PROJET FASTMAG

Améliorer I'expérience du logiciel de caisse en boutiques



Ce fichier PDF contient des éléments interactifs
qui faciliteront votre navigation & travers ce document.

sommaire

Introduction Définition Tests

L'équipe projet 04 Les enseignements 18 Problématique 1 & 2 37

L'entreprise Fastmag o5 Enseignement 1 19 Problématique 3 41

Fastmag Boutique 06 Enseignement 2 20

Exploration rapide o7 Enseignement 3 21 .

Le brief o8 Enseignement 4 22 Recommandations

Méthodologie o8 HMW et User stories 23 Problématique 1 43
Problématiques 24 Problématique 2 45

Problématique 3 46

Empathie L'omnicanalité 47

Le secteur du retail 10 Idéation et prototypage

Client mystere 11 Définition des principes 26 .

Atelier clients 11 Problématique 1 27 Conclusion

Interviews salariés Fastmag 12 Problématique 2 30

COVID-19 13 Problématique 3 33 Annexes

Audits de I'outil et formation 13 L'omnicanalité 35

Interviews utilisateurs 14
Personas 16



INTRODUCTION

introduction

C’est en Janvier 2020 que nous avons intégré la certification Design UX
proposée par I'école des Gobelins. Chacun avec son passé, ses expériences
professionnelles et ses désirs personnels. En combinaison de toutes ces
données, I'objectif final était le méme pour tous : acquérir de nouvelles
connaissances et les mettre en pratique.

Lidée étant de pouvoir se dire a la fin de cette formation : "Hey, ce domaine
me plait " mais plus sérieusement, que nous avons acquis des compétences
solides en UX Design.

La premiere partie de la formation fut dédiée a un projet de groupe répondant
a un cas réel. Cing entreprises sont venues pitcher leurs projets aux Gobelins.
Des projets tres divers et variés. Un temps de réflexion nous a ensuite été
donné afin de créer nos groupes. La lutte fut acharnée pour obtenir sa place
pour le projet de I'entreprise Fastmag mais c’est le sort qui en a décidé !

Malgré notre relation naissante, nous étions un groupe plus que motivé et
composé de profils complémentaires que ce soit en terme d’expériences
ou de compétences. Cependant, au quotidien, nous avions une contrainte :
réussir a s'organiser entre "vie étudiante" et "vie professionnelle".

Ce fut 6 mois de projet effrénés et parfois mouvementés ou nous avons
traversé toutes les phases de la démarche "Design Thinking" et ou
notre seul but était de fournir une recommandation de qualité a notre
commanditaire qui répondrait au mieux aux besoins des utilisateurs.



INTRODUCTION

'ECOLE DES GOBELINS

L'équipe projet

Une équipe de 5 personnes.
Quatre en lle-de-France et une basée a Amiens.

Nos échanges se sont essentiellement fait par téléphone.

Nos meilleurs amis (ou pas) durant tout ce projet étaient Slack,
Google Drive, Hangouts, Miro, Figma, Coopnet (pont téléphonique
d’'Orange) et.. nos boites mails! Ces derniéres ont di étre
réanimées a plusieurs reprises.

Régulierement, nous faisions des réunions téléphoniques avec
Antoine pour I'informer et valider les prochaines étapes.

Antoine Margaux Céline
DEVIN BAUVE DIARTE
Product Owner Responsable stratégie Chef de projet digital

de communication Développeuse Front

Equipe projet

Ingrid
MININ

Chargée de
communication digitale

Raphaél
GROSSOT

Designer

Jean-Emmanuel
GRANADE

Expert parcours
utilisateurs / Lead CX



INTRODUCTION

LENTREPRISE
Fastmag

Fastmag est un éditeur de logiciels de gestion de points
de vente, de solutions e-commerce ainsi que de gestion
commerciale et comptable.

C’estune entreprise qui fait partie du groupe DL Software quiestun
groupe d'éditeurs d’ERP* (Enterprise Resource Planning) actif sur
des marchés spécifiques depuis plus de 10 ans. Elle est spécialisée
dans le secteur du retail "Mode" avec des enseignes reconnues
telles que AMPM, Merci, Adidas, Le Slip Francgais, Faguo, Maison
Sarah Lavoine, etc.

De plus, elle met a disposition de ses utilisateurs :

e une suite de logiciels inter-connectés
(Boutique, E-commerce, Négoce, Production et Copilot)
en mode SaaS (Software as a Service) ; ce qui facilite
le partage des données (= omnicanalité).

e la possibilité de connecter des outils externes
(tels que SAP, Magento, WordPress, PrestaShop,
Facebook Ads, etc.) grGce au développement d’API.

e des formations (avant installation du logiciel en boutique).

* PGI (Progiciel de Gestion Intégré) : logiciel qui permet de gérer 'ensemble des
processus opérationnels d’une entreprise en intégrant plusieurs fonctions de gestion.

30

années
d’expertise

8

langues
disponibles

25

pays ou Fastmag
est utilisé

+6500

points de vente
équipés

+20000

utilisateurs
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FASTMAG BOUTIQUE
Logiciel de caisse

( POUR SE CONNECTER AU LOGICIEL : https://vmh46.fastmag.fr/vente.ips e IDENTIFIANTS : Enseigne : HIPAY / Magasin : CENTRAL / Utilisateur : INGRID / Mdp : INGRID >

Solution destinée
aux commerces indépendants
comme aux chaines

de magasins et servant a
la gestion de points de vente
et a 'encaissement.

LOGICIEL EN SITUATION REELLE


https://vmh46.fastmag.fr/vente.ips

INTRODUCTION

DECOUVERTE
Exploration rapide

Avantderéaliserlaréunion Kick Off avec notre commanditaire,
nous voulions nous faire une premiere idée du logiciel sans
I'avoir jamais vu, ni méme étudié et ce, par simple curiosité.

Nous sommes donc allés & la rencontre de quelques utilisateurs
du logiciel en boutique (AMPM, Faguo et Le Slip Francais).

Via une Experience map "light" (voir annexes p.50), nous leur
avons demandé d’identifier rapidement ou se situaient leurs pain

points en dessinant leur courbe "d’émotions" et d’exprimer les
points positifs et négatifs du logiciel.

Ceci fut un premier contact avec les utilisateurs qui nous ont
expliqué quelles étaient leurs actions en boutiques. Cela nous
a aidé a nous acculturer au secteur du retail. Cela nous a aussi
permis d’avoir la vision utilisateur sur l'outil en entendant leurs
avis et irritants ; ce qui nous a donné quelques pistes de travail.
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KICK OFF

Le brief

Nous avions eu un premier brief tres succinct le jour des pitchs
et il était nécessaire d’avoir une vraie réunion de lancement avec
notre commanditaire afin de pouvoir réfléchir ensemble sur la
maniéere dont nous allions organiser les 6 prochains mois.

Lors de la réunion Kick Off dans les locaux de I’entreprise,
Antoine avaitle souhaitdelaisser nos "esprits d’UX" s’exprimer
pleinement sur ce projet sans nous imposer de cadre. Nous
avions le choix entre 2 sujets :

- travailler sur la page de vente du logiciel de caisse nommé
Fastmag Boutique ("Boutique" pour les intimes !)

- ou travailler sur ce que doit entreprendre Fastmag pour
répondre aux enjeux du retail de demain.

Apreés discussion, nous avons décidé de travailler sur les 2
sujets et le brief s’est donc composé de 3 actions (voir a droite).
De plus, pour ne rien laisser de c6té, nous avons décidé d’élargir
cetterecherche al'expérience globale des utilisateurs sur le logiciel
de caisse. Le but étant d’'identifier 'ensemble des problématiques
qui affectent l'utilisation du logiciel car rien ne nous affirmait que
les irritants utilisateurs se concentraient sur la page de vente...

DESIGN THINKING

Méthodologie

Nous avons suivi la méthode du Design Thinking en
respectant ses différentes phases: empathie, définition,
idéation, prototypage et tests (avec des phases d’itération).
En amont du projet, nous avons réalisé un rétroplanning
listant les différentes actions et méthodes & mener.

En complément, un planning plus précis pour la phase
d’empathie a été créé.




INTRODUCTION DEFINITION  IDEATION ET PROTOTYPAGE

EMPATHIE

Avec en poche, le brief, des retours utilisateurs et un apercu du
logiciel de caisse, nous étions préts a relever le défi!
Le challenge: appréhender un univers quinous était totalement
inconnu, le secteur du retail et ses particularités.

Nous avions planifié notre recherche utilisateur en mode
"présentiel" (jeu du client mystére et réalisation d’interviews
internes), mais I'épidémie de COVID-19 est venu bousculer notre
programme.

Nous avons donc di repenser notre stratégie en prenant en
compte deux éléments : la distance et les difficultés a trouver des
utilisateurs du logiciel de caisse Fastmag Boutique. Le risque : ne
pas obtenir un nombre suffisant de participants et représentatifs
des utilisateurs de la solution.

Larecherche a été fructueuse et c’est ce que vous allez découvrir
dans cette partie. Sans vouloir trop en dire : 25 interviews
qualitatives menées et 59 groupes d’irritants répertoriés.

TESTS

RECOMMANDATIONS  CONCLUSION

Si c'était a refaire

Ne pas chercher & étre "expert"
sur un outil pour effectuer
une recherche utilisateur.

Prioriser les efforts en fonction
du temps imparti pour éviter
le surinvestissement.

Appliquer la méme méthodologie
des le début pour avoir des insights
qui se recoupent.

12 & 15 interviews d'utilisateurs
suffisent, versus 25 qui fournissent
les mémes informations.

Trouver des solutions
face & des contraintes externes
au projet et s’en satisfaire.
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RECHERCHE SECONDAIRE
Le secteur du retail

Vous pensez que le retail est mort ? Détrompez-vous !

Au cours des 10 derniéres années, les acteurs majeurs du
retail ont vu leurs revenus baisser. Néanmoins, une étude du
site E-marketing.fr montre que 2/3 des personnes interrogées
(sur 1069) préferent une expérience en magasin.

