
商业虚拟化步履不停

 ?情之下， 零售业大量使用虚拟技术来维持与用户的接触和交流，

希望这些酷炫的 “沉浸式科技” 能够培养出新的消费习惯———

无论是虚拟旅
行 、 虚拟乘机或者
是虚拟酒店 ， 其实
都是为了迎合人们
的消费需求 ， 刷出
品牌的存在感

提供虚拟服务

新冠疫情给旅游业带来了重创， 虚

拟现实 (VR) 和增强现实 (AR) 技术，

能够帮助消费者宅家期间， 还能保持对

旅游的兴趣。 不仅如此， 虚拟旅游这项

新兴业务还可以挖掘一批老年客户或者

是原本对旅行不感兴趣的客户。 对于旅

游业来说， 是一次新机遇。

去年 4 ?底 ， 法国旅游初创公

司 Personal Traveler 推出虚拟旅行

服务， 客户只需花费 10 欧元， 就可

以通过 Zoom 视频平台在埃及尼罗

河畔 “游玩” 1 小时。

各国的旅游推广机构?注意到

了虚拟旅游的发展势头 。 德国国家

旅游局运用 VR 技术将波罗的海沿

岸、 新天鹅城堡 、 海德堡宫殿搬到

了线上 ， 让游客远程体验这些有名

的旅游景点 。 马尔代夫和牙买加两

国制作了 360 度视频 ， 游客只需戴

上 VR 头盔 ， 就可以进行一场沉浸

式旅游 ， 享受海滩上晨练瑜伽 、 浮

潜课程、 烹饪学习等。

虚拟服务正在让旅游业变得越

来越具有创新性 ， 但难点在于如何

让这些体验真正身临其境 。 如果从

听觉 、 嗅觉 、 味觉 、 触觉上?能模

拟现实 ， 比如让人们感受到海风的

吹拂 、 闻到当地特色小吃的香味 、

听见大自然的声音等等 ， 旅游业势

必迎来一场颠覆 。 相信很多公司正

在致力于研究这些技术。

除了旅游目的地，旅游途中?可

以提供虚拟服务。 日本 “第一航空”

