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Некоторые выбирают многоканальный подход, пожиная плоды обеих моделей. Многие платформы увеличивают продажи независимо от того, получает ли покупатель информацию в Интернете и покупает офлайн, или наоборот. Изучение товара офлайн особенно важно для индустрии, поскольку точнее показывает размер и крой. Другие плюсы для клиентов — мгновенная покупка и доступность, а также консультации продавцов. Ритейлеры, со своей стороны, экономят на стоимости доставки, а когда покупатели забирают товары в магазине, они могут купить что-нибудь еще.
	Физическая точка обслуживает клиентов, которым нужен мультисенсорный, развлекательный опыт. Кроме того, это средство отточить имидж конкретного бренда за счет локации, как, например, у бутиков The RealReal в стильном Сохо, на элитном Верхнем Ист-Сайде и в гламурном Западном Голливуде. Это создает возможность кросс-брендинга — так, люксовая платформа онлайн-торговли Farfetch открыла свой «Магазин будущего» в Thom Browne (Нью-Йорк) и Browns (Лондон). Moda Operandi предлагает более интимный, эксклюзивный покупательский опыт — в их шоурумы в Лондоне и Нью-Йорке можно попасть только по приглашению, для просмотра конкретной одежды или встречи с дизайнерами. Клиенты Matchesfashion.com могут покупать продукты в их лондонском таунхаусе, посещать мероприятия и выставки.
	Многие экспериментируют с новыми технологиями, яркий пример — Farfetch. В «Магазине будущего» индивидуальный опыт клиентов усиливается благодаря технологии, которая собирает их данные и распознает их на входе: «умные» рейлы для одежды определяют, что они просматривают, чтобы автоматически заполнить виш-лист (подобные эксперименты проводились в комиссионном магазине ThredUp и монобренде Everlane). Эта технология очень пригодится и другим мультибрендам, поскольку предназначена для работы с партнерскими брендами, которые могут адаптировать ее к нуждам своего уникального бизнеса и соответственно корректировать поставки.
	Модель поп-ап — удобный способ проверить жизнеспособность постоянного физического магазина. Интернет-платформа Blaiz, специализирующаяся на латиноамериканской моде, протестировала пространство на лондонской Кингс-роуд и сейчас открывает там магазин. Другие не склонны к постоянству — особенно блогеры и инфлюэнсеры, ставшие ритейлерами, такие как Man Repeller. А тем ритейлерам, у которых нет множества подписчиков, компании вроде BrandBox предлагают руководство на каждом этапе, от проектирования магазина, аналитики и управления расписанием сотрудников до технической поддержки, помогая плавно трансформироваться в физический магазин.