Plusieurs raisons justifient ce choix dont l'interaction avec le
vendeur, voir le produit aprés une recherche en ligne, ne pas
avoir de délai de livraison. Lexpérience d’achat en magasin est
déterminante pour les consommateurs d’aprés une étude menée
par Equancy (entreprise de conseil et d’'innovation). La recherche
d’un produit en stock, le temps d’attente en caisse font partie des
étapes déterminantes.

De plus, pour gagner en compétitivité et faire face aux Pure
players qui arrivent dans I'univers du retail physique, les marques
doivent proposer une expérience omnicanale a leurs clients.

Le bon produit, aubon moment, au bon prix, disponible rapidement
pour le bon client. La relation entre la marque et son client repose
en grande partie sur le recueil de la donnée client lors de leurs
visites en magasin.

Le point de départ de cette relation repose sur la qualité de la
transaction et I'enregistrement de ses coordonnées. La marque
pourra ainsi offrir un ensemble de service a son client et capitaliser
sur la connaissance issue du CRM.

Les enjeux de "précisions du CRM" qui permettent "une
relation client enrichie" arrivent en téte de I'étude menée
par Comarketing-news.fr. Malheureusement, une étude de
Focus RH - Loic Miche - explique que le turnover dans le retail
est plus important que dans d’autres secteurs d’activité.
Lapprentissage des outils de caisse, pierre angulaire de gestion
du lieu de vente et de la relation client, souffre de cette situation.

L'enjeu est de créer des outils faciles a manier qui facilitent
la vie des vendeurs quel que soit leur niveau d’expérience. lls
offriront a leur clients une expérience en caisse réussie et le
début d’une relation "gagnant/gagnant" basée sur le recueil
de leurs données.

Certains I'ont bien compris comme des solutions concurrentes de
startups telles que RoverCash (voir annexes p.51) mais d’autres
ont du retard et vont devoir relever ce défi.
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DANS LA PEAU DU CLIENT FINAL
Client mystere

Suite a des recherches secondaires sur le cycle de vente et ses
différentes étapes, nous nous sommes mis dans la peau de clients.
L'objectif : observer les vendeurs utiliser le logiciel de caisse
Fastmag Boutique, et ceci anonymement sans rien dévoiler de
nos intentions et motivations.

Nous avons listé différents cas d'usage (achat d’'un produit, retour
produit sans compte client, création de compte client en boutique,
etc.). Nous les avons ensuite réalisés dans 4 boutiques comme
n'importe quel client (AMPM, Le Slip Francais, Merci, Faguo).

Durant ces différentes expériences, nous avons assisté a diverses
situations (arrét de fonctionnement du logiciel de caisse, mauvaise
compréhension des informations client, non réception du ticket
de caisse promis par email, etc.) et été confrontés a plusieurs
sentiments (stress du jeune vendeur en caisse, agacement, etc.).

Cette observation nous a permis d’identifier les questions que
nous poserions aux vendeurs pendant nos entretiens quelques
semaines plus tard.

FOCUS GROUP
Atelier clients

Dans la foulée, nous avons participé a un atelier clients de 2h
avec 5 clients sur I’écran de vente Fastmag (voir compte-rendu
en annexes p.52). Nos objectifs étaient les suivants :

e Entendre les retours d’expérience de plusieurs clients
sur l'outil (fonctionnalités, ergonomie, etc.)

e Connaitre leurs souhaits d’améliorations
et/ou de développements

e Observer les clients discuter entre eux de l'outil

e Questionner les clients individuellement

Cela nous a permis d’identifier de nouveauxirritants et besoins
utilisateurs.

"Des boutons qui n'ont pas lieu d’étre.
Ca créait de 'angoisse aux vendeurs."

Claude « Hawaiisurf

"Infos un peu éparses pour les non-initiés.

Elodie e Faguo

"On ne voit pas la fiche client."

Pascale « Madeleine & Gustave
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INTERVIEWS
des salariés Fastmag

Avant d’interroger les utilisateurs, nous avons décidé d’interroger
5 profils de salariés de Fastmag (Directeur Général, Commercial,
Formateur, Equipe Support et Développeur Front) qui sont en
contact direct avec les utilisateurs ou qui travaillent sur la solution
Fastmag Boutique.

Obtenir leurs retours nous paraissait pertinent car ce sont eux
qui passent le plus de temps a répondre aux demandes des
clients et c’est aussi eux qui font évoluer I'interface.

Pour préparer ces interviews d’'une durée d’'une a deux heures,
nous avons complété en amont un Triptyque de recherche (voir
annexes p.54) et celles-cinous ont apporté 4 types d’informations:

e Stratégiques : le cceur de cible de Fastmag sont les marques
qui comptent une dizaine de boutiques, secteur : mode, avec un
des enjeux de fidélisation.

e Techniques : solution vieillissante avec une dette technique qui
demande de I'apprentissage et beaucoup de fonctionnalités ne
sont pas utilisées par les vendeurs.

e R&D : les évolutions réalisées sont financées par les clients
qui en expriment le besoin, avec pour conséquence qu’elles ne
profitent pas forcément a 'amélioration de I'expérience du plus
grand nombre.

e SAV : hotline sur-sollicitée et notamment pour des problemes
mineurs liés a la méconnaissance du logiciel.

Nous avons réalisé des fiches syntheses, disponibles en annexes
p.57 et complété notre Triptyque de recherche.

"Nos clients se plaignent
de notre retard en terme de fonctionnalité.
Ouvrir les APIs et faciliter la vie de nos clients.”

Thibaut « Directeur Général

"Ce sont les petites solutions
qui nous causent le plus de torts."

Soléne « Commerciale

"Il y a beaucoup de turnover, on doit former

en permanence de nouvelles personnes.

La formation Fastmag sert aussi de formation au
métier de la vente et la gestion d’une boutique."

Frédéric « Formateur

"60 % des appels du SAV concernent
Fastmag Boutique (oubli de fonctionnalités)."”

Philippe « Equipe support

"Un logiciel construit au fur et @ mesure sans
vraiment de lien entre les nouvelles améliorations ;
ce qui fait un énorme paquet a la fin."

Alex « Développeur Front
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BREAKING NEWS
Le 17 mars,
la France se confine

a cause de la crise
sanitaire liée
a la COVID-19.

APPROFONDISSEMENT DES CONNAISSANCES
Audits de l'outil et formation

En attendant la planification des interviews utilisateurs, nous
avons effectué un audit de la solution en suivant les critéres
heuristiques de Bastien et Scapin (voir annexes p.62) ; ce qui a
soulevé quelques questions !

Suite a cet audit, nous avons sollicité Fastmag pour étre formés
comme un vendeur l'aurait été. Nous souhaitions comprendre
les subtilités de cet outil. Une formatrice de Fastmag, Karine,
s'est donc chargée de nous accompagner. Tirant parti de cette
formation, nous avons répété les parcours liés a la page de
vente pour réaliser des User flows (20 au total, voir annexes
p.64). Lobjectif:identifier les anomalies de parcours. Lensemble de
ces recherches nous a permis de réaliser un SWOT (voir annexes
p.72) et positionner I'entreprise Fastmag dans son secteur.

La crise de la COVID-19 a remis en cause notre plan
d’action et notre planning (Shadowing, Mouche sur le
mur...). Nous avons donc été forcés d’abandonner les
rencontres physiques.

La refonte de notre méthodologie d’observation fut difficile.
Recueillir le maximum de retours sans rogner sur la qualité
et basculer d’'une méthode d’observation en présentiel vers
une, opérée & distance. A cela s'est ajoutée la difficulté de
trouver des utilisateurs de Fastmag (boutiques fermées et
contacts fournisinsuffisants enterme de recrutement). Donc,
nous avons d{ recruter des utilisateurs complémentaires
(via notre réseau personnel et professionnel).

SCAN PRODUIT(S)

SAISIE MONTANT |— oul POURGENTAGE 7 NON — SA'?)'S #"&'\#TEANT
| |
BOUTON ,,BR?ALéTA?g,
"RABAIS %" (rabais monétaire)

VALIDATION
DE LAVENTE

(bouton "Enregistrer")

ACTION : appliquer une remise globale sur I'ensemble de la vente
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INTERVIEWS
des utilisateurs

Forts de notre expérience, nous étions plus @ méme de réaliser
des interviews. Vis-a-vis des personnes interrogées, nous avons
tenu compte des éléments suivants :

- Sensibilisation des utilisateurs a distance de notre démarche
- Respect de leurs contraintes matérielles
- Représentation exhaustive du profil des utilisateurs :

e Niveau d’expérience dans le retail (junior et senior)
e Niveau d’expérience sur Fastmag (débutant a expert)
e Niveau de poste (vendeur a responsable de boutique)

A cause du COVID, les entretiens ont été réalisés par téléphone
et/ou en visio-conférence avec le déroulement suivant :

1. En amont de I'entretien, un exercice type "Tri par cartes" était
demandé aux utilisateurs interrogés. Ils devaient classer les
boutons de la page de vente en fonction de I'usage qu’ils en ont
au quotidien. Grdce & cet exercice, nous souhaitions avoir une
vue plus précise sur ce qui est utilisé ou non. Les résultats sont

disponibles en annexes p.73.

2. Alaided’unguide d’entretien, nous avons cherché & mieux nous
représenter le quotidien de nos utilisateurs, au sein de leurs
boutiques et avec le logiciel, notamment sur le plan émotionnel.
Ce guide se composait de 3 parties : comprendre les réalités du
métier des utilisateurs, leur usage actuel de Fastmag Boutique
pour qualifier 'expérience et recueillir les besoins (voir annexes
p.74, le guide d’entretien).

Identifier les irritants et les besoins
d la fois sur la page de vente et
sur les parcours associés.

25 interviews qualitatives menées

17 utilisateurs Fastmag et
8 utilisateurs d’une solution concurrente

Durée des interviews Matériel utilisé
Entre 45 min et 1h30 Ordinateur et téléphone

INTERVIEW D'ALEXANDRE o LE SLIP FRANCAIS
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3. Ensuite, afin d’identifier les irritants, nous avons balayé
avec les utilisateurs les différentes étapes qu'ils rencontrent
dans leur journée a l'aide d’'un support photo pour fixer leur
attention. La parole leur était laissé afin qu'il puisse exprimer
leurs difficultés (méthode du "Racontez-nous").