(First Airlines) 打造等同于现实商业

航班的乘机体验，旨在让那些因为工

作繁忙、没有假期、预算有限、年长等

不方便出行的

人们， 通过虚拟旅行

方式环游世界。

不得不说 ， 第一航空的

乘机体验可谓是专业级的： 比如设

计了头等舱和商务舱两种环境布置；

内置多块大屏幕用来模拟飞机窗外风

景、 天气变化等； 空乘为你倒饮料、

提供餐食服务。 全程 120 分钟的体验

逼真严谨 ， 让人获得切实的旅行感

受。 该公司的数据?表明， 人们喜欢

这种娱乐消遣方式， 预约火爆。 疫情

期间， 该公司的销量增长了 50%。

疫情限制了人们的出行 ， 但对

远方更加向往 。 比利时啤酒品牌

(时代) Stella Artois 就推出了虚拟酒

店体验服务 。 客人 “入住 ” 后 ， 就

会收到一份个性化行程安排 、 装满

啤酒和小吃的迷你冰箱 、 一套品牌

浴袍和拖鞋 ， 以及一台用于与酒店

员工互动的平板电脑 。 当你穿着浴

袍， 喝着啤酒 ， 可以与精彩电视台

(Bravo) 深夜脱口秀主持人进行一对

一的虚拟聊天 ； ?可以上调酒课和

瑜伽冥想课 。 第二天醒来 ， 还会收

到美国著名演员列夫·施赖伯 （《金

刚狼 》 中剑齿虎的扮演者 ） 的叫醒

服务电话……

时代啤酒将自家产品和酒店服

务捆绑在一起 ， 强化了 “在酒店喝

啤酒是非常享受的 ” 这一概念 。 该

品牌成功地捕捉到了人们的心理 ：

人们对出行和人群聚集仍心存顾虑，

不愿与销售或服务人员进行过多接

触。 如何让人们足不出户享受更多

的服务 ， 品牌需要研究相关行为 ，

对消费需求做出准确判断。

无论是虚拟旅行 、 虚拟乘机或

者是虚拟酒店 ， 其实都是为了满足

人们的消费需求 ， 刷出品牌的存在

感。 品牌必须建立富有弹性的战略，

将新的数字消费习惯深度融合到体

验中。

兴趣电商
走起

你有什么想买的？

面对这个开放性的问题，或
许一大半人会有点懵， 然后回过
神来开始盘算家里的囤货 “水位
线”?否已触底，要不要再添置些
小家电， 只有很少人能打破自己
的认知，说出一个新产品。

但换个场景， 现在有四川省
夹江豆腐乳非遗传承人邹小和介
绍他的豆腐乳， 手工皮匠非遗传
承人乔雪介绍她的品牌 “乔师
傅”，茶食技艺传承人李法根现场
试吃“法根糕点”，你会不会觉得，

对买买买充满期待？

乔布斯曾说， 消费者并不知
道自己需要什么， 直到我们创造
出它。换言之，没有对新事物的认
知，就不存在新的消费需求，兴趣
电商由此而来。 在抖音电商首届
生态大会上， 抖音电商总裁康泽
宇首次阐释了“兴趣电商”概念，

