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EIN LADEN IST DER IDEALE ORT, UM DAS KUNDENVERHALTEN ZU ANALYSIEREN. AUFMERKSAME VERKAUFSKRÄFTE KÖNNEN DAS AUCH – ABER MITHILFE NEUER TECHNOLOGIEN NOCH BESSER 

Onlinehändler haben den Vorteil, dass sie die virtuelle Einkaufstour ihrer KundInnen verfolgen und dadurch Einblicke in ihre Browsing-Muster und Interessen gewinnen können. Aber wie funktioniert das bei stationären Läden? Ganz einfach: Seit Kurzem sind neue Technologien verfügbar, über die Retailer ähnliche Daten auch in physischen Stores sammeln können.

Beabloo bietet sogenannte „Active Retail Intelligence“-Lösungen, um die Wirkung von Marketingkampagnen in den Boutiquen zu verstärken. So erfasst das anonyme Gesichtserkennungsfeature z. B. die emotionalen Reaktionen von Shoppern auf Produkte, Nachrichten und Kampagnen, und WLAN-Analysemechanismen zeichnen die Augenbewegungen der KundInnen auf. Basierend auf dem Verhalten und den Reaktionen der Shopper kann ihnen so zielgerichteter Content angezeigt werden.

Ähnlich dazu hat Cisco ein digitales In-Store-System entwickelt, das die Bewegungen der Konsumenten im Shop verfolgt und erkennt, wo sie am längsten verweilen. Es analysiert sogar, worauf der Blick der KundInnen gerichtet war, selbst wenn sie am Ende nichts gekauft haben. Diese Daten werden für Marketingentscheidungen für die Boutique verwendet und um Kundenprofile zu erstellen. Außerdem können Anwesenheits- und Positionsalgorithmen Zonen mit regem Kundenfluss und Nachfragemuster anzeigen und so den optimalen Personalbedarf für verschiedene Bereiche im Store prognostizieren.

Bei Hoxton Analytics geht es hingegen primär um den Fußabdruck der Konsumenten – und zwar im wahrsten Sinne des Wortes: Die Technologie scannt jeden Schuh, der den Laden betritt und identifiziert so das Geschlecht der BesucherInnen. Der Kundenfluss außerhalb des Ladens, die Anzahl von Shoppern im Store, Verweilzeiten, Gruppengrößen, demographische Details und Markenerkennung werden aufgezeichnet und versorgen das Management mit Echtzeitdaten. 
Analysesysteme für stationäre Läden ermöglichen eine detailgenaue Anpassung von Marketingkampagnen, eine auf die Bedürfnisse der KundInnen ausgerichtete Produktplatzierung, die Optimierung der Personalbedarfs und sie stärken die Kundenbindung. Darüber hinaus können diese Verfahren auf lustige und spannende Art eingesetzt werden. Der chinesische Handelsgigant Alibaba entwickelte eine Bezahltechnologie mittels Gesichtserkennung, deren „Smile to pay“-Option bereits in mehreren Partnergeschäften verfügbar ist. In seinem Futuremart-Store in Hangzhou geht das Unternehmen mit der „Happy Go“-Technologie einen Schritt weiter: KundInnen werden hier belohnt, wenn sie glücklich aussehen. Betreten die Shopper das Geschäft, checken sie über Apps wie Alipay, Taobao oder Tmall ein und scannen ihr Gesicht – dadurch werden sie im System registriert. Beim Verlassen des Ladens werden ihre Gesichter erneut gescannt und erhalten für ihr Lächeln einen Rabatt auf den Einkauf.
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