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随着社会经济的发展，城市尤其是大城市越来越扮演着“消费

中心城市”的角色。城市消费空间随着居民可支配收入和休闲消费意

愿的增长而逐渐繁荣，是提升城市活力、促进国内经济内循环的关键

要素。与此同时，信息通信技术（Information and Communication 

Technology，ICT）快速发展和应用，移动互联网深刻改变了人们消费

的模式和行为，重塑了城市消费空间的布局，对城市空间的规划、设计

及管理提出了新的挑战。

北京作为全国首批国际消费中心城市[1]，具有良好的消费吸引力和市

场基础。与此同时，北京作为全国互联网渗透度最高、发展应用最好的

城市之一[2]，其居民消费模式的转变和消费空间的重塑都具有先驱性。因

此，针对北京城市消费空间布局重塑及其特征的研究可以使相关部门人

员认识城市消费空间在新时代的变化趋势、特征、形成机制和影响，为

新时代消费空间布局的规划、设计及管理提供参考。

研究进展与局限

已有研究表明社会经济的繁荣和ICT的广泛应用会深刻影响城市消费

空间的发展1。前者影响消费空间的需求规模，后者影响消费空间的布局

和形态。过去30多年间（1990年-2022年），我国人均GDP由1663元增长

到85698元，城镇化率由26.41%增长到65.22%，我国居民对休闲性、体

验性消费的认可度和需求迅速增长2，为消费空间提供了广大消费市场并

提出了更多更高的要求。与此同

时，我国互联网渗透率从2002年的

4.6%增长为2022年的75.6%，人们

居住、工作、交通、游憩和获得服

务的方式发生深刻转变，线上线下

（Online to Offline, O2O）融合

的服务与消费模式也重塑着消费空

间的布局3。相关学者提出ICT替代

了城市实体空间的信息功能4，建

筑的前店面被互联网信息替代，因

此提供服务的后房间则可以更加自

由地布局在城市中5，从而使城市

夹缝深处的魅力空间得以被发掘，

使服务及消费空间呈现碎片化的特

征6。在中国以街块围合式的城市

形态的背景下，这种消费空间的碎

片化体现为传统“金角银边草肚

皮”的作用下降，而“酒香不怕巷

子深”的现象在ICT影响下增强。

水平及垂直渗透:

城市消费空间的重塑及功能混合应对

张恩嘉  龙瀛

年份 作者 研究区域 数据 主要发现 空间维度 测度方法

2023 石钰 &王兴平 东南大学
四牌楼校区

办公楼出租
网、企查查网

揭示了楼宇经济中的优势行业为生产性服务
业；老校区圈内的行业种群体现多样性特征；
企业规模、种群级楼宇属性均产生影响

垂直 企业楼层
文本识别

2023 梁怡欣等 长沙市
高德POI；
社交媒体及
大众点评

揭示了隐形消费空间分布集聚在主副核心区，
影响因素重要性排序为：商业规模＞市场需求
＞城市交通＞租金成本

垂直 POI地址楼
层文本识别

2021 孙世界 & 王锦忆
南京市中心区 高德POI；

大众点评

揭示了隐形与可见消费空间的差异，发现商住
楼是隐形消费空间的主要载体，空间成本和楼
宇管理主要影响其布局

垂直 POI地址楼
层文本识别2022 王锦忆

2020 Zhang et al 北京市
微博签到；

街景；
社交媒体照片

识别了一些不起眼但很受欢迎的餐厅。这些餐
厅大多位于老北京街区的深巷中，建成环境不
太吸引人

水平 街景图片
打分

2018 盛强等 北京市
王府井街区 大众点评 揭示了“酒香不怕巷子深”是少数案例，实证

没发现此现象 水平 空间句法
分析

2017 晏龙旭 上海市 饿了么
揭示了外卖商户可通过更灵活的选址降低成
本，提升其他竞争力，借助第三方平台吸引客
户、弥补区位劣势的客流损失

水平 离道路中线
距离

2014 张旖旎 &李敏 上海市 个案研究
与调查访谈

揭示了服装楼中店地址隐蔽、成本低廉、服务
到位的特征，其生存依赖于消费者的体验和产
品特色

水平及垂直 —

2012 申峻霞等 南京市 个案研究
与调查访谈

揭示了网络实体消费空间通过消费之间的网络
互动强化目的性消费，弥补其区位劣势 垂直 —

表1 相关定量及个案研究一览
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实证研究层面，相关研究经历了从个案研究到定量识别的过程，基于