这条赛道充满想象力。

打开认知边界

很多人喜欢把 2010 年称为电商元

年，因为诞生于那一年的电商企业多如牛

毛。 2014年，随着阿里巴巴和京东先后上

市，垂直电商有一种“尘埃落定”之感。

但电商的江湖从来不平静，行业“后

浪”翻滚，电商的蝶变从来都会以意想不

到的维度降临。一直以来，传统内容电商

都是基于用户主动搜索来满足其需求，

即以”所想即所得“的方式呈现结果，在

商业从线下向线上转型的人口红利期，

这种商品选择的富足度让人欣喜， 但渐

渐的， 它的弊端?慢慢浮现———消费者

始终有认知边界， 对于他所陌生的新事

物，搜索变得无从下手。

而另一面， 则是新消费品牌的迅速

崛起， 无数想象不到的细分领域变成了

新赛道，干果机、刀具消毒器、剥瓜子器、

鲨鱼裤、咖啡冻干粉……而这些新品牌、

新消费品，因为消费者不知道、不熟悉，

很难通过垂直搜索方式触达消费者。

当搜索与消费之间出现了巨大的

“信息鸿沟”， 就需要一种反向的推荐方

式来满足需求。 兴趣电商，就是一种“升

维打法”。 在康泽宇的定义中，兴趣电商

的核心在于主动满足消费者潜在兴趣，

“在兴趣电商场景下，消费者的需求是不

明确的，只有当消费者被打开认知边界，

才能最大程度激发他的消费潜力”。

有分析人士认为， 这种视界的拓展

首先是跨越地域的， 有利于打破认知的

时空“屏障”。 这种视界的拓展同时?会

带来很多意想不到的正能量， 弥合地区

差距有望带来巨大的机会， 激活社会的

公益理念和责任意识。

抓住黄金赛道

兴趣电商可能是一门好生意， 但用

户如何发现自己的潜在需求？ 商家又如

何把商品推荐给感兴趣的消费者呢？ 从

疫情下电商行业的加速度里， 很多人似

乎已经找到了答案———以直播和短视频

所搭建起来的内容矩阵， 正在激发消费

者的潜力需求。

当直播、短视频与电商协同，在更加

复杂但有趣的场景中构成兴趣电商新的

闭环， 这条黄金赛道所展现出的能量充

满想象。 有分析认为，它起势就已成势，

因为在兴趣电商的“触点”部分，直播和

短视频行业日渐成熟，有大量活跃用户，

更有大量的内容分发。以抖音为例，去年

8 ?其公布的一组数据显示， 连同抖音

火山版在内，抖音的日活用户超过 6 亿，

已有较为成熟的推荐和信息分发技术。

它的潜力?足够深邃。 因为消费者

的认知在“刷新”中不断“破圈”，对于促

进消费的帮助比“日常囤货”更有效用。

有预测显示，到 2023 年，兴趣电商的总

体成交金额大概能扩容至 9.5 万亿元 ，

在中国电商行业的渗透率将提升至

47%。可以肯定的是，整个电商行业将会

有越来越多的参与者转向兴趣电商。

站在这条黄金赛道的起跑线上，抖

音电商正在发力。在抖音行业大会上，康

泽宇说抖音电商要做 “有质量的 GMV

(网站成交金额)”，他提出抖音电商三大

扶持计划 ，2021 年帮助 1000 个商家实

现年销破亿元， 其中 100 个新锐品牌年

销破亿元； 帮助 1 万名优质达人年销破

千万元，助力 10 万名电商达人实现年销

10 万元；帮助 100 款新潮好物年销破亿

元， 即通过商家扶持计划、 达人扶持计

划、 商品扶持计划构筑起兴趣电商的生

态圈，打造核心竞争力。

中国社会科学院经济与科技社会学

研究室主任吕鹏认为， 抖音电商的最大

优势，是通过“前台”的优秀视觉化内容

创作和“中台”的精准数据科技，把原本

一些处在 “后台” 的沉默消费力量唤醒

了。 这反过来对于提供更符合消费者需

求的产品、加速产业链的发展，都具有重

要意义。

创新
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虚拟市场有多大

■林晓?

让消费者身临其境、感同
身受，是品牌传递价值的最佳
途径之一。 如今，利用虚拟现
实和增强现实等沉浸式科技，

一些品牌正在重新定义营销
体验。

科技行业领先的公
司都开始将沉浸式科
技纳入发展规划。 在
脸 书 （ Facebook）

讨论季度收益的电
话会议上， 马克·扎
克 伯 格 就 直 言 ：

“新冠疫情可能会加
速 AR 和 VR 的普及。”

今年 ， 脸书就将借着这
股 热 潮 发 布 新 版 本 的
Oculus Quest VR 一 体 机 。

扎克伯格表示， “随着产品生态系
统的不断发展 ， 硬件越来越高级 ，

我们将开始看到未来 VR 如何出现
全新的体验类别。”

其他科技巨头则纷纷通过并购
进入这一新兴市场。 例如 ， 苹果公
司 收 购 了 眼 球 跟 踪 技 术 先 驱
SensoMotoric Instruments，

谷 歌 收 购 了 智 能 眼 镜 制 造 商
North， GoPro 收购了虚拟

360 度 视 频 专 家
Kolor， ?软收购了
自动化 3D ?化软件
供 应 商
Simplygon， 以
改进其现有的全
息镜头技术。

thisistommy.

com ?一家总部设在
伦敦的数字创意机构 ，

曾为全球众多著名品牌开展
AR 品牌宣传。 据公司首席董事总经
理克里斯·爱德华兹介绍， 公司在疫
情期间使用增强现实服务 ， 为许多
客户提供了另类品牌体验 。 比如帮
助奢侈品品牌古驰 （Gucci） 推出

首个 “购物 AR” 功能。 消费者可以
不用前往实体店 ， 通过手机镜头
“试穿” 鞋子， 然后只需点击一个按
钮就可以购买。

欧莱雅旗下护肤和美容品牌兰
蔻去年 8 ?在新加坡首次推出线上
虚拟快闪商店 。 这家虚拟店铺模拟
了实体店铺的购物体验 ， 通过实时
聊天机器人引导消费者进入店铺的
多个分区。 消费者可以首先上传自
拍照片， 接受虚拟现实会诊 ， 获取
皮肤诊断； 随后观看其他消费者和
名人的经验分享；最后，前往“商店 ”

