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先体验，然后再买
Esther Stein

现在，许多消费者要体验而不要没完没了的产品，特别是千禧一代，尤其沉醉享乐。WeAr调查了零售商对此有什么看法。
 “体验式零售”是一个新的流行词。这是今年2月在迈阿密举行的“未来商店”研讨会得出的结论之一。“体验”比“购买”在我们的记忆中停留的时间更长。它使我们能够围绕一家商店创建一个社区，是一种巩固顾客忠诚度的方式。千禧一代似乎特别热衷各种活动，并喜欢在Instagram上发贴，从而使商店曝光率更高。
如果这一切都在按计划进行，那已经算事成了。然而，这一概念在整个行业仍处于测试阶段，商家目前还未悟出成功秘诀。他们也正忙于试验不同的方法，包括提供衣物修补作坊、展览和书会，甚至健身课和虚拟自行车旅行等各种服务。这些体验通常会在临时概念店或店铺的其他区域开展，起码看起来不像在做销售宣传。
2018年，Hermès在五个不同城市举办了一场名为“Carré Club”的临时概念活动，艺术家们现场创作新的围巾设计。这里还有咖啡馆、卡拉ok和讲座——偶尔附带购物。2019年，伦敦The Selfridges Corner Shop的“艺术池”为顾客提供艺术表演和工作坊。今年2月，英国零售商MatchesFashion与弗里兹艺术博览会（Frieze art fair）展开了合作。MatchesFashion首席执行官Ulric Jerome解释说，该公司现在在弗里兹展会上举办讲座和活动，通过对话创造社区感，并激励客户。
当然，MatchesFashion也在其活动中展示服装，但美国品牌Coach今年6月在纽约举行的为期六天的“Life Coach”临时概念店活动中，却看不到一个Coach包的踪影。以“神秘”为主题的互动空间增强了游客的感官。但这种经历会影响他们对下一个手袋的选择吗？Lego Wear为成年人设计的第一个系列，在发布会上什么也没有展示：参观者只能通过Snapchat和扩增实境观看和购买这些衣服。与其说是一次令人瞠目结舌的经历，不如说是一次公关噱头。
并不是所有的活动都能达到预期的营销效果。但零售商通常会清楚哪种体验最适合他们的目标群体，因为他们了解自己的客户，而活动则赋予了他们更进一步去了解客户的机会。
