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L'espace de vente est un bon endroit pour analyser les comportements des consommateurs. Des associés de vente observateurs sont doués pour cela, et maintenant ils peuvent être aidés par des mécanismes de traitement des données.

Les détaillants en ligne ont la possibilité de suivre le parcours de leurs clients et de mieux connaître leurs modes d'achat et centres d'intérêt, mais les magasins physiques peuvent-ils faire de même ? En fait, oui. Depuis peu, de nouvelles technologies ont émergé, permettant aux détaillants de récupérer des données dans un magasin physique.

Beabloo offre des solutions de ‘Active Retail Intelligence’ pour augmenter l'impact des campagnes de marketing en magasin. Par exemple, la détection faciale anonyme récupère l'information sur les réactions émotionnelles des clients devant le produit, les messages ou les campagnes, et les analyses WiFi peuvent suivre les trajets des consommateurs. Ces données nourrissent le système signalétique numérique de l'entreprise, lui permettant d'ajuster un contenu adapté au comportement et réactions de la clientèle. 

De même, les solutions numériques de Cisco proposent des options qui repèrent les mouvements des clients dans le magasin afin d'identifier les “hot spots” où ils s'attardent le plus. Il est aussi possible de noter tout ce qu'a regardé un client, même s'il ne l'a pas acheté. Ces informations sont utiles pour prendre les décisions marketing du magasin, et construire un profil de clientèle. De plus, les analyses de présence et de localisation peuvent prédire les besoins optimaux de présence de l'équipe dans divers espaces du magasin, en se basant sur la fréquentation par zone et les tendances de la demande. 

Pendant ce temps, Hoxton Analytics se concentre surtout sur l'empreinte des clients – presque littéralement : leur technologie scanne chaque chaussure passant la porte, identifiant le genre du visiteur. Elle est également capable de suivre le passage dehors, la fréquentation du magasin, les moments de pause, la taille du groupe, des détails démographiques et de reconnaissance de marque, en fournissant des données en temps réel au management.

[bookmark: _GoBack]Ces systèmes d'analyses internes permettent aux détaillants d'affiner leurs campagnes de marketing dans le magasin, d'ajuster l'emplacement des produits sur la surface de vente suivant les besoins des clients, d'optimiser l'organisation des équipes et de renforcer la fidélité de la clientèle. Par ailleurs, ces technologies peuvent être utilisées de façon différente, plus fun et engageante. Par exemple, le détaillant chinois Alibaba a développé ces dernières années une technologie de paiement avec reconnaissance faciale, déployant l'option "Souriez pour payer" dans plusieurs magasins partenaires. Dans son magasin Futuremart à Hangzhou, il est allé encore plus loin avec la technologie ‘Happy Go’, récompensant les clients qui ont l'air heureux. Quand ils rentrent dans le magasin, les clients s'enregistrent via les applis Alipay, Taobao ou Tmall et font scanner leur visage, laissant le système les enregistrer ; lorsqu'ils partent, leur visage est scanné de nouveau, et ceux qui ont un sourire reçoivent une réduction. 
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