地图或社交媒体兴趣点（point of interest，POI）数据的定量研究的重点

可分为消费空间水平向地块内部渗透7-10和垂直向建筑内部渗透11-14，1两个

维度，但整体上尚处在萌芽阶段，且通常仅关注一个维度，缺少水平和

垂直渗透两个维度的综合比较和分析（表1）。因此，本研究旨在以北京

市为例，从水平和垂直视角识别城市消费空间的三维渗透程度及特征，

为规划设计及管理应对提供参考。

研究方法及数据

本研究以北京市中心城区—

五环为研究范围，将消费空间的水

平及垂直渗透拆解为店铺是否为沿

街商铺及是否为底商（图1）。具

体而言，本研究识别店铺到城市道

路两侧建筑界面距离20米以内的范

围为沿街店铺，20米以外的为非沿

街店铺[3]；以店铺地址在1层或包

含底商信息的店铺为底商店铺，其

余为非底商店铺，并将非沿街店铺

视为消费空间水平渗透的结果，非

底商店铺视为消费空间垂直渗透的

结果。前者基于QGIS空间分析判

断，后者利用店铺地址文本信息通

过基于规则的自然语言处理批量识

别和人工校正获取。然后计算每个

居住小区的水平渗透店铺数量及比

例，以及每个建筑（按店铺最近建

筑匹配）的垂直渗透数量及餐饮/

购物比例，以识别具有代表性的北

京市消费空间水平渗透的居住小区

及垂直渗透的建筑，并选择代表性

区域进行可视化与实地调研分析。

研究根据消费空间POI地址中关于

居住小区或建筑的关键词对识别的

具有代表性的水平及垂直渗透相对

显著的居住小区或建筑进行命名，

并进行空间可视化。

研究数据包括2023年高德POI

数据、2018年居住小区数据、2019

年高德建筑数据，2018年城市道路

中心线数据。其中高德POI数据及

建筑数据通过高德地图平台获取，

道路中心线数据来源于极海平台，

居住小区数据基于高德地图兴趣面

（area of interest，AOI）数据及

遥感地图人工补充获得。在获取数

据后，对消费空间POI数据进行了

去重和分类，最终选择了五类消费

空间的店铺POI数据，包括餐饮服

务、购物服务、休闲娱乐、体育健

身及生活服务。

研究结果

消费空间水平渗透识别结果

表2为消费空间水平渗透的结

果，显示多数居住小区的消费空

小区内
非沿街
店铺数

不同水平渗透比例（%）的居住小区数量 居住
小区
总量0-10 10-20 20-30 30-40 40-50 50-60 60-70 70-80 80-90 90-100

0-10 2098 442 353 225 104 317 164 93 76 1114 4986
10-20 4 20 37 51 43 45 32 39 31 83 385
20-30 0 2 10 17 16 12 17 15 12 30 131
30-40 0 4 4 5 5 4 5 7 9 7 50
40-50 0 0 1 3 0 3 5 2 4 3 21
50-60 0 0 3 1 0 3 3 1 3 1 15
60-70 0 0 1 0 1 1 2 3 2 2 12
70-80 0 1 0 0 2 0 1 0 1 1 6
80-90 0 0 1 1 0 1 1 1 1 0 6
90-100 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 2
100- 0 0 1 0 1 0 2 2 2 0 8

40个店
铺以上 0 1 7 6 4 8 14 9 13 8 70

表2  消费空间的水平渗透居住小区识别结果

注：加粗斜体为消费空间水平渗透的典型居住小区，共70个。

图1 研究范围（a）和消费空间水平及垂直渗透概念示意（b）

图2 消费空间水平渗透的典型居住小区空间分布（a）及排名前8的业态分布（b）



   

