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NEUE OMNICHANNEL-LÖSUNGEN VEREINEN DIE EFFIZIENZ VIRTUELLER TOOLS MIT DEN HAPTISCHEN ASPEKTEN EINES STATIONÄREN LADENS
Im Flagship Store von Polo Ralph Lauren in New York fungieren intelligente Spiegel in den Anproben als Styleberater: Wenn Kunden etwas anprobieren, zeigt der Spiegel „Empfehlungen“ für weitere, dazu passende Kleidungsstücke. Außerdem leitet er Wünsche nach anderen Größen an das Verkaufspersonal weiter und sendet Links zu den ausgewählten Produkten an das Smartphone oder die E-Mail-Adresse der Kunden, damit diese die Produkte später online kaufen können.

Nicht nur Spiegel können im Laden digitalisiert werden. Während der letzten Pitti Uomo in Florenz präsentierte Tommy Hilfiger eine Vielzahl neuer Display-Features, darunter Retail-Wandpaneele mit Touchscreen und einen virtuellen Shopping-Helfer, der die Verfügbarkeit von Größen und Farboptionen für die beliebtesten Basics der Marke direkt im Store anzeigt. Dank dieser Technologie können Kunden zusätzliche Modelle kaufen, selbst wenn die Verkaufsfläche im Shop begrenzt ist.
In Department Stores wie Saks Fifth Avenue Downtown in New York, der im September 2016 eröffnete, wird die Produktpräsentation von Webseiten inspiriert, die Shoppern Anreize gibt, das Sortiment zu erkunden. Der deutsche Retailer Breuninger verwandelte seine Filiale in Düsseldorf in eine Testplattform für neue digitale Dienstleistungen, einschließlich einer virtuellen 360°-Tour, eines digitalen Schuhspiegels und innovativen 3D-Hologramm-Anzeigetools, die ein nahtloses Omnichannel-Einkaufserlebnis bieten.

Sind diese Ansätze wirklich nötig oder nur neue Spielereien? Peter Jeun Ho Tsang, Mitbegründer des hochtechnologischen Pop-up-Retailkonzepts The Dandy Lab in London, warnt vor Omnichannel-Werkzeugen als bloße Absatz-Gags – seiner Meinung nach sollten sie nur dann zum Einsatz kommen, wenn sie ein spezielles Problem lösen. Die interaktiven Monitore in seinem Laden erhöhten die Kundenakzeptanzrate um nur zwei Prozent. Er vermutet dahinter eine menschliche Schwäche: „Die Kunden möchten nicht vor anderen Leuten ihr Produkt vor einem Monitor hin und her wedeln.“ Interaktionen mit technologischen Geräten müssen reibungslos und privat – nicht in der Öffentlichkeit – möglich sein und sollten keine ungewöhnlichen Aktionen von den Kunden fordern. So betrachtet sind digitale Spiegel in Anproben tatsächlich die perfekte Lösung.

Da die Kosten für solche Technologien immer weiter sinken und für Retailer einfacher zugänglich werden, könnte jetzt der ideale Zeitpunkt sein, um sie einzusetzen: Sie verbessern das Shopping-Erlebnis vor Ort und geben Kunden wieder das Gefühl, das ihnen in einem stationären Laden auf diskrete Weise jeder Wunsch von den Augen abgelesen wird.
