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ТОРГОВЫЙ ЗАЛ — ПРЕКРАСНОЕ ПОЛЕ ДЛЯ ИЗУЧЕНИЯ ПОКУПАТЕЛЬСКОГО ПОВЕДЕНИЯ. НА ПОМОЩЬ НАБЛЮДАТЕЛЬНЫМ ПРОДАВЦАМ ТЕПЕРЬ ПРИХОДЯТ ИНСТРУМЕНТЫ ДЛЯ ОБРАБОТКИ ДАННЫХ 

Преимущество онлайн-ритейлеров — возможность отслеживать действия покупателя и собирать данные об их моделях просмотра и интересах: а могут ли физические магазины делать то же самое? Хорошие новости: в последнее время появились новые технологии, позволяющие ритейлерам собирать сходные данные в традиционных магазинах.

Beabloo предлагает инструмент под названием ‘Active Retail Intelligence’ («бизнес-разведка боем»), усиливающий воздействие внутренней рекламы. Например, опция анонимного распознавания лиц использует данные об эмоциональной реакции на продукты, сообщения и рекламные кампании, а WiFi-датчики позволяют отследить траектории перемещения посетителей. С помощью этих данных система может может предоставлять покупателю целевой контент в зависимости от его поведения и реакций.

Цифровая система Cisco предлагает сходные опции — отслеживает передвижения покупателей в торговом зале и вычисляет «горячие точки», в которых посетители задерживаются; она же позволяет отметить все, на что клиенты обратили внимание, даже если они ничего не купили. Затем на основании этих данных разрабатываются стратегии внутреннего продвижения и профиль покупателя. Кроме того, программа, анализирующая количество и местоположение покупателей и спрос, рассчитывает оптимальное количество персонала в разных зонах магазина.

[bookmark: _GoBack]Компания Hoxton Analytics буквально выслеживает покупателей — их технология сканирует каждую пару обуви, проходящую в дверь, определяя пол посетителя. Она же вычисляет проходимость магазина, длительность пребывания в нем клиентов, периоды простоя, численность групп, демографические данные и узнаваемость бренда, поставляя менеджменту данные в режиме реального времени.

Аналитические системы для магазинов позволяют ритейлерам усовершенствовать свои кампании внутреннего продвижения, приспособить физическое расположение продуктов в торговом зале к потребностям покупателей, оптимизировать количество персонала и усилить клиентскую лояльность. Кроме того, таким технологиям можно находить новаторские, забавные и увлекательные применения. Например, в последние несколько лет китайский ритейлер Alibaba внедряет технологию оплаты, основанную на распознавании лиц, введя в нескольких партнерских магазинах опцию «Улыбнитесь, чтобы заплатить». В магазине компании Futuremart в Ханчжоу внедрена еще более передовая технология «Беззаботность» — система вознаграждения за счастливый вид. При входе в магазин клиенты регистрируются с помощью приложений Alipay, Taobao или Tmall и сканируют собственные лица, чтобы зарегистрировать их в системе; на выходе лица посетителей сканируют снова — за улыбку положена скидка.
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