 北京规划建设 29

未来城市空间的规划响应 | THEME 话题

间渗透数量较少，且随着水平渗透

的店铺数越多，小区的数量递减。

水平渗透数量高的居住小区内店铺

水平渗透的比例也更高。店铺水平

渗透数量较多（超过40个）的居住

小区有70个，占比1.4%，其分布

如图2（a）所示。研究结果显示，

水平渗透度高的居住小区位于北京

市东部、东北及西南部地区，其中

东部地区较为显著，尤其是东四环

到五环的朝阳区域。非沿街店铺

超过100个的居住小区有8个，其具

体的各类别店铺构成如图2（b）所

示。消费空间水平渗透数量靠前的

居住小区结果显示，在居住小区内

渗透的消费空间以生活服务及购物

为主，餐饮及购物的占比之和约为

50%，SOHO区域作为大型居住、

商业、办公混合的综合体具有丰富

的居住小区内部业态。

消费空间垂直渗透识别结果

表3为消费空间垂直渗透的结

果，显示多数建筑内非底商消费空

间的数量少于10个，且消费空间的垂

直渗透更多发生在餐饮与购物集聚

的购物中心及美食广场内。餐饮及

购物占比之和小于50%的建筑中（用

以排除购物中心和美食广场），垂

直渗透店铺较多（超过20个）的建

筑有71个，其分布如图3（a）所示。

结果与水平渗透相似处体现在五环

东部地区，包括东北部的望京区

域、东部的朝阳区域。然而，水平

渗透的居住小区主要集中在西南及

南部区域，西北区域则较少。垂直

渗透的建筑除了前面提及的东部区

域以外，其在西北部的中关村、五

道口区域也有一定的聚集。其中，

非底商店铺数超过90个的建筑有8

个，包括传统办公楼、商住楼及

SOHO建筑等，其具体的各类别店

铺构成如图3（b）所示。消费空间

垂直渗透最高的建筑为首城国际，

其次为优士阁，其垂直渗透店铺数

接近200个。而其他垂直渗透较多

的建筑中生活服务占比最高，约为

40%-60%，远高于餐饮、购物、体

育健身类别。消费空间垂直渗透显著的建筑中餐饮和购物占比较高的，通

常是以底商（综合体）+塔楼（办公楼）形式存在的SOHO建筑和城市商

业广场，如朝外SOHO、嘉悦广场、SOHO现代城等。

代表性案例分析

为了更好地分析和展示本研究涉及的消费空间水平及垂直渗透的

特征，本研究通过代表性个案进行具体分析：以华清嘉园为水平渗透案

例，以建外SOHO东区为兼具水平渗透和垂直渗透的案例。前者为门禁

式社区，后者为居住、商业混合的开放式SOHO。其中华清嘉园位于北

四环附近，临近五道口地铁站和购物中心，周边毗邻清华大学、北京语

言大学和中国地质大学和若干居住区，位于五道口商圈的核心区域。建

外SOHO东区位于东三环附近，靠近CBD核心区位，周边毗邻若干办公

区，是居住、商业一体的SOHO建筑群（图4）。本研究通过可视化消费

空间在这两个区域的水平及垂直分布，比较不同区域的消费空间的微观

分布的差异和特点，分析可能影响其微观布局的因素。

对比华清嘉园消费空间的水平及垂直分布（图5、图6）可以发现，

消费空间倾向于布局在非沿街底商区域，相对于居住小区外的底商空

间，小区内部的底商租金更低，且具有相对安静和宽敞的空间。根据图5

建筑中
非底商
店铺数

不同垂直渗透餐饮及购物店铺占比（%）的建筑数量 建筑
总量0-10 10-20 20-30 30-40 40-50 50-60 60-70 70-80 80-90 90-100

0-10 1760 32 104 143 50 376 186 83 92 2248 5074
10-20 14 18 34 15 21 28 24 31 39 68 292
20-30 4 8 7 9 5 6 8 13 20 35 115
30-40 1 2 5 0 4 4 5 9 6 19 55
40-50 1 0 1 3 1 3 5 8 4 9 35
50-60 1 0 0 2 2 0 1 3 2 5 16
60-70 0 0 1 0 2 2 1 3 9 7 25
70-80 0 1 0 1 2 1 2 7 2 6 22
80-90 0 0 0 0 0 0 2 2 0 5 9
90-100 0 0 0 0 1 0 2 1 6 5 15
100- 0 3 2 1 1 0 1 8 26 36 78