区域选购适合自己的产品。

老牌连锁百货公司梅西百货开
发了一种店内 VR 体验， 购物者可以
将家具和饰品 “放到” 虚拟房间里，

然后在平板电脑上绘制出来 。 “装
修” 完房间后， 顾客可以戴上 VR 眼
镜， 在逼真的体验中检验他们的设
计， 甚至在家里 “走动 ”， 查看装
潢效果如何。

疫情在改变人们生活方式的同时， 也极大地冲击了全球的商业环境。 社

交距离和隔离状态， 使得很多传统品牌处于真空状态， 无法营业、 无法交

易， 也无法与消费者建立有效联系。 品牌不得不重新审视自己的商业模式。

于是， 讲究距离和保障安全的虚拟化， 就成为了品牌的发力点。

大到品牌策略， 小到营销活动， 品牌都在虚拟化技术发力， 提供虚拟服

务、 创造虚拟体验、 构建虚拟场景等等， 希望通过技术、 服务层面上的创新

来保持与用户的沟通和交流， 以此培养新的消费习惯， 这有望成为品牌增长

的契机。

购物是一种感官

体验， 虚拟现实正在

将其推向新的高度

构建虚拟场景

再来看零售业 。 在欧美国家 ，

新冠疫情造成大量实体门店暂时关

闭 ， 为了创造新的体验方式 ， 品牌

不惜花重金推出了各种虚拟试穿试

戴试妆技术。

奢侈品品牌古驰 (Gucci) 推出

移动应用古驰 App ， 消费者可通

过手机远程试穿古驰的鞋子 ， 试戴

古驰的腕表 。 只要在古驰 App 上

挑选喜欢的鞋子或手表后 ， 将手机

摄像头对准脚部或手腕 ， 便可显示

出效果 。 如果满意 ， 消费者可以通

过古驰 App 直接转向古驰网站并

购买 。

贝恩咨询公司与意大利奢侈品

协会 Fondazione Altagamma 联合发

布的 《贝恩奢侈品研究 》 指出 ，

2020 年奢侈品网上购物的占比几乎

增长了一倍 ， 从 2019 年的 330 亿

欧元 （占总销售额的 12% ） 增至

2020 年的 490 亿欧元 （占总销售额

的 23%） 。 贝恩预计 ， 到 2025 年 ，

电子商务将成为购买奢侈品的主要

渠道 。 报告建议 ， 各大品牌需要调

整自己的足迹 ， 以适应新的奢侈品

消费格局。

欧莱雅?在虚拟体验打造上投

入了大量的资源。 2018 年收购美妆

数字技术公司 ModiFace 后， 致力于

通过 VR、 AR 等技术为消费者提供

各种便捷服务 ， 比如自拍肤质分

析、 VR 染发、 VR 试妆等等 。 不久

前它还与谷歌展开合作 ， 消费者如

果在谷歌上搜索欧莱雅旗下品牌的

唇膏或眼影 ， 或是在谷歌上看到欧

莱雅投放的广告时 ， 都可以通过

AR 方式在线试用相关产品 。 欧莱

雅宣称提供这项服务的广告 ， 其转

化率比普通广告高出两倍 ， 并且预

计未来三四年内 ， 欧莱雅集团的线

上销售占比将会从目前的 24%增加

至 50%左右。

毫无疑问 ， 数字技术正在彻底

重塑零售行业 ， 拥有新技术将会带

来巨大的竞争优势 。 购物是一种感

官体验 ， 虚拟现实正在将其推向新

的高度 。 虚拟现实技术能够将网购

的便利与三维体验相结合 ， 还可以

掌握客户的数据 ， 为品牌提供更加

完善的大数据来刻画客户画像 ， 从

而为客户提供更优质的服务 ， 形成

良性循环的生态圈。

基于此 ， 宜家收购了美国 AR

技术初创公司 Geomagical Labs， 希

望将后者的 AR 成像技术运用在售

前服务中 ， 帮助客户更直观地感受

家具产品的摆放效果 。 Geomagical

