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ТЕХНОЛОГИЯ «УМНОГО ЗЕРКАЛА» ПОЗВОЛЯЕТ СОБИРАТЬ ДАННЫЕ И СОВЕРШЕНСТВОВАТЬ СЕРВИС, ОБЛЕГЧАЯ ПРОЦЕСС ОФЛАЙНОВЫХ ПОКУПОК 

Когда-то примерочные кабинки были для покупателей камерами пыток — они ассоциировались с длинными очередями, посредственным сервисом и убогим освещением. В то же время, это одна из ключевых точек магазина. Согласно исследованию, проведенному компанией Alert Tech, покупатели, которые используют примерочные, совершают покупки в семь раз чаще тех, которые к ним не прибегают. Вероятно, именно по этой причине ритейлеры все чаще открывают для себя «умные зеркала» — технологию, позволяющую спасти впечатление от примерочной кабинки.
Услугами компаний-изготовителей «умных зеркал» Oak Labs и MemoMi пользуются уже бренд Polo Ralph Lauren, новый поп-ап стор Marie Claire и мультибренд Reformation. Зеркала снабжены тач-скрином, который позволяет клиентам сканировать свою одежду, изучать сочетающиеся с ней вещи, проверять наличие размеров и цветов и даже настраивать освещение. С помощью экрана покупатели могут даже попросить персонал магазина принести вещи прямо в примерочную. Oak Labs недавно запустил функцию оплаты в одно касание.
Для магазинов польза от таких зеркал — не только в том, что они упрощают жизнь покупателей, но и в возможности сбора данных. «Будущее ритейла зависит от нашей способности делать выводы из этих показателей и грамотно использовать их в онлайн- и офлайновых точках продаж, — говорит Дженни Самюэлс, вице-президент Oak Labs. — Эти данные позволят нам оптимизировать взаимодействие с покупателем в реальном мире, сделав его таким же гибким, как на сайте, рационализировать покупки и продажи и предложить клиентам индивидуальный многоканальный сервис».

[bookmark: _GoBack]Передовую аналитическую технологию осваивает и Rebecca Minkoff: благодаря зеркалам Oak Labs бренд увеличил продажи одежды в своем магазине в три раза против ожидаемого. «Мы продаем гораздо больше одежды, чем предполагали, [помимо этого], мы получили колоссальный объем данных», сказал ранее в этом году Ури Минкофф изданию Digiday. Глава Модного дома отметил, что новая технология позволила компании уловить спрос своих клиентов на вечерние наряды, хотя основная ее специализация — одежда для офиса.

Конечно, получив доступ к новым данным, ритейлерам придется стать сообразительнее и ежедневно воспринимать их как руководство к действию. Однако удобство новой технологии и данные, которые она обеспечивает, знаменуют собой воодушевляющий новый уровень аналитики непосредственно в магазине и позволяют синхронизировать практику онлайн- и офлайнового шоппинга.
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