20个店
铺以上 7 14 16 16 18 16 27 54 75 127 370

表3 消费空间的垂直渗透建筑识别结果

注：加粗斜体为消费空间垂直渗透的典型建筑，共71个。

图3 消费空间垂直渗透的典型建筑空间分布（a）及排名前8的业态分布（b）
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所示，以个体写真、婚纱摄影、兴趣培训为代表的生活服务及以鲜花为代

表的购物是华清嘉园主要渗透的消费空间类别，表明水平渗透的店铺更倾

向于不同功能的混合。根据其分布特征可以发现，临近主要干道入口的建

筑的渗透度最高。根据实地访谈得知，居住小区内部的店铺除了服务小区

内居民以外也服务小区外的年轻客户。由于处在居住小区这一半熟人的社

会环境，华清嘉园内的商户通常与居民也保持相对友好的半熟人关系。一

些消费者搬离华清嘉园之后，也会对此处店铺产生依赖，继续前往消费，

因此离小区入口近便于小区外消费者寻路。

图6展示了实地调研拍摄的居住小区内底商店铺的情况。由于华清嘉

园在建设时期未考虑后续的商业服务需求，居住小区内部原本没有底商形

式。因此在发展过程中，住在首层的居民逐渐将其打造为可以直接进入的

底商。根据受访商户所述，由于

其入口与居民出入楼栋的门禁

入口有所区分，因此，一定程度

上可以降低对周边居民的影响。

此外，渗透到居住小区内部的店

铺也通常为噪音及环境污染较小

的生活服务，也能降低其负面影

响。除了居住小区内底商以外，

临近城市道路出入口的建筑是消

费空间向更多楼层垂直渗透的选

择，如临近出入口的6号和13号

楼有较多垂直渗透的店铺。

建外SOHO东区内非底商消费

空间的水平分布结果显示（图7），

相较于华清嘉园，建外SOHO有

更加丰富多样的消费空间渗透。

其中临近办公CBD及东三环区

域的2号、3号、5号、6号及9号

楼内的消费空间数量较高。值得

注意的是，A座及B座原本为办

公楼，其户型相对较大，因此主

要被教育培训类店铺渗透。而其

他楼栋为商住楼，主要被保健疗

养、丽人类（美甲美睫、美发、

美容/SPA等）和体验类店铺渗

透，结果表明消费空间垂直渗

透呈现相似功能集聚的特征。结

合图8的垂直分布图可以发现，

除了靠近底商（建外SOHO有3

层底商）外的低层容易被渗透以

外，建外SOHO由于位于CBD周

边，建筑高层拥有较好的视野，

因此大多数楼栋，尤其是靠近

CBD的3号、6号楼及A座的顶层

和高层也被消费空间渗透。相较

于门禁社区的华清嘉园，建外

SOHO的垂直渗透的消费空间数

量、程度及建筑楼层覆盖度均更

加显著。

规划、设计及管理应对策略

建议

北京消费空间水平及垂直

渗透的程度和分布范围的普遍性

表明，相关部门需关注和重视此

类空间的发展，并通过相应的规

划、设计及管理手段顺应和引导

此类空间的发展。

图4 华清嘉园（a）及建外SOHO东区（b）的区位示意图

图5 华清嘉园的消费空间水平分布平面图（括号内数字为店铺数量）
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面向水平及垂直功能混合的

用地兼容性规定制定

无论是消费空间的水平渗透

还是垂直渗透，都意味着消费空间

与其他功能空间的混合。尽管近年

来一些大城市开始制定用地兼容性

管理规定，或在城乡管理技术规定

中提出用地兼容性相关条例，但多

数城市尚未优化完善城乡规划相关

的标准。当前多数用地混合、用地

兼容相关的规定以用地比例为定量

规定指标，其主要针对水平混合这

一形式的功能混合。但本研究揭示

了消费空间垂直渗透的现象，也即

发现消费空间的渗透推动了建筑的

垂直混合。因而，相关用地兼容性

标准应在用地类指标的基础上增加

应对垂直混合的建筑总面积相关指

标。例如，以深圳为代表的基于建

筑总面积的相关控制指标比基于用

地总面积的指标更具合理性。在建

筑总面积的定量指标基础上，对兼

容功能类型的管束则可以适当放

宽，灵活应对市场发展。在存量更

新为主导的城市建设过程中，规划

内容和形式应该补充城市更新的相

关制度，完善用地变更及混合等方

面的管理技术规定。

弹性设计与特色营造

已有研究在分析功能混合时

通常会借鉴新加坡及香港的案例。

然而，通过调研发现我国由于本地

生活平台对人们消费方式的影响，

功能混合的形式更加复杂，因此设

计层面面临的挑战也更严峻。如何

合理引导功能的布局，使其更加灵

活的同时避免不同功能的冲突需要

未来设计进一步思考。因此，结合

消费者对安全和寻路的需求，以及

对特色化店铺的探索欲望，本研究

认为设计层面需要对重要的消防、

疏散等安全问题做底线管控，同时

加强特色营造和寻路标识设计，引

导建筑差异化发展。一些特色的建

筑甚至会成为城市的名牌，如重庆

的红鼎国际、香港的重庆大厦、南

京的天之都大厦等。调研发现，北

图6 华清嘉园消费空间的垂直分布鸟瞰图（标红为店铺渗透空间）

图7 建外SOHO东区的消费空间水平分布平面图（括号内数字为店铺数量）
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京的首城国际中心、优士阁等几十座典型建筑都具有类似的特征和发展

潜力。

设施配套与精细化管理

不同业态对区位的敏感度、隐私性的需求，以及建筑内部构造的

改造需求、供水供电等配套设施的需求等存在差异。同时，不同业态的

安全风险、产生的噪音、污染等对周边环境的影响也存在差异。因此，

相关部门需要制定针对不同业态的管理规定和设施配套，通过网格化管

理，借助精细化的楼栋模型建立数字孪生系统，实现动态流动性的行业

排查和登记，加强经营许可和经营规范的审核，实时更新三维功能数据

库，保障经营的合法性，确保消费者及周边居民安全的同时，提升店铺

透明度及消费者的安全感知。此外，需要定期进行消防和疏散培训和演

练，定期排查消防风险，实现网格化、精细化的管理。

总结与讨论

本研究以消费空间在ICT赋能下水平及垂直渗透为切入点，识别了北

京市中心城区消费空间的三维微观布局。研究发现消费空间的水平及垂

直渗透在北京五环内具有一定的普遍性，其中典型的水平渗透居住小区

集中在东南片区，典型的垂直渗透建筑则围绕在产业园区和中央商务区

附近。此外，研究通过代表性的华清嘉园居住区和建外SOHO东区的消费

空间三维可视化对比进一步发现水平渗透店铺的差异化发展和垂直渗透

店铺的集聚性分布，同时，也揭示了周边功能和小区出入口对同一小区

内的店铺水平和垂直渗透分布产生影响。最后本研究从规划、设计及管

理层面提出应对策略建议，以呼吁相关研究者、规划设计者及管理者关

注和重视此类空间的发展，顺应其发展趋势并加以适当引导。

注释

[1] 	2021年7月，商务部宣布首批国际消费中心城市为上海市、北京市、广州市、天津市、重庆市五个城

市，详见：http://www.mofcom.gov.cn/article/
ghjh/202110/20211003211499.shtml.

[2] 	相关排名详见https://www.thepaper.cn/
newsDetail_forward_14695377及https://
www.cnnic.net.cn/n4/2022/0916/c38-
10594.html.

[3] 	沿街建筑进深通常为10-15米，考虑到POI
落位的偏移，本研究以20米为阈值区分
POI沿街与否。
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图8 建外SOHO东区的消费空间垂直分布鸟瞰图（标红为垂直渗透空间）




