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創造滿足消費者需求的商場空間—
專訪 GARDE 國際設計及咨詢公司品牌事業部

總監月安崇德 
  

    當消費者進入一間購物中心，便會透過空間配置、建材、品牌組合，以及各種硬體設備，強烈感受

到商場所呈現出來的風格與氛圍，一間商場就像一個故事，必須有許多吸引人的細節，顧客才會不斷上

門，成功打造引人入勝的商場空間，室內設計功不可沒，然而，專業的商場空間設計，不僅要具象呈現

寬敞舒適的場域，其中有更多細節需要縝密考量，也必須依照顧客消費習慣的轉變調整設計。為了一窺

空間設計在購物商場中扮演的角色，很榮幸邀請到 GARDE 國際設計及咨詢公司品牌事業部總監月安崇德

先生，由他執行眾多海內外大型商業項目專案的豐富經驗，分

享他的經歷與對市場的看法。

地點位置與動線規劃 左右商場成敗

    除了商場空間之外，GARDE 也執行過許多辦公大樓、住宅的設計專案，不同類型的空間設計，都有各

自需要特別注意的細節，月安崇德強調，動線規劃是商場空間的命脈，如果存在太多死角，相對地也容

易被顧客忽略，而如何設計出適宜且無死角的動線規劃，則有賴於經驗的累積。GARDE 分工相當完善，依

不同的空間類型，皆有各自的專業團隊執行，負責商場空間設計的團隊，其專業部分也包含了對於各種

類型零售內涵的專業認識，「簡單來說，像是平價的 H&M 跟精品 miu miu 就不會配置在同一區，因為。

快時尚和高端品牌有不同的訴求和條件」月安崇德以此比喻，說明一個專業的商業設計團隊必須充分瞭

▲圖一、GARDE 國際設計及諮詢公司執行過許多
全球商場空間設計專案

採訪報導／陳品嘉　圖／ GARDE 提供
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全球商場差異漸小 台灣腳步緊隨日本潮流 

