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DIE „SMART MIRROR“-TECHNOLOGIE NUTZT DATEN UND BESSEREN SERVICE FÜR EINE OPTIMIERTE OFFLINE-ERFAHRUNG

Umkleidekabinen waren lange Zeit die Achillesferse jedes Shopping-Erlebnisses. Konsumenten assoziierten sie mit langen Warteschlangen, lustlosem Service und schlechter Beleuchtung. Trotzdem zählen sie nach wie vor zu den wichtigsten Orte in einem Laden. Laut einer Untersuchung von Alert Tech ist die Kaufwahrscheinlichkeit siebenmal größer, wenn Shopper die Waren vorher anprobiert haben. Um das Kundenerlebnis in den Kabinen endlich zu verbessern, setzen immer mehr Retailer auf „Smart Mirrors“.

Die Smart-Mirror-Unternehmen Oak Labs und MemoMi arbeiten mit Marken wie Polo Ralph Lauren, dem neuen Pop-up-Store von Marie Claire und der Multibrand-Boutique Reformation zusammen. Mit einem Spiegel mit eingebettetem Touchscreen können KundInnen Kleidung am Bildschirm auswählen, dazu passende Kreationen finden, verschiedene Größen und Farben suchen und die Beleuchtung einstellen. Über den Bildschirm haben sie auch die Möglichkeit, sich andere Modelle vom Verkaufspersonal direkt in die Kabine bringen zu lassen. Oak Labs stellte vor Kurzem sogar einen Kaufvorgang vor, der mit nur einem Fingerdruck abgeschlossen werden kann.

Für die Stores liegt der Wert dieser Spiegel nicht nur in einem modernisierten Kundenerlebnis, sondern auch in den Möglichkeiten, die sich aus den gesammelten Daten ergeben. „Die Zukunft des Einzelhandels hängt von unserer Fähigkeit ab, aus den Daten digitaler und stationärer Handelspunkte Ergebnisse zu ziehen und intelligent anzuwenden“, sagt Jenni Samuels, Vizepräsidentin von Oak Labs. „Ausgehend davon können wir dann reale Vorgänge wie eine Website optimieren, Waren klüger einkaufen und Konsumenten auf allen Kanälen einen individuelleren Service bieten.”

Eine Marke, die diese neue Technik der ladeninternen Analyse bereits praktiziert, ist Rebecca Minkoff, deren Verkaufszahlen in stationären Geschäften mithilfe der Spiegel von Oak Lab die Prognosen um das Dreifache übertroffen haben. „Wir verkaufen viel mehr Mode als erwartet und im Gegenzug erhalten wir eine Fülle an Daten”, sagte Uri Minkoff, CEO von Rebecca Minkoff, gegenüber Digiday im vergangenen Jahr. Durch den Einsatz der neuen Anproben-Technologie konnte das Unternehmen eine große Nachfrage nach Abendkleidung identifizieren, obwohl es traditionell eher auf Bürokleidung spezialisiert ist.
Je mehr Daten zur Verfügung stehen, desto cleverer müssen Retailer mit der tagtäglichen Auswertung der Informationen umgehen. Im Zusammenspiel aus Datengewinnung und Kundenkomfort bietet diese Technologie langfristig viel Potenzial für Kaufanalysen in stationären Boutiquen und für ein synchronisiertes Online- und Offline-Shopping-Erlebnis. 
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