Suite a ces interviews, dans la Journey map, nous avons reporté
un a un les 246 irritants utilisateurs sur des post-its. Apres, ils
ont été regroupés en 59 "patates” pour commencer & construire
I'Experience map.

Pour visualiser plus aisément le nombre de fois ou ils ont été cités,
ils ont été classés et listés de maniére décroissante.

Parmi cette liste, 4 grandes familles d’irritants se sont dessinées::

Formation

Omnicanalité marketing*
Omnicanalité opérationnelle**
Autres

Pour finir, nous avons tracé la courbe d’émotions des utilisateurs.

* Omnicanalité marketing : relation client/marque
** Omnicanalité opérationnelle (ou de gestion interne) : gestion automatisée des
stocks, tableau de pilotage...

Parcours

Emotions

Irritants

Légende

Parcours utilisateur et feedback ﬁ:srmug

En présence du client

Aprés départ du client

Voir la map en annexes p.75
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LES UTILISATEURS
Personas

Difficile de continuer 'aventure sans déterminer quels utilisateurs
serontau coeurde nostravaux. Nouvelle étape: créerdes personas.
Pour se faire, les entretiens utilisateurs ont été intégralement
retranscrits a I'écrit. les données les plus évocatrices de ces
interviews ont été classées selon 4 criteres discriminants :

e qui sont les utilisateurs ;

e comment ils travaillent en boutique et avec Fastmag ;
e quelles sont leurs difficultés ;

e quel serait leur logiciel idéal.

Cette synthese a fait ressortir trois profils principaux, qui
ont chacun leurs comportements et usages : vendeur junior,
vendeur senior et responsable.

Les attributs de ces profils sont rédigés sur des fiches de maniere
pragmatique, en restant au plus pres des témoignages réels. lls
sont également complétés par d’autres données (étude qualitative
client, etc.).

Pour humaniser et donner un visage a ces personas, on a crée
des illustrations.

En conclusion, le vendeur junior ayant le plus de difficultés
avec le parcours d’encaissement, nous avons décidé de nous
concentrer sur lui. Cela n‘amoindrira pas linfluence de nos
propositions sur les autres personas, qui bénéficieront eux aussi
de leurs bienfaits.

Vendeursse junior
et saisonniers.ere

"Une lecture de I’écran plus
instantanée et facilitée."

- Mon besoin -

Vendeuresse senior

"Pouvoir conseiller le client
avec plus de pertinence et

d’aisance.Passer moins de

temps derriére le comptoir.”

- Mon besoin -

Responsable de boutique(s)

"Un logiciel qui diminue
la complexité de mon métier
et que je vois évoluer
avec mon business."

- Mon besoin -

Voir en annexes p.76, les versions complétes des fiches "Personas".
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DEFINITION

Maintenant que nous avons choisi notre persona central, nous
devions tirer des enseignements de nos travaux.

La richesse des informations récoltées lors des entretiens
utilisateurs nous a permis d’identifier plusieurs idées porteuses
de besoins et plus précisément, ceux du persona principal.

Ces enseignements ont donné du sens a nos travaux et certains
d’entre eux semblaient ne pas étre connus par Antoine, notre

commanditaire.

Quatre grandes familles se sont rapidement dessinées.

TESTS

RECOMMANDATIONS  CONCLUSION

Si c'était a refaire

x Capitaliser sur les outils digitaux
pour mieux partager I'information.

17
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CE QU’IL NE FALLAIT PAS MANQUER
Les enseignements

L'Experience map, confortée par notre montée en compétence
(recherches personnelles et formation) et complétée par la
recherche secondaire,nous a permisdedresserdesenseignements.

Notre objectif était a la fois de répondre au plus grand nombre
d’irritants et d’extraire des thématiques.

Tout cela, en gardant a I'esprit que les enseignements devaient
étre intéressants, pertinents et actionnables, comme nous I'avions
appris en formation.

Nous nous sommes donc challengés a tour de réle pour finalement,
nous mettre d'accord sur 4 enseignements.

Une interface pas toujours comprise

Au premier regard, la page de vente n'est pas
toujours comprise et demande de la concentration.
Sans compter le turnover des salariés en boutique
qui amplifie le phénoméne. Les premiers impactés
sont les nouveaux utilisateurs.

Une donnée client difficile a récolter

La complétion de la fiche client sur le logiciel de
caisse est chronophage. Les étapes poury parvenir
fastidieuses et sa visualisation sur I'écran de vente
difficile. Des éléments cruciaux pour un secteur ou
la donnée client est le pivot de la relation.

Une perte du savoir lié au turnover

Les irritants exprimés par les utilisateurs ont pour
la plupart déja une solution dans le logiciel. Cette
situation s'explique par la perte d’expertise des
utilisateurs au fil du temps.

La transmission des connaissances a l'oral ne
permet pas de pérenniser le savoir. De plus,
les manuels de formation en ligne ne sont pas
consultés, jugés trop longs et complexes. Enfin,
les paramétrages initiaux ne répondent pas a
I'ensemble des besoins des utilisateurs.

Un logiciel de caisse non connecté

a I’écosysteme digital

Les boutiques ont besoin d'un logiciel de caisse qui
communique avec leur écosystéme digital. Tant,
pour faciliter le travail des vendeurs que pour offrir
a leurs clients des parcours fluides et sans couture.
On parle alors d’Ominicanalité.
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ENSEIGNEMENT 1

Une interface pas toujours comprise

Une solution qui a été fabriquée couche apres couche, héritant
de contraintes techniques et technologiques au fil des années.
Les nouvelles fonctionnalités ont été développées et ajoutées a
interface sans que leur place ne soit stratégiquement étudiée.
Lors de nos premiers échanges avec les employés de Fastmag,
les notions de dettes techniques et de charte graphique ont
rapidement été évoquées.

Les nouveaux vendeurs
que j'embauche sont un
peu perdus devant I’écran
face a un client. Il faudrait
revoir l'interface.

Célie . Faguo, Paris 3¢

Actuellement, I'outil utilisé par les vendeurs est une superposition
de fonctionnalités qui se fait au détriment de l'ergonomie et
du confort de l'utilisateur. Les vendeurs interrogés ne sont pas
étonnés car cette situation est courante pour ce type de logiciel.
lIs regrettent néanmoins que Fastmag ne soit pas a la hauteur
de ce qui ce fait aujourd’hui pour faciliter la vie des utilisateurs en
terme de graphisme et d'utilisabilité.



DEFINITION

ENSEIGNEMENT 2
Une donnée client
difficile a récolter

La récolte et la qualité de la donnée client sert a la fois les
marques et les personnes qui achétent en boutique :

¢ La donnée est la fondation de la relation entre la marque
et son client. Ce dernier voit sa vie facilitée en donnant
ses coordonnées car il est libéré de certaines tdaches
(conservation du ticket de caisse) et profite d’offres exclusives.

¢ La marque, quant a elle, capitalise sur ces informations
pour communiquer avec ses clients, les attirer en boutique
et mieux les connaitre.

Lesinterviews ontmisen évidence des difficultés pourles vendeurs
a récupérer facilement les informations clients (nom, téléphone,
email...), plus particulierement en période de forte affluence. Bien
que ces derniers soient objectivés dessus, ils ne parviennent pas
toujours a réaliser cette étape rapidement. D'ailleurs, des erreurs
sont souvent commises dans la précipitation.

Sur I'écran de vente du logiciel, la visualisation de cette fiche
demande des efforts. Une difficulté identifiée lors de notre audit
et confirmée lors des interviews et visites en boutique.

La recherche secondaire a confirmé I'importance de cette donnée.
Le secteur du retail est en pleine transformation. La DATA devient
le nerf de la guerre, face aux pure players qui arrivent sur le
secteur. La donnée client est donc vitale pour les faire revenir en
boutique.

Remplir une fiche client
ne se fait pas rapidement,
c’est encore plus
problématique si j'ai

du monde en boutique.
En plus, on ne la voit
pas facilement.

Valentin « Tediber, Paris 4¢




DEFINITION

Je n’arrive pas a mettre

en pause la réception
d’une commande, si je suis
interrompu par l'arrivée
d’un client, je suis obligé
de tout recommencer. Sans
oublier que je scanne les
produits un a un.

Stéphan .« Antonelle, Paris 6¢

ENSEIGNEMENT 3
Une perte du savoir
liée au turnover

Les interviews ont fait ressortir une grande polyvalence dans
Pactivité des vendeurs. lIs réalisent de nombreuses taches
sur Fastmag Boutique mais ne parviennent pas a réaliser
certaines opérations. Néanmoins, des solutions existent
comme nous I'a expliqué Laétitia, la formatrice.

Ce qui nous a surpris est que les vendeurs ne connaissent pas
certaines fonctionnalités du logiciel de caisse qui leur seraient
utiles et ils perdent du temps & utiliser d’autres outils externes.
De plus, la formation dispensée par I'entreprise Fastmag nous a
permis de comprendre comment réaliser des actions, qui ne sont
pas connues des vendeurs.

Des manuels de formations existent mais font peur et sont
trés denses. lls demandent de l'attention et du temps pour étre
consultés, ce que les vendeurs n'ont pas en général lorsqu’ils
travaillent.

En ce qui concerne le paramétrage initial du logiciel de caisse,
les interlocuteurs qui fournissent les informations a Fastmag ne
sont pas toujours ceux qui l'utilisent. Du coup, on observe des
manques.



DEFINITION

ENSEIGNEMENT 4
Un logiciel de caisse non
connecté a I'’écosysteme digital

Fastmag fonctionne en paralléle des autres outils digitaux
sans pouvoir toujours interagir avec ces derniers.

Nous avons constaté que Fastmag ne communique pas toujours
avec son environnement. C'est le cas pour certains outils digitaux
utilisés par les sieges des enseignes, tant pour la partie
commerciale que la gestion de back office. Les vendeurs réalisent
les tGches en double ou recopie des données manuellement.

Le principe d’omnicanalité perd tout son sens car les vendeurs
comme les clients ne devraient plus ressentir de cloisonnement lié
au lieu d’'achat (boutiques physiques et boutiques en ligne).

Il n’est pas possible

de proposer a un client
d’effectuer un achat
sur le web est de venir
récupérer son article
en boutique.

Annie e« Stella Forest, Paris 6¢




DEFINITION

RECHERCHE DE PROBLEMATIQUES

How Might We et User stories

Nous avons traduit ces enseignements en "How Might We" et en
User stories. Les objectifs étaient les suivants :

¢ |dentifier 'essence des problémes des utilisateurs et comment
nous allons orienter notre action.

e Les rendre concréetes en les traduisant en histoire vécue par
nos différents personas. Les User stories sont utiles pour nous
projeter dans l'experience des utilisateurs et ne pas risquer
d’oublier leurs besoins.

EXEMPLE

Le probleme
Les documents de formations sont trop denses et complexes.

HMW
Comment pourrions-nous faciliter 'apprentissage des nouveaux
collaborateurs sur Fastmag Boutique ?

User story

"Entantque managerd’une boutique qui utilise Fastmag Boutique,
je veux pouvoir former mon nouveau collaborateur avec des outils
adaptés et lisibles afin de ne pas répéter plusieurs fois la méme
chose."



DEFINITION

PROBLEMATIQUE 1
Comment faire pour que le parcours d’encaissement
demande aux utilisateurs moins d’efforts de concentration ?

PROBLEMATIQUE 2
Comment permettre aux vendeurs en boutiques de récupérer

et utiliser les données clients omnicanales ?

PROBLEMATIQUE 3
Comment mieux accompagner les utilisateurs novices
pour qu’ils deviennent plus rapidement autonomes
sur Fastmag Boutique ?




INTRODUCTION ~ EMPATHIE  DEFINITION TESTS

IDEATION ET PROTOTYPAGE

Faire plaisir a tout le monde, ce n'est faire plaisir a personne!

Répondre aux besoins de nos personas, en prenant en compte
les enseignements, a été la ligne directrice de nos travaux.

Travailler tous ensemble sur tous les chantiers était kamikaze
en période de COVID. Nous nous sommes donc répartis les
problématiques en sous-groupes. Au fur et & mesure de I'avancée
des travaux, nous nous faisions des sessions en équipe compléete
afin de challenger les différents prototypes réalisés.

La magie des outils digitaux a fait le reste, disponibles a toute
heure du jour et de la nuit !

RECOMMANDATIONS  CONCLUSION

Si c'était a refaire

x Se faire confiance
méme si I'on n'est pas expert.

x Commencer par des protos basse
définition et poursuivre les itérations

avec des protos haute définition.

25



IDEATION ET PROTOTYPAGE

GENERATION D’IDEES
Définition des principes

Réflexion individuelle

Chaque personne individuellement a décrit sa vision de la page
de vente idéale. Chacun avec sa personnalité, son ressenti des
utilisateurs et de leurs besoins... De mots soigneusement choisis
aux dessins aboutis, tous les talents se sont exprimés pour mettre
le maximum d’idées sur la table.

Naturellement, il y a eu beaucoup de discussions et cela a soulevé
plusieurs questions : faut-il étre axé uniquement sur I'efficacité et
la maniabilité de I'interface ? Faut-il ajouter une part d'émotionnel
et de plaisir quitte a rallonger le parcours ?

Définition d’une vision commune

Puis est venu le temps de voter pour choisir les idées a retenir,
celles & tester car nous avions des doutes et celles a écarter.

Nous avons défini un référentiel de principes a appliquer pour
cette nouvelle interface de caisse. Ce référentiel était constitué de
dessins représentant les améliorations concretes a apporter, par
type d'usages (encaissement, multi-paiements, avoir, échange
produit, création d'une fiche client...). Une fois accordés sur la ligne
directrice, les sous-groupes se sont lancés dans la réalisation de
prototypes!En veillant bien str au préalable a choisir les différents
cas d'usages a illustrer.

Extrait de I'idéation pour définir les principes de navigation.



IDEATION ET PROTOTYPAGE

PROBLEMATIQUE 1

Un parcours d’encaissement sollicitant moins de concentration

Le prototype de la nouvelle page de vente et des parcours liés a
'encaissement ont été construits sur les principes suivants :

DE MANIERE GENERALE

Une restructuration de I'information

En ne conservant que les actions essentielles a I'encaissement,
pour les organiser suivant un ordre logique d’utilisation, pour
donner plus de place & ce qui est le plus utilisé ou qui est
stratégique pour les marques.

Plus d’ergonomie et de confort de navigation

Pour éviter le scroll et limiter le passage inconfortable du tactile a
la souris, avec des textes grossis pour étre mieux lus, en améliorant
'accessibilité, en supprimant les doubles accés pour un méme
résultat, en donnant aux boutons un état actif, sélectionné ou
inactif, avec des champs éditables plus gros et en rapprochant
les boutons supprimés des actions & supprimer.

Plus d’accompagnement pour rassurer

Avec un message de confirmation a chaque fin de vente, avec
un compagnon dont les messages sont revus pour mieux guider
les utilisateurs a chaque étape, avec I'ajout d'un bouton "Annuler
la vente" pour permettre de réinitialiser la page en cas d’erreur,
avec des infos-bulles lisibles au survol pour préciser la nature des
actions.

Un design plus actuel
Respectueux de l'identité graphique de Fastmag et répondant

a la fois aux demandes des utilisateurs qui attendent une

interface plus "ludique", "avec des boutons arrondis", "davantage
nn

contrastée", "moins ton sur ton bleu et gris" et "moderne, dont on
n‘a pas honte quand elle est vue par le client".

Précisons ici que la proposition design (cf. page suivante) est
réalisée pour illustrer les attendus des utilisateurs. Elle peut
étre adaptée post-projet par le designer Ul en charge chez
Fastmag, en accord avec les choix design déja engagés.

SUR DES ACTIONS SPECIFIQUES

Le multi-paiements

Payer avec plusieurs moyens de paiement n‘est pas intuitif : il faut
rentrer le montant a payer avant de choisir le mode de paiement,
et cette action n'est pas guidée. Nous avons choisi d’'ajouter un
bouton "Multi-paiements" associé a une pop-in. Méme sile nombre
de clics est plus important, l'action est plus simple & mémoriser
et plus slre pour le vendeur. Cela réduit ainsi les craintes que ce
dernier peut avoir pour réaliser cette action relativement rare en
caisse et donc génératrice de stress.

Le suivi des ventes

Le bouton "Statistiques" integre uniquement le résultat des ventes
de la journée (Ticket Z). Les infos complémentaires au pilotage
comme le réalisé en %, les objectifs du jour, le classement des
boutiques se trouvent ailleurs dans le logiciel. Ces informations
nous paraissant essentielles, nous avons fait le choix de les
regrouper dans un nouveau bouton nommé en "Business".



IDEATION ET PROTOTYPAGE

La mise en attente d’une vente

Nous avons fusionné les boutons "Attente" et "Créer et Rappeler
panier" qui correspondent au méme cas d'usages : un client
souhaite mettre en attente la vente et revenir plus tard pour la
régler. A partir du bouton "Attente" on peut désormais créer un
panier mais aussi rappeler un panier, qu'’il soit associé a une fiche
client ou non. Cette fonction peut aussi étre utilisée au moment de
'enregistrement de la marchandise & mettre en stock.

Les infos clients en page de vente

Désormais, la fiche client est placée en haut de la page de vente
(et non plus en bas). Plus facilement vue, le vendeur peut utiliser
les données disponibles pour discuter avec le client et créer du
lien en caisse. Pour mieux qualifier le client, des données ont été
agjoutées : un état VIP, la date de la derniere visite, le panier moyen
en euros. Enfin, la recherche du client a été grossie afin d'inciter
les vendeurs a enregistrer le client, essentiel pour la stratégie de
fidélisation des marques.

Valeur : gagner en temps et en sérénité
sur le parcours d’encaissement

KPI : temps passé pour un acte d’encaissement
en caisse, taux de satisfaction en déclaratif

Une fois chaque écran dessiné, ils ont tous été associés sous
Figma en un prototype. Plusieurs itérations dans le groupe nous
ont permis de le préciser. Il était temps d’aller aux contacts des
utilisateurs pour le mettre a I'épreuve de la réalité des boutiques !

Voir en annexes p.79, les grandes étapes du prototypage.
Voir a la page suivante, la nouvelle page de vente commentée.

AVANT

APRES

Les données business sont
mises en valeur, et un bouton

Une rationalisation des
boutons associés a la fiche
client. Ces boutons s'animent "Voir historique" permet
sur fond bleu lorsque les d’accéder plus rapidement aux
données interrogées sont liées derniers achats effectués par
au client renseigné. le client.




IDEATION ET PROTOTYPAGE

= Concerne un bouton

(_ NOUVELLE PAGE DE VENTE COMMENTEE )

Concerne une zone

Compagnon
personnalisable
pour guider le
vendeur pendant les
principales étapes

Regroupement
des données
d’identification

Suppression

du scroll sur la
page de vente ——e

globale

Un champ de o
recherche par
références
agrandi

Un visuel produit

pour chaque ligne o
avec la possibilité
de les voir en
grand

Un bouton "Autres
actions" associé o

4 une pop-in

optimisée en

mode tactile

Acceés au prototype : lien Figma

Ajout d’'un bouton "Click & Collect"

ou bouton personnalisable

Acces rapide pour
suspendre la vente

En bas & gauche, voir les consignes a suivre pour dérouler
les 2 scénarios d’'usages (bouton "Pour le jury / Consigne")

Un bouton "Remise
sur total" en bas
de panier avec une
pop-in associée

Ajout d’un bouton "Business" avec pop-in associée ;

Voir les pages intérieures
commentées en annexes p.84

Barre horizontale regroupant les principales
fonctionnalités d’encaissement, dont actions

Ajout d’un bouton
rapide pour
réinitialiser

le panier

reliées au client

Bouton "Valider" en bas

pour cloturer
I’enregistrement
de la vente

Ajout d'un bouton "Réseau" pour
mesurer la qualité de la connexion
et rassurer ou alerter

Barre de droite
concentre la majorité
des actions des
vendeurs

Extrait de la fiche
client placée en haut
avec adjout de données
historique d’achats et
de statut

Total du panier inclus
le montant avant
remise et la possibilité
de supprimer les
moyens de paiement
sélectionnés

Regroupement

des moyens de
paiements en-dessous
du total panier;

ajout d'un bouton
multi-paiements ;
ajout d'un bouton pour
accéder a d’autres
moyens de paiement


https://www.figma.com/file/gkdyXcUl9SrsGeLyqeP2dr/PROTO-UI-FINAL?node-id=15%3A179

IDEATION ET PROTOTYPAGE

PROBLEMATIQUE 2
Récupération et utilisation des données clients en boutique

Pour réaliser ce prototype, nous devions prendre en compte la dette technique et aussi I'’ergonomie actuelle du logiciel de caisse
pour ne pas totalement déstabiliser les utilisateurs.

PARCOURS FICHE CLIENT

Nous avons réalisé les différents flows pour décrire une a une les étapes des parcours utilisateurs (voir annexes p.90).

Rapidement, nous avons trouvé des incohérences tant sur le nombre d’étapes que sur I'impossibilité d’en réaliser certaines. Nous avons
fait le lien en partie avec les difficultés rencontrées par les vendeurs lors de nos achats en tant que client mystere. Nous avons rationalisé
les étapes du parcours pour simplifier la vie du vendeur et le faire gagner en rapidité, bien entendu sans déroger aux contraintes
réglementaires RGPD.

AVANT APRES

Version intermédiaire du prototype
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FORMULAIRE DE CREATION DE FICHE CLIENT

Nous avons repris les criteres heuristiques de Bastien et Scapin et nous nous sommes appuyés sur les retours utilisateurs. La recherche
secondaire nous a permis de comprendre les obligations réglementaires RGPD.

Lobjectif final est de donner la main aux marques sur le nombre de champs disponibles dans cette fiche client afin qu’elles puissent
recueillir uniquement les informations dont elles ont besoin. Des informations qui varient en fonction des enseignes et pour lesquelles
tous les champs ne sont pas utiles.

AVANT APRES

Version intermédiaire du prototype



IDEATION ET PROTOTYPAGE

PAGE D’ENVOI DU TICKET DE CAISSE

Nous avons audité la page dans son intégralité et nous avons relevé une anomalie qui pénalise le client et la marque.

Chaque ticket de caisse envoyé a une adresse email crée une fiche client sans que ce dernier ou le vendeur ne le sache. Cette anomalie est
contraire ¢ la réglementation RGPD. Nous avons donc corrigé les pratiques actuelles en nous appuyant sur des benchmarks et rectifié le
controle sur la création de la fiche client.

AVANT APRES

Version intermédiaire du prototype

Valeur : gagner du temps et en efficacité, pouvoir créer une fiche client a plusieurs moments dans le parcours
tout en étant conforme a la réglementation, pouvoir la vérifier sans efforts

KPI : taux de conformité, taux de complétion, taux de fiches clients créées, temps de complétion, taux de rebond



IDEATION ET PROTOTYPAGE

PROBLEMATIQUE 3
Une autonomie des novices
plus rapide sur le logiciel

(_ MANUEL ACTUEL « 3 PAGES )

LA FORMATION DES UTILISATEURS

Les différentes interviews nous ont montré que le niveau
d’expertise des vendeurs sur le logiciel de caisse était
hétérogeéne. Les jeunes vendeurs ne consultent pas le manuel
de formation bien qu’ils sachent ou il se trouve. La profondeur
des documents et leur niveau de complexité effraient.

Les manuels utilisateurs proposés par Fastmag étant tres longs
(+ de 500 pages), nous ne pouvions pas retrovoll.ler 'ensemble
de ces documents dans le temps imparti. De ce fait, nous avons
choisi une des tdches expliquées dans un des manuels et avons
réalisé un prototype amélioré de ce document.

Utilisation d’un avoir lors d’'une vente : avec client
Pour nous aider dans sa réalisation, nous avons au préalable listé e e e
tous les points qui nous semblaient & améliorer sur le document (2]
d’'origine. Lobjectif : un document plus épuré, avec peu de textes
et plus compréhensible. Nous nous sommes inspirés des notices ° © iz au cClonsy,
simplifiées en reprenant les mémes principes. Voir en annexes © Ve aus oo clent apara
p.93, les 2 manuels (actuel et nouveau). e en bas a droite de votre écran.

Cliquez sur «Avoir dispo»: lebouton
orange clignotant.
e Pour I'ajouter 2 la vente, sélectionnez

6 «Avoir dispo».

e Veérifiez la prise en compte de l'avoir.

0 Scannez le ou les produits.

Valeur : rendre autonome les vendeurs,
peu importe leur niveau d’expérience

e Sélectionnez le moyen de paiement

KPI : nombre d'appels au SAV, pour compléter a vente.
qUG|IﬁCOtI0n deS Gppels 0 Cliquez sur «Enregistrer».



IDEATION ET PROTOTYPAGE

LE PARAMETRAGE DU LOGICIEL DE CAISSE

Laétitia, formatrice a Fastmag, nous a transmis le questionnaire
fourni aux enseignes pour paramétrer le logiciel avant installation
en boutique.

Ce que nous avons constaté est que ce document n'interroge
les marques que sur des aspects de gestion basique (nombre
d’enseignes et d’entrepots, gestion des vendeurs, comptabilité,
etc.) et d’encaissement (modes de paiement, taxe sur valeur
agjoutée (TVA), format d'étiquettes, etc.).

Il y a des points essentiels qui ne sont pas abordés tels que le
pilotage des ventes, le stock, la fidélisation client...

Des points qui ont été identifiés comme des irritants dans la
Journey map.

Valeur : diminuer I'effort et la multiplicité des outils
utilisés par les vendeurs

KPI : nombre de visite par page,
nombre d’appels au SAV
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PROBLEMATIQUE ANNEXE
L'omnicanalité

Lorsque nous avons échangé avec Antoine sur 'omnicanalité,
il nous a plutét sollicité en tant que "consultants".

Il est vrai que 'omnicanalité est un terme obscur, pas toujours
compris de tous, sans compter la complexité de ce domaine.

Par ailleurs, compte tenu du COVID, il nous a été impossible de
joindre les experts des marques pour comprendre leurs besoins.
Nous nous sommes donc limités & une recherche secondaire
qui nous a permis de comprendre les enjeux du retail face a

'omnicanalité.

Nous avons partagé a Fastmag nos premiéres recherches pour
nous assurer que nous étions bien tous d’accord sur les objectifs.

Ensuite, nous avons listé chronologiquement toutes les étapes
que rencontrent un client et un vendeur. Puis, nous avons identifié
tous leurs points de convergence a travers les différents canaux.
Nous les avons challengés avec l'objectif d’offrir la possibilité aux
clients et aux vendeurs de réaliser un parcours interopérable,
quelque soit le device et avec le minimum d’efforts.

Ces interconnexions seraient permises grdce a l'ouverture des
APIs (solutions informatiques qui permettent a d’autres solutions
de communiquer entre elles).

Bien que nous n'ayons effectué qu’une recherche secondaire et
gu’une analyse des parcours, nous avons néanmoins travaillé la
base de 'omnicanalité via la récolte de la donnée client a travers KPI : nombre d’APIs ouvertes
la problématique 2.

Valeur : offrir au client un parcours sans rupture
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TESTS

La phase de test a coincidé avec la phase de déconfinement.

Libéréééééés, délivrééééééés! Mais sans rire, I'heure de vérité

avait sonné.

Les prototypes terminés, nous étions impatients de les tester
auprés des utilisateurs. En plus, nous avons été ravis de
constater que les utilisateurs (de Fastmag Boutique et de solutions
concurrentes) étaient partants pour nous accorder du temps et
participer a nos tests malgré la situation actuelle des entreprises
mises a I'arrét pendant 3 mois.

Si c'était a refaire
Les méthodes pour effectuer ces tests ont été variées et
plusieurs itérations ont été effectuées. x Planifier toutes les itérations

des le début avec les utilisateurs
Peut-étre que nous nous sommes croisés dans les magasins mais pour s’‘assurer de leur disponibilité.
gue Vous ne Nous avez pas reconnu car nous nous déplacions en
mode "furtif". #Ninja Réaliser des tests courts
(30 min max.) et par thématiques
lorsqu’ils sont réalisés sur le terrain
car les utilisateurs ont peu de temps
et leur attention est moindre.

Réaliser un nombre raisonnable
de tests qualitatifs dans une journée.



TESTS

PROBLEMATIQUES 1 & 2 : PAGE DE VENTE, PARCOURS D’ENCAISSEMENT ET DONNEES CLIENTS
3 rounds de tests pour préciser notre prototype

PREMIERE ITERATION
Obtenir le maximum de feedbacks

Les tests étaient divises en 2 parties (voir en annexes, le protocole pour affiner les différentes pistes
de test p.97 et le guide d’entretien p.101). envisagées.

La premiere était destinée & mieux comprendre les usages de nos 12 interviews

vendeurs, puis a les faire trancher sur 3 versions différentes de la 9 utilisateurs de Fastmag (niveau junior et senior)

et 3 utilisateurs de solutions concurrentes recrutés

page de vente au format papier. spontanément pendant la journée

La seconde consistait a leur faire simuler I'acte d’encaissement &

partir d’'un prototype animé sous Figma comprenant 5 uses cases

(encaissement simple, multi-paiements, remise individuelle,

remise totale, avoir, création d'une fiche client dont apres

I'encaissement, édition d’un ticket sans prix). Pour chaque cas, on Durée des interviews Matériel utilisé
. Entre 45 min et 1h Ordinateur avec souris

demandait aux testeurs de commenter le parcours, relever leurs ou tablette avec stylet

difficultés et noter I'expérience de 0 a 5 et notamment vis-a-vis

de Fastmag actuel lorsque celui-ci était connu des testeurs.

Méthode d’observation MINEEH

Nous avons filmé leurs actions, leurs commentaires spontanés et

leurs feedbacks. Quand celafut possible, nous les avons complétés

par I'enregistrement de leurs écrans pour constater comment ils

naviguent dans le prototype et relever leurs hésitations, doutes

ou leurs réflexes.

Les enseignements

e La résistance aux changements : les utilisateurs de Fastmag
ont souvent préféré ce qui changeait le moins leurs habitudes.
A notre surprise, certains s'inquiétaient méme de ces
changements potentiels.



e Notre protocole était trop long pour certains vendeurs,
interrompu régulierement par des clients entrant dans le
magasin. Nous avons d{ raccourcir certains de nos tests,
naturellement.

e Les utilisateurs de la concurrence étaient enthousiastes et tres
intéressés. Comparés a leurs logiciels de caisse, le prototype
que nous proposions leur semblait systématiquement plus
simple. Ceci nous a beaucoup rassuré a ce stade du projet.

Conclusion de cette premiére phase de tests

Nous étions sur la bonne voie, mais des optimisations étaient a
réaliser pour convenir a nos différents profils d'utilisateurs.

Parmi les différentes pages de vente, 2 modeles parmi les 3
étaient a égalité. Nous avions besoin d'une seconde vague de
tests pour trancher.

DEUXIEME ITERATION

Dans la premiere partie, ils devaient commenter les 2 versions
de la page de vente et nous dire celles qu'ils préféraient et
pourquoi.Dans la seconde partie, nous reprenions les tests sur le
prototype animé comme dans la premiére itération. Nous avions
sélectionné 2 uses cases et ne les réalisions que si les testeurs
avaient suffisamment de temps & nous consacrer.

Notre méthodologie

Pour cette deuxieme phase des tests, nous étions davantage
en mode Guerrilla, en les interrogeant spécifiquement sur les
guestions que nous nous posions a ce stade du projet.

Les enseignements

e Certaines actions étaient encore trop complexes et devaient

TESTS

ANTONELLE

Identifier la page de vente préférée,
faire tester les améliorations apportées
et tester la proposition de design Ul sur
la page de vente.

7 interviews

4 utilisateurs de Fastmag et 3 utilisateurs de logiciels
concurrents différents de la premiére itération

Durée des interviews Matériel utilisé
20 min Ordinateur avec souris



étre simplifiées comme la pop-in multi-paiements par exemple.

e La page de vente préférée était celle intégrant la fiche client en
haut.

e Ledesign dela page de vente était bien accueilli, le besoin d'une
interface ludique et colorée se faisant davantage ressentir pour
les plus seniors.

TROISIEME ITERATION

Lors de ce test, les utilisateurs devaient réaliser un use case sur
l'interface actuelle du logiciel et le méme sur le prototype Figma,
en alternant pour chaque utilisateur le use case de départ (cas
abordés : remise totale, multi-paiements, recherche d’'un client
et envoi d'un ticket par mail). A la fin des tests, nous leur avons
également demandé de noter, sur une échelle de 1 a 10, leur
expérience sur chacune des 2 interfaces.

Méthode d’observation

Nous avons filmé le déroulé du test sur chacune des interfaces,
dans le but de chronométrer le temps pris pour encaisser sur
chacune des deux interfaces. Puis, nous avons filmé séparément
'ensemble de leurs commentaires et notations.

Les enseignements

e Les utilisateurs du logiciel Fastmag ont mis 1min de plus pour
conclure le méme parcours sur la nouvelle interface.
Les utilisateurs novices (n‘ayant jamais vu le logiciel) ont mis
1min20 de moins sur la nouvelle interface que sur l'actuelle.
Les notes ont été identiques : 5/10 pour linterface existante,
8/10 pour la nouvelle.

e Lanouvelleinterface a été considérée comme étant plus ludique,

TESTS

VEJA

Mesurer la satisfaction et le temps
gagné avec la nouvelle interface.

5 interviews
Surles 5, 1 seul est un utilisateur de Fastmag Boutique

STELLA FOREST



plus logique, plus facile a appréhender et reflétant de maniere
intuitive les différents parcours d’encaissement.

Conclusion

Les utilisateurs de Fastmag, pour qui cette nouvelle interface
rompt avec certaines de leurs habitudes, n'ont malgré tout, pas
été réfractaires et approuvent les modifications apportées.

Les utilisateurs novices sont autonomes sur le nouveau parcours
d’encaissement proposé quand ils ont besoin d’accompagnement
pour réaliser la méme action avec Fastmag Boutique.

FAGUO

TESTS

AMPM

KARL MARC JOHN

TEDIBER



PROBLEMATIQUE 3 : MANUEL DE FORMATION
Vendeurs d’un jour

Nous avons sollicité 5 personnes, non utilisateurs de Fastmag,
pour ne pas biaiser les tests. Nous leur avons donné un cas
d’'usage comme si nous étions en situation réelle.

Le cas fut le suivant : réaliser une vente avec avoir comme s'ils
étaient de vrais vendeurs en boutique. Tout en utilisant le logiciel
de caisse, ils suivaient les indications fournies par les modes
d’emploi mis & leurs dispositions.

Voir en annexes p.103, le protocole de test.

De maniére aléatoire, ils commencaient soit par le manuel
Fastmag ou soit par le nouveau.

Les résultats ont été nets et sans appel. Tous ont préféré le
nouveau mode d’emploi car plus simple, plus clair et plus visuel.
Des éléments qui étaient reprochés aux manuels actuels fournis
par Fastmag. Néanmoins, leurs commentaires nous ont permis
de réaliser une nouvelle itération sur 'emplacement du texte, des
images et sur les couleurs utilisées pour décrire les opérations.

TESTS

Tester I'efficacité du prototype
en terme de mémorisation et
de clarté de I'information.

5 interviews qualitatives menées
personnes ne connaissant pas le logiciel de caisse

Durée des interviews Matériel utilisé
30 min Ordinateur, Teams et Skype

INTERVIEW DE LYNDA



INTRODUCTION ~ EMPATHIE  DEFINITION  IDEATION ET PROTOTYPAGE

RECOMMANDATIONS

Le nombre d’interviews ainsi que le temps passé a construire
ce projet, nous permettent désormais de fournir des
recommandations pertinentes, pleines de convictions mais en
toute humilité qui, nous espérons, répondront au plus grand
nombre.

Cette étape marque aussi la fin d'un projet ol chacun des
membres de I'équipe s’est beaucoup investi. Snif

Donc, vous verrez peut-étre bientét le résultat de nos travaux lors
d’une prochaine séance de shopping!

Vous serez encaissé par un jeune vendeur qui vous paraitra aussi
a I'aise qu’un vendeur senior alors qu’il n'est en poste que depuis
quelques jours!!

TESTS

CONCLUSION

42



RECOMMANDATIONS FINALES
Problématique 1

Une page de vente structurée, allégée et intuitive

Les testeurs ont apprécié que les fonctionnalités soient
regroupées par nature et ordonnées dans un sens logique,
leur faisant ainsi gagner du temps.

Les pop-ins permettent d’isoler des actions complexes pour mieux
les guider et leur éviter les erreurs. Pour simplifier I'interface, il est
recommandé d’éviter les multi-chemins pour un méme résultat et
deregrouper les boutons par catégorie quitte & proposer des choix
a un second niveau. Les info-bulles doivent étre systématisées
pour éviter tout clic erroné et retour en arriere.

Les données du client quant a elles doivent étre lisibles rapidement
des vendeurs. C’est pourquoi la position haute de la fiche client
dans le parcours dencaissement, avec des données utiles
enrichiront la conversation avec le client en caisse. Enfin, le tactile
doit étre privilégié au maximum pour limiter le recours a la souris
et au clavier.

Certains utilisateurs nous ont parlé d'une page de vente dédiée
a l'encaissement. Lidée nous semble intéressante a creuser:
une page d'accueil "Menu" (données RH, stock, gestion, SAV,
paramétrages...) et une page dédiée a I'encaissement avec un
parcours ultra-simplifié.

Des fonctions intelligentes pour gagner en fluidité

A plus long terme, la recherche d’un client ou d’un produit doit se
faire plus facilement, avec des champs de recherche intégrés
dans la page de vente et plus intelligents (interrogeant plusieurs
bases de données a la fois). Cf. page de vente long terme p.44

RECOMMANDATIONS

Le bloc "Compagnon" qui décrit les étapes du parcours
d’encaissement pourrait prendre en charge également le SAV
(FAQ,IA..) etlaformation (astuces, conseils, fichesmémo) pour étre
un vrai soutien aux vendeurs débutants. Il pourrait étre également
le vecteur d’émotions positives pour limiter le stress et 'angoisse
des utilisateurs (émoticones, citations drdles, anecdotes...) et les
divertir lorsque les journées semblent monotones.

Voir en annexes p.104, les réflexions sur le "Compagnon".

Un cran plus loin dans I'omnicanalité

Le bouton Click & Collect pour consulter les ventes web qui seront
réceptionnées dans la boutique sera demain un incontournable.
Une commande passée dans un magasin avec livraison dans ce
magasin, un autre magasin ou chez le client est aussi un parcours
a optimiser dans le logiciel, pour qu'il soit plus simple. C’est un
vrai attendu des clients méme si c’est encore peu utilisé par les
enseignes clientes de Fastmag.

Ce qu’il reste a travailler concrétement

- Le rubricage du bouton "Autres actions" pour qu’il soit plus
explicite (éviter la catégorie “Autres” qui interroge).

- Uneinterface personnalisable avecla possibilité pourles enseignes
d’gjouter des boutons sans réduire la lisibilité de la page de vente.

- Le choix du vendeur qui devrait étre présenté en début de
parcours plutét qu'au milieu.

- LUl pour certains utilisateurs expérimentés qui demandent
davantage de couleurs afin de faciliter encore les repéres et
étre plus ludique.



RECOMMANDATIONS

(_ PAGE DE VENTE - LONG TERME )

Le champ de recherche par référence Un bloc clients revu avec I'acces direct a la création
a été réduit pour permettre d’ajouter d’une fiche client ou & la recherche d’un client existant.
deux boutons & personnaliser A noter que ce dernier permet la recherche multi-criteres

(nom + prénom ou nom + ville...).




RECOMMANDATIONS

RECOMMANDATIONS FINALES
Problématique 2

(' FORMULAIRE FICHE CLIENT )

h=) s dewr Création d'un nouveau client
Le formulaire de création =] o “ourons | eriont e
de fiches clients doit étre simplifié. B N pomigorange | ponaie [ s s35438
Le nombre de champs doit étre réduit et leur nombre doit étre Aukmsn | 37 e R Poe e |
paramétrable par chaque marque. Etant donné que les enseignes i% oerm® ‘
n'utilisent pas les mémes informations, nous proposons que le o R |
niveau de granularité d'informations soit adapté pour chaque i S
enseigne. La navigation sur cette page sera facilitée, en faisant = pew e o [ 22| Moo | o [ a0 |
disparaitre le scroll ou le nombre d’actions réalisées par le vendeur Q Sstemmen NSt Sl lenns o)
pour pouvoir passer au champ suivant via la touche "tab". .

