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DE NOUVELLES SOLUTIONS OMNICANAUX COMBINENT L'EFFICACITé DES OUTILS VIRTUELS AVEC LES ASPECTS TACTILES D'UN MAGASIN PHYSIQUE.  
Au magasin flagship Polo Ralph Lauren de New York, des miroirs intelligents dans les cabines d'essayage donnent des conseils de style : au moment où un client essaie un vêtement, le miroir "suggère" d'autres pièces assorties. Il peut également relayer une demande pour une autre taille à l'équipe de vente du magasin et envoyer un message avec le lien des produits choisis sur le téléphone ou l'email du client, afin qu'il puisse les acheter en ligne ultérieurement. 
Les miroirs ne sont pas les seuls équipements de magasins à devenir numériques. Au dernier Pitti Uomo à Florence, Tommy Hilfiger a présenté une variété de nouveaux outils de vente, comme des murs avec écran tactile, et un dispositif d'achat virtuel en boutique qui montre la disponibilité des tailles et couleurs pour les basiques les plus populaires de la marque. Cette technologie permet aux clients d'acheter des options complémentaires, lorsque l'espace de vente est limité. 
Dans les grands magasins tels que Saks Fifth Avenue Downtown à New York, ouvert en septembre 2016, les vitrines sont inspirées par des websites qui encouragent les clients à naviguer. Le détaillant allemand Breuninger a fait de sa branche à Düsseldorf une plateforme pour tester de nouveaux services numériques, dont un tour virtuel à 360°, un miroir digital pour les chaussures et une installation d'hologramme en 3D en vitrine qui offre une expérience d'achat intégrant tous les canaux. 
Ces solutions sont-elles vraiment nécessaires, ou s'agit-il du dernier gadget ? Peter Jeun Ho Tsang, le cofondateur du concept de détail pop-up technologique à Londres The Dandy Lab, souligne les dangers d'utiliser des outils omnicanaux simplement pour le fait de les avoir : d'après lui, on ne devrait y faire appel que s'ils répondent à une problématique précise. Ainsi, les écrans interactifs qu'il a utilisés dans son magasin ont atteint seulement un petit 2% de taux d'adoption par la clientèle. Il reconnait que ceci était une question d'attitude : les gens “ne veulent simplement pas agiter leur produit sur l'écran en face de tout le monde". Les interactions avec la technologie doivent être conviviales et privées, non publiques, et ne devraient pas demander d'effort supplémentaire au consommateur pour accomplir ses actions. De ce point de vue, les miroirs intelligents dans les cabines d'essayage sont une solution parfaite. 
Comme le coût de ces technologies de vente baisse, les rendant plus accessibles aux détaillants, le moment est peut-être venu de considérer comment les intégrer : ils améliorent l'expérience d'achat en magasin, et paradoxalement, restaurent la vision romantique du bon vieux magasin physique où les besoins individuels de chaque client sont comblés d'une manière discrète.  


