体量沉浸式体验空间并非单纯的形象展示工程，其所

承载的品牌价值和体验功能在一定程度上能够转化为实际商

业收益。

从空间设计角度分析，展馆化空间并非单纯的形象工程，

其沉浸式体验与品牌展示功能在一定程度上转化为实际商业

价值。大店通过延长消费者停留时间、提供一站式购物体验以

及强化品牌信任感，提升了客单价和连带销售水平。展馆化空

间使消费者在购物之外获得文化与情感体验，从而增强其对品

牌的认可度和忠诚度，这对于客单价较高、决策周期较长的商

务服装品类尤为重要。

3 沉浸式体验空间的设计成效与现实问题分析

3.1雅戈尔大店模式的空间与品牌优势

从空间设计与品牌传播角度看，雅戈尔大店模式在多个层

面展现出积极成效。首先，大体量空间为品牌提供了充分的展

示舞台，通过高品质的空间设计和沉浸式场景营造，强化了品

牌的高端定位与专业形象，使其在同质化竞争中形成明显区

隔。其次，大店作为品牌旗舰空间，不仅承担零售功能，还可

用于品牌发布、商务沙龙和社交活动，拓展了空间的使用边界。

此外，大店在产品展示与销售过程中所形成的大量数据，

为品牌供应链优化和产品研发提供了重要依据。通过对消费者

偏好和销售结构的分析，品牌能够反向调整产品策略，实现从

空间体验到产品优化的良性循环。这种以沉浸式体验空间为核

心节点的品牌运营模式，使空间设计成为连接“人—货—品牌”

的关键媒介。

3.2大店模式的运营与空间层面局限

尽管大店模式在品牌展示和销售拉动方面具有明显优势，

但其在空间与运营层面亦暴露出一定问题。首先，大体量空间

意味着高额的前期投入和持续的运营成本，包括装修、维护、

人力及能耗等，这使大店模式对市场环境变化具有较高敏感

性。一旦商圈客流下降或消费信心减弱，空间规模越大，风险

放大的效应越明显。

其次，在空间内容组织方面，部分大店存在产品与体验内

容分散的问题。过多非核心品类的引入可能削弱核心产品的展

示权重，影响消费者的决策效率；同时，复杂空间结构对导购

服务和运营管理提出更高要求，若人员配置或服务覆盖不足，

反而可能破坏沉浸式体验的完整性，削弱空间价值。
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3.3市场环境适配性视角下的设计反思

结合市场环境分析可以发现，雅戈尔大店模式在当前行业

分化格局下，具有较强的头部品牌适配性。一方面，在传统服

装品牌整体承压的背景下，大店通过空间差异化构建竞争壁

垒，强化品牌确定性；另一方面，该模式对品牌资金实力、供

应链能力和空间运营能力提出较高要求，并不具备普遍复制条

件。

从设计角度看，沉浸式体验空间的价值不应简单等同于面

积扩张，而应聚焦空间内容与品牌核心价值的高度契合。未来，

大店模式需在空间规模、产品聚焦与体验效率之间寻求更为平

衡的设计策略，以实现沉浸式体验与商业可持续性的协同发

展。

4 研究意义

本文通过总结服装品牌沉浸式体验空间的构建逻辑，为品

牌的空间升级、展示优化与体验提升提供了具体的设计思路与

实践参考，有助于推动零售空间向体验化、文化化转型。同时，

研究将展馆设计与沉浸式理论引入服装零售领域，拓展了空间

设计的研究边界，丰富了商业展陈与设计学交叉领域的理论内

涵，兼具实践指导价值与理论深化意义。

5 未来的研究方向

未来研究可进一步结合 VR、AR 等新兴技术，系统探讨

虚拟体验与实体空间协同构建品牌展馆的设计模式；同时，可

通过用户体验调研与行为分析，深入研究沉浸式空间对消费者

认知、情感与消费决策的影响机制。此外，不同类型服装品牌

在空间展馆化路径上的差异比较，也有待进一步拓展研究。

6 结论

服装品牌沉浸式体验空间的兴起，标志着零售空间由单一

销售功能向品牌展馆形态的转型升级。通过空间叙事、多感官

体验与数字技术的综合运用，品牌得以在实体空间中构建更具

深度与情感价值的体验场景。本文从设计视角梳理了服装品牌

空间展馆化的发展逻辑与设计特征，认为沉浸式体验空间已成

为服装品牌实现差异化竞争与价值表达的重要载体，对未来服

装品牌空间设计与商业展陈实践具有积极启示意义。
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