Nous préconisons de corriger la page
qui concerne I'édition du ticket de caisse.

Désormais, le vendeur aura pleinement conscience de créer une
fiche client G cette étape, tout en respectant la réglementation
RGPD. En effet, il pourra envoyer un ticket de caisse sans étre
obligé de créer une fiche client. Le bénéfice est double car jusqu’a
présent, les clients se voyaient insidieusement obligé d'ouvrir un
compte client pour pouvoir recevoir leur ticket de caisse au format Coordonnées client Adresse client

email. Cela améliorera I'expérience utilisateur et celle du client P®
final, dans le respect de la réglementation. — - "

(' EDITION DU TICKET DE CAISSE )

* Céline/ CENTRAL & Choisirun vendeur Envoi d’un ticket

Ventes Rechercher un client |

[ i

La vie des vendeurs va étre désormais facilitée! lls vont pouvoir $5% " porie
créer des tickets cadeau directement depuis cette page ou méme o Moot | omay L
éditer une facture. Plus besoin de réaliser une double manipulation ) [T Ee e
via un autre parcours digital. ot

o Ticket de caisse Facture (A4)

Lensemble de ces préconisations s'opere dans une logique de
rationalisation d'étapes et de clics, tout au long des parcours =
digitaux, tout en respectant I'ergonomie du logiciel Fastmag pour

ne pas perturber les utilisateurs.

El
5

Envoyer et imprimer



RECOMMANDATIONS FINALES
Problématique 3

Nous proposons de changer la présentation
des manuels utilisateurs.

Le nouveau format diminue le nombre de pages et facilite la
lecture. La forme littéraire disparait au profit d'une description
succincte. Désormais, des captures d'écran illustrent chaque
étape, complétées d'un repeére visuel qui guide l'utilisateur dans
sa lecture. Un seul coup d’'ceil suffit. De plus, les pictogrammes
aident a comprendre le type d’action a réaliser.

En ce qui concerne le paramétrage initial du logiciel de caisse,
nous recommandons a I'entreprise Fastmag que cette étape
ne devrait pas se suffire d’'un simple document a remplir.

Fastmag devrait effectuer une sorte de diagnostic des besoins des
enseignes lors d’'une discussion pour mieux comprendre et guider
les marques dans leur choix de formations et de paramétrages.
Laccompagnementrecherché parles enseignes serait plus adapté
et éviterait de constater des manques.

Un autre point d’amélioration : ce sont surtout des opérationnels
qui utilisent le logiciel de caisse Fastmag Boutique mais ce sont
souvent des personnes du siege qui sont sollicitées pour remplir
le document de paramétrage. Donc, pour que les besoins des
utilisateurs soient entendus, il faudrait que des opérationnels
soient eux aussi intégrés aux réunions liées aux paramétrage de
l'outil.

RECOMMANDATIONS

(' MANUEL ¢ VERSION1 )

(_ MANUEL ¢ VERSION 2 )




RECOMMANDATIONS FINALES
L'omnicanalité

Louverture de Fastmag a 'omnicanalité va permettre d’aider
le vendeur et les marques dans la gestion de leurs points
de vente, tout en offrant la possibilité aux clients finaux de
réaliser des parcours digitaux cross device, interopérable a
tout moment.

Lobjectif est de permettre aux retailers de connecter le stock
des boutiques et ceux de leurs plateformes web, de les gérer
de maniére unifiée grdce a des plateformes OMS (Order
Management System). Ce type de solution connectée permet de
limiter les impacts financiers (stocks dormants, invendus).

Les enseignes pourraient gérer les achats de leurs clients de
maniére indifférenciée (quelque soit le canal de commande
ou le mode de retrait).

RECOMMANDATIONS

La mutualisation des données entre les sieéges et les boutiques vont
permettre de faire gagner du temps aux vendeurs, faisant disparaitre
I'import/export de données jusqu’a présent réalisé en double.

Les travaux menés sur la fiche client vont permettre a Fastmag
de récolter plus aisément la donnée. Cette connaissance client est
un pilier de 'omnicanalité. Les marques vont pouvoir capitaliser
sur ces informations, offrir un ensemble de services a leurs clients,
une communication personnalisée grGce a une vision client 360
TOUT en respectant la réglementation.

Par ailleurs, l'ouverture aux APIs vont permettre aux clients de
réaliser des parcours cross canaux, sans contrainte de temps ou
d’espace.

Recommandation MNouvelle intention

AthatEshop [t

Partage des
coardonnées

| Paiementen ligne

Réception de laricle

Click and collect:

Partage des

Moknaas Paiementen ligne {—

Intension de

/_ Visite lesitewels [—|  Compare web

Choix du canal de

retournerou f——o;
retour

&changer | produit

Intension d'zchat
Prend canscience de Recherche le produit / Visite du point de

E reservation  — —

Partage des
coordonnées

Compare ——| Dédsion d'achat

Paisment du praduit Retrait du produit

son besoin sur leweb vente

|| Dédsion dachat
web

en magasin en magasin

Partage des

Produit disporible en
magasin

coordonnées
{optionnel}

.

Produit non
dispenitie en
magasin

order in sotre

Paisment du produic

en magasin

Livraisen du praduit

Parcours CLIENT/MARQUE (Front) réalisé sur Miro. La version compléte en annexes p.105 suivi du parcours MARQUE (Front)/MARQUE (Back) en annexes p.106.



CONCLUSION

conclusion

La découverte du secteur du retail fut une premiere étape mais
appréhender les fonctionnalités d’'un logiciel de caisse en fut
une autre. Un sujet complexe ol nous n‘avons fait qu'apprendre
pendant 6 mois, a la fois sur le secteur mais aussi sur nous-méme.

Ce projet, agrémenté d’'une touche de COVID, nous a conduit &
nous remettre en question régulierement,  confronter nos idées
et a sollicité toute notre attention.

Malgré des expériences, des méthodes et des profils différents,
nous avions 'ambition de créer ensemble quelque chose d'utile et
enaccord aveclamajorité des besoins exprimés parles utilisateurs
durant ce projet. Chaque membre du groupe a apporté sa pierre
a I'édifice, sortant souvent de sa zone de confort mais c’est ce qui
nous a tous nourri intellectuellement et c'est ce qui forgera une
partie de nos esprits d’'UX.

Durant ce projet, le mot d’ordre a été : ADAPTATION.

Ladaptation aux méthodes UX car pour certains c’était une
premiere, I'adaptation & nos contraintes professionnelles et
personnelles, 'adaptation aux besoins projet pour le faire avancer
et bien sUr (the last but not the least), notre adaptation au sein

de I'équipe.

Nous avons appris  nous connaditre et G nous apprivoiser.
Travailler a 5 et a distance fut un vrai projet en soi, en paralléle
du premier. Faire en sorte que chacun y gagne quelque chose au
travers de ce projet mais surtout, que chacun trouve sa place.
Etre tous d’accord était une épreuve : diverger, ca nous savions
faire mais converger était plus complexe !

Tout au long du projet, nous étions comme des équilibristes &
I'affit du moindre danger, de la moindre chute.

Ce projet a été vécu comme des montagnes russes. Il y a eu des
moments de doute, de désaccord mais personne n'a quitté le
navire ! Nous étions tous motivés a finaliser ce que nous avions
commencé de la plus belle des maniéres.

Notre commanditaire a toujours été bienveillant avec nous sur
ce projet. Toujours enthousiaste et serein face a nous ; bien qu'il
ait décidé de quitter I'entreprise Fastmag vers la fin du projet.
Cependant, malgré les péripéties que nous avons pu rencontrer,
Antoine s’est toujours rendu disponible pour suivre I'avancée du
projet, nous conseiller et nous partager son avis sur nos travaux.
Le fait d’avoir di présenter a plusieurs reprises ce projet et notre
démarche lors des comités Produit de Fastmag, est un gage de sa
confiance envers nous. Donc nous ne pouvons que lui souhaiter le
meilleur dans sa nouvelle aventure !

Nous ne pourrions pas conclure ce projet sans remercier tous
les intervenants de la formation qui nous ont partagé leurs
expériences, notre mentor, Jérémy COHEN, qui a su nous remettre
sur les rails au moment opportun.

Mais nous ne serions rien sans les utilisateurs donc UN GRAND
MERCI aux vendeurs, vendeuses et responsables de boutiques
(utilisateurs ou non de la solution Boutique) d’avoir pris du temps
pour nous écouter et participer a ce projet.

Tout ce que nous espérons est que ce projet leur sera le plus
bénéfique possible, tant a eux qu’a I'entreprise Fastmag.
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RECETTE CONCURENTIELLE (CRITERES HEURISTIQUES DE BASTIEN ET SCAPIN)

fastma

Solution

Groupe DL Software

Supports

FASTMAG BOUTIQUE Ordinateur

(version ordinateur)

ROVERCASH
(version tablette)

LOYVERSE
(version tablette)

1ZICAISSE
(version ordinateur)

Smartphone

Tab\ena (|PadIAndrmd)
Smart

Tablette
Smartphone

Ordinateur
Tablette
Smartphone

Certifié NF 525

Guidage
Lutilisateur :
- Sait ou il doit aller
- Ce quil doit faire
- Incitations
- Groupement entre items.
- Lisibilits
- Feedback immédiat
Mealgré le groupement des icones qui
semble cohérent, lutiisateur novice a du
mal a comprendre les fonctionalités et les

étapes a réaliser pour effectuer des taches

de base (vendre un produit).

Les nam des boutons no sot pes
autoporte

La lisibilités est difficile en premi

L
Iécran. Le feedback de fonctionnement
nest pas donné.

La page de vente remplie trés bien sa
fonction premiére. Le vendeur sait
facilement ou il doit aller, comprends le

parcours aisément sans avoir 6té forme. La

lisibilité est limpide.