Labs 的技术允许用户利用任何智

能手机快速扫描一个房间 ， 并在数

分钟内将其渲染成全景式的图片 ，

然后再将房间内的家具全部移除 ，

同时添加新的设施 。 宜家将在网站

和 App 中实施这项新技术， 支持人

们为自己的空间创建更加精确的可

视化空间。

技术模糊了线
上和现场的交互边
界 ， 可以突破观众
的上限

创造虚拟体验

因为疫情 ， 全球体育赛事遭到

了重创 ， 门票收入锐减 ， 但这?激

发了体育产业进行商业模式创新的

斗志。 重启新赛季的 NBA 和微软合

作 ， 采用微软的技术邀请球迷虚拟

观赛 。 通过摄像头抓取到用户的真

实头像 ， 然后将每一位参与聊天的

用户头像投放到赛事现场视频板上，

构建了一个虚拟场景 。 球迷可以实

时和其他人进行交互 ， 甚至做出挥

手 、 击掌等动作 ， 而且声音可以在

现场直接播放……

看似无奈之举 ， 却蕴藏着巨大

的商机 。 技术模糊了线上和现场的

交互边界 ， 可以突破观众的上限 。

比如一场传统的 NBA 比赛， 观众座

位只有 2 万张 ， 通过线上技术 ， 可

以同时实现十几万甚至几百万人观

赛 。 而且未来会看到更多虚拟体验

的呈现形式 ， 比如更立体的球员走

位示意 、 球员跟踪等 ， 这些在现场

很难体验到。

可以肯定的是，场景正在加速虚

拟化。 品牌要做的是通过多场景技术

布局，实现与用户网上全场景无缝覆

盖，让观众置身于虚拟场景中 ，深化

消费体验。 线上自行车和跑步健身平

台 Zwift 就是这样做的。 利用游戏技

术将室外健身体验带入室内，为用户

提供虚拟场景，让在家独自训练的骑

行者和跑步者与外界保持社交联系。

Zwift 模拟了丰富多样的场景及赛

道，用户可以生成自己的虚拟形象参

与到游戏当中，与其他参与者在线展

开互动、训练和竞争。

Zwift 的虚拟场景既迎合了经历

疫情后时代的居家健身潮流，又满足

了人们的社交需求， 可谓一举多得。

从营销角度看，将有趣的内容和游戏

与真实世界叠加起来，与用户产生互

动，能很好地激发用户的情绪 ，提高

活跃度和使用频率 、时长 ，增加品牌

黏度。 基于整合资源的目标来打造跨

产业、多维度的服务场景 ，这为引入

更多互补的社会资源或与这些社会

资源合作打下了基础。 由此，Zwift 吸

引了包括自行车品牌 Specialized 在

内的众多投资者。

对于品牌来说 ，在一个无法面

对面交流的世界里 ，与客户保持联

系的能力非常重要 。现在很多品牌

选择打造虚拟展厅 ，与消费者形成

互动体验 。 比如奢侈品牌 Balmain

就设计了一个虚拟展厅 ，展示最新

的度假系列 ；意大利牛仔时装Diese

?宣布推出自己的数字化展示厅 ，

以方便买手们在线查看其最新系

列……虚拟展厅其实早些年就已

经出现了 ，只是疫情推动了整个进

程 。营销界认为 ，虚拟展厅改变了

消费习惯 ，品牌未来得以继续结合

新的场景需求 ，从而带来更多可持

续的用户互动和商业增长 。

链接

■本报首席记者 徐晶卉

沉浸式 科 技 由 VR

（虚拟现实）、AR（增强现实）、

MR（混合现实 ）和 XR（?展现
实）等技术混合组成。 从 2016 年
横空出世至今， 这项综合性的前
沿技术一度令人颇为 “惊艳 ”，

如今更是广为人知 ， 更多的
企业把目光投向沉浸式
科技的品牌效应。
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