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消费者试穿了衣服后在网上购买的新一代商店正变得越来越大有吸引力

Amazon与各种非时尚零售商此前曾探索过电子商务与实体店（顾客可以在实体店浏览商品然后在网上订购送货）之间的混合模式，然而，新一代的“展厅”时装店正在日本兴起。专注于给客户提供试衣机会，它正在将角色从“购买”转移到“体验”的商业模式。

去年11月，优衣库（Uniqlo）的姊妹品牌GU在东京原宿地区开办首家“展示厅”，只在店内展示有限的男女系列样品。然后，顾客可以用智能手机通过GU的网店购买商品，订单被送到指定的送货地址，或者随后在GU的店铺里取货。类似的，Zara也在东京六本木山设立Zara快闪网店，规模小、视觉清新，而且因为只展示样品，所以没有普通零售店那么拥挤。

独立零售商也在尝试这种新模式。由The Reracs设计的雷柏克斯试衣间是面向消费者的陈列室，没有库存。他们只在商店里存放系列男女装的样品。客户可以直接通过店内的POS、ipad或个人智能手机试穿和购买衣服。几天后，他们便能在留下的送货地址收到货。

不仅实体零售商在这一趋势中获利，电子零售商也将其视为一种进入线下世界的方式。精品店Third Magazine是一个注重客户服务的电商，他们的员工以前是造型师或商店经理，拥有卓越的客户服务技能，会根据个人需求提供个性化造型建议。他们现在举办线下造型活动，顾客可以试穿衣服，并得到个人造型师的建议——这也是“展厅”的另一种表现形式。

[bookmark: _GoBack]这种模式的好处是什么？首先，因为没有库存，它不需要太大空间；其次，出于同样的原因，它可以有更多空间进行视觉营销，创造奢华感；第三，它允许客户和高技能员工之间进行有意义的人际互动（如Third Magazine的例子所示），将处理付款和结账的日常工作留给机器；最后，它消除了排队时间，从而提高客户体验。