L'architecture simpliste de I'écran perd le

vendeur. Les étapes de sont pas clairement

définies, les incitations a valider les
opérations ne sont pas explicites.

Il n'y a pas de boutons "Home" ou "Retour”.
1l faut systématiquement naviguer a travers

e Burger menu pour retourner & la page
principale.

Cete interface propose un menu
contextualisé dans le header. La partie
caisse est facilement identifiable par une

surbrillance. La lecture de 'écran est aisée.

e lecture.

tat de la connexion n'est pas signalée sur

VS

Charge de travail
- Densité informationnelle
- Actions a réaliser courtes
- Brieveté

Controle explicite

- L'utiisateur controle le syteme
- Pas d'automatisme

Aucune fonctionnalité ne se met en
marche seule sans une action ou une
validation de I'utilisateur

La page de vente est trop dense, des fonctionnalités
semblent ne pas avoir leur place sur cet écran. La
navigation pour réaliser des opérations peut étre
fastidueuse.

Exemples :
- 8 icdnes, regroupés en haut a droite de I'écran, sont
concentrées dans une zone réduite.

- Le menu déroulant "Autres actions", la fiche client et
le menu "Assistance rassemblent trop de
fonctionnalités.

- Modifier un produt, appliquer une réduction
demandent de naviguer sur la page et réaliser des
actions dans des zones opposées, la navigation n'est

pas aisée.
- Lire les informations clients demande de scroller sur
ran

Aucune fonctionnalité ne se met en
marche seule sans une action ou une
validation de l'utilisateur

La page est épurée, les actions sont courtes et bien
séquencées. L'utlisateur peut réaliser rapidement ses
actions avec beaucoup d'agilité.

Aucune fonctionnalité ne se met en
marche seule sans une action ou une
validation de I'utilisateur

Le vendeur a du mal & se situer car certaines.
informations de navigation sont manquantes.

Les actions sont courtes et bien séquencées.

Lutilisateur a du mal & maitriser les actions de.
modifications de nombre d'article. La démarche n'est
pas intuitive.

Aucune fonctionnalité ne se met en
marche seule sans une action ou une
validation de I'utilisateur

Les informations situées dans le header sont trop
nombreuses et concentrées au méme endroit,

Le process d'encaissement est fastidieux

Le scroll est obligatoire pour pouvoir réaliser les
opérations.

Adaptabilité Gestion des erreurs
- Adapler achague profi dutisateur - Evite de faire des erreur
- Personalisal - Aide & les corriger

- Prend en mmple I'expérience de lutilisateur

Selon le niveau d'habilitation de Iutilisateur, certaines
fonctionnalités sont visibles ou non.

Des erreurs peuvent étre facilement
faites, par manque d'accompagnement.

Les erreurs ne sont signalés qu'aprés
validation mais pas au moment de la
complétion du champ.

Le wording des actions ne permet pas
toujours de comprendre quelle
fonctionalité réalise le bouton.

Fastmag n'alerte pas le vendeur dans le
cas o la connexion n'est plus établie. Le
vendeur le réalise  la fin de fopération.

Selon le niveau d'habilitation de I'utilisateur, certaines
fonctionnalités sont visibles ou non.

Les erreurs sont rapidement identifées &
chaque étape. Les corrections sont
suggérées.

La navigation est similaire aux habitudes de

navigation actuelle sur interet.

Des habitudes de navigation web sont necessaires
pour manipuler cette interface. Une personnes qui ne
navigue pas sur Internet peut facilement étre perdu.

Aucune information n'indique si une
erreur est faite.
Tout se valide automatiquement sans
réelles étapes.

La profondeur de navigation de cette interface est
trop importante. La navigation s'apparente  celle
dun logiciel de bureautique, elle est trop.

administrative et peu adaptée au secteur du retail.

Le vendeur n'est pas accompagné pour
ne pas faire d'erreur. Elles sont signalées
en fin de parcours.

Homogeneité et cohérence
- Hirarchiser
- Cohére
Gharto oraphiaue
Fonctionnalité

Certaines fonctions ne respectent pas la hiérarchie
qui régne sur la page de vente.

La cohérence entre les actions n'est pas respectée.
Des fonctionalités de vente et de stock sont
mélangées.

Par ailleurs les boutons "Pack”, "Choisir un

endeur”, "Passer en mode HT" se situent en bas de

I'écran, détachés des fonctions de vente situées en
haut de I'écran.

Le menu "Autres actions" propose des

fonctionnalités qui pourraient étre ratachées a "Etats

et rapports" ou "Stock” situés ailleurs sur écran.

La charte graphique est cohérente et simple.

La hiérarchie des informations est claire mais les
boutons d'action pourraient étre rassemblés dans la
méme zone afin de ne pas mélanger la partie
"Vente" et le Burger menu.

L'absence d'icones oblige le vendeur a lire les.
actions.

Il nlest pas facile de voir la différence entre un
bouton *action" et une information (la cohérence de
Ia page peut étre remise en cause).

L'espace dédiée a la page de vente n'est pas
optimisé.

Manque de cohérence entre les différents
catégories. La compréhension du zoning n'est pas
intuitive

des codes et
- Langage utiisé, compréhensible

é avec la tache
- Utile ou non pour lutilisateur dans son quotidien
?

En général, le langage utiisé est
compréhensible mais pas assez précis pour
comprendre clairement Iaction qui en résulte.

Il est nécessaire d'étre formé ou de rechercher
par soi-méme.

Les fonctionalités proposées sur la page de vente
ne sont pas celles qu'un vendeur utilise
quotidiennement.

Certaines ne sont jamais utlisées comme
*Pointage”. De plus, des fonctionnalités qui sont

Exemples porposées par défaut ne sont pas utiisées par le
- série dicones en haut a droite delapage  secleur diactvité.

- bouton "Gestion

- boutons "quantit remise
- menu déroulant "Autres actions”

i,

" et total

Le langage est facilement compréhensible  Les actions répondent au besoin quotidien du
méme pour un novice. Le wording est simple et vendeur. La partie gestion n'est pas mélangée
adapte. avec la partie vente

Le langage est facilement compréhensible  Cette interface répond uniquement & la fonction

méme pour un novice. Le wording est simple et de vente. Si le vendeur souhaite réaliser d'autres

adapté mais trop succinct opérations, i doit télécharger les autres
applications ou réaliser celles-ci sur le web.

Le langage est compréhensible. La fonction "caisse” est au méme niveau que les
actions de “gestion". Ce qui peut complexifier
I'action de vente.

IL y a une saturation dinformation par le header.
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Compte-rendu du 20 février 2020

DESCRIPTIF DE L'EVENEMENT

Portes Ouvertes Fastmag "Ecran de vente & tickets de caisse"

« Atelier produit "Ecran de vente Fastmag"

Fonctionnalités, ergonomie, retours d'expé et souhaits de

+ Nouvelle réglementation sur les tickets de caisse
Quelle est la nouvelle réglementation sur les tickets de caisse ?
Quelles sont les options de paramétrage proposées par Fastmag ?
Comment digitaliser le ticket de caisse ?

PREAMBULE

- 3axes d'amélioration : technique / ergonomie /
- Page de vente : 80% du trafic
- Objectif du jour : trouver un consensus entre points positifs et négatifs de la page de vente

avec dautres 1 plus d'API)

LISTE DES PARTICIPANTS

Client 1 : Tediber (vente de produits de literie)
Julie // Responsable Business Développement

Elle utiise peu Fastmag Boutique.
1 boutique actuellement mais 'objecti est d'ouvrir 8/10 boutiques d'ici 2 ans

Ses attentes : découvrir d'autres fonctionnalités car elle ne les connait pas toutes.

Plus tard, on comprendra que

- elle ne connait pas certaines fonctions que les autres clients ont Iair de connaitre.
leur site web est hébergé sur une plateforme non connue par Fastmag... donc aucune APl n'a été créée pour relier le site web
et le logiciel Fastmag Boutique.

Les conséquences: certaines fonctionnalités ne fonctionnent pas dans son interface. Développements web a prévoir

Client 2 : HawaiiSurf (vente de matériel pour les sports de glisse : roller, skateboard, surf et snowboard)
Claude // Responsable Exploitation et Boutique

Il utiise Fastmag Boutique depuis environ 16 ans. Il était un des premiers clients.
Il un niveau 5 dans I'outil et utilise le logiciel dans sa globalité.

Ses attentes : souhaite des informations sur la nouvelle réglementation liée au ticket de caisse.

Client 3 : Boutiques de prét-a-porter (revente d'autres marques)
Alain // Le chef

11 possede 4 points de vente & Rouen (certains sont issus de rachat). Il a testé plusieurs logiciels de caisse avant Fastmag
etil utilise Fastmag depuis plusieurs années maintenant.

Il l'utlise les jours de forte affluence (pour aider) mais il a une équipe qui s'en charge au quotidien

Il est adhérent & la FNH (Fédération Nationale de I'Habillement).

Il apprécie Iapplication Manager et lutilise beaucoup.

Il est aussi intéressé par application de vente sur mobile (Mobile Sales) qui est en cours d'évolution.

Ses attentes : il a une bonne connaissance de I'outil mais il pense qu'il y a encore des fonctionnalités qu'il ne connait pas
donc il est "frustré". Ce sont ses mots

Client 4 : Faguo (vente de vétements et d'accessoires pour homme)
Elodie // Responsable Administration Vente (depuis 10 ans)

Elle est en soutien pour tout le réseau. “Elle mange Fastmag, elle dort Fastmag". Ce sont ses mots.
Faguo c'est 22 boutiques en France et 300 boutiques dans le monde (revendeurs inclus).

Ses attentes : rencontrer les équipes de Fastmag et souhaite connaitre les nouvelles informations liées & la page de vente
et alaréglementation des tickets de caisse.

Info obtenue durant le cocktail : elle a eu une formation mais s'est aussi formée sur le tas en cherchant elle-méme et avec l'aide de la Hotline.
Selon elle, le logiciel est plus difficile a aborder pour les gens qui mont pas une appétence pour les outils informatiques. Ce qui n'est pas son cas.

Client 5 : Madeleine & Gustave (vente de produits de décoration)
Pascale // La cheffe