    GARDE 近年積極耕耘大中華圈地區與東南亞市場，執行過許多國家商業空間設計項目的月安崇德，他

以亞洲的日本、台灣及大陸為例，說明這三個國家對於商場空間要求的差異。

    月安崇德表示，日本的商場消費文化已發展百年以上，商場內涵和組合方式已達洗鍊階段，現在日

本商場逐漸朝向綜合型和分眾化的個性空間，講求不同類型業態之間的關聯性。他進一步解釋，在日本

近年的新型商場內的一個旅遊專區，除了一系列旅遊書之外，旁邊可能會出現旅行社專櫃提供諮詢服務、

另一角又可見販賣戶外用品如登山背包、禦寒衣物、旅行雜貨甚至是外出旅遊必備的藥品等等，打破業

態組合的界線，以「概念型 ( 如旅行、慢活等等 )」、而非「業態型 ( 如餐飲區、服務區 )」方式提供顧

客更周全的選擇。

    而台灣商場風格一直都近似日本，這種綜合性商業也已經出現，誠品生活館就

是最好的例子。至於大陸的迅速高速發展有目共睹，第一線城市的商場在空間架構

及零售組合上其實與國際都市已無太大差異，但在二、三線城市對於商業空間的要

求仍有落差，業主比較傾向希望整體空間佈局簡單、一目瞭然，同時也傾向喜歡較

大氣且富麗堂皇的風格。

    其實隨著全球化的影響，全世界商場的差異會愈來愈小，但各國之間在細節方

面仍有各自的喜好，例如建材材質、拼花等等，GARDE 專業團隊也會依照各地風俗

民情與業主喜好判斷，彈性調整設計。

▲圖二、GARDE 品牌事業部資
深總監月安崇德先生

解零售品牌的內涵，才能做出恰當的空間規劃。

　　一間商場能否成功，地點位置當然是一大關鍵，位置選得好，幾乎等於成功一半，除此之外，月安

崇德認為商場內空間的功能性也相當重要。他以休憩空間舉例，早期的休憩空間可能只需要放幾張椅子，

供顧客稍作休息，但是隨著科技進步，人手一台智慧型手機，於是現在的休憩空間勢必要提供無線網路，

或者充電功能，其他硬體設備也必須更加豐富多元。在顧客至上的日本，也特別關注提升對顧客的周到

服務，如洗手間來說，現在日本商場的洗手間有些已經延伸到 Lounge 的概念，出現了像是除臭室（去除

花粉等）、按摩機、手機充電等功能，務必讓顧客保持舒服的狀態。
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▲圖三、GARDE 實績 義大利米蘭的高級日本餐廳 Sushi B

消費習慣變遷：不只買東西，還要買時間

　　商場空間設計與顧客消費習慣息息相關，

就 GARDE 公司近 30 年來的經驗觀察，過去資訊

較不發達，品牌較少，顧客到了商場的選擇性並

不多，處於較為被動的一方，商場有什麼，消費

者就買什麼；但現在品牌多如牛毛，消費者知道

自己想要什麼，購物態度轉為主動，目的性也變

強。再者，現在消費者到商場，很多時候不是單

純為了買東西，而是買「時間」，包括體驗頂級

的 SPA 設施，或是參加活動等等，花錢購買的不

是商品，而是為了某些設施與空間的體驗經驗，

也就是說「時間消費」的佔比提高，商場內在這

部分的空間也會變多，月安崇德以日本大阪即將

開業的 Lalaport 商場為例，內部主力店之一便

設有「英語村」這樣的主題式娛樂區，一進到裡

面，服務人員都是以簡單的英文與顧客對話，家

長可讓孩子在此環境裡學習英文。

　　也因為顧客來到商場的目的不再僅限於購

物，商場也必須針對來客設立更細緻的空間，例

如為帶著寵物前來的消費者設計可讓寵物入內的

環境，或者是特別針對金字塔頂端的高消費群設

置頂級的休息室等等。

　　月安崇德表示，就他個人觀察，未來五年

內，時間消費的占比仍會持續提高，相對地服務

類型的需求也會連帶上升，由此可知，商場如何

創造出特殊空間的差異化，提供有別以往的體驗

經驗，將是未來最重要的課題。

　　執行過台中遠百 Top City 與統一阪急專案

的月安崇德，觀察台灣親日傾向比較明顯，相

較於打入大陸市場，日本品牌 ( 特別是餐飲 ) 也

容易以先進入台灣再轉進大陸的方式展店，在為

台中遠百進行設計時，GARDE 不斷思索該如何吸

引顧客，在兼顧業主與顧客需求之下，歷經幾度

隱身幕後 盡力為業主創造成功

　　身為一間專業的空間設計公司，GARDE 定位相

當明確，有別於一般大師型設計事務所，容易傾向

朝著突出設計師個人風格的設計，GARDE 則傾向以

低調隱身幕後的藏鏡人之姿，專心一致幫助業主完

成一個能叫好又叫座的商業設施。

    成立於 1985 年的 GARDE，一開始就承接執行商

空間設計專案，近 30 年的經驗累積下來，非常明白

品牌方與業主的思維，甚至也能就開發商的評估分

析給予建議，從專案執行的前期便能盡力幫助業主

導向正確方向，從空間環境與商品內涵的搭配，也

有專業見解，GARDE 不只是單純的設計公司，更提

供諮詢的角色，「如何幫助業主成功」，是他們唯

一的目標，而這樣嚴謹專業的態度與豐富經驗，是

GARDE 最獨一無二的核心價值，同時也是讓他們屢

屢創下佳績的關鍵。

的大幅調整，最後打造出極具日本江戶風格的美食

區，日本本來就是台灣人出國旅遊的首選地之一，

商場內道地且細緻的日式懷舊風格讓消費者感到既

熟悉又新奇，置身其中，宛如坐上時光機，當然成

功獲得顧客青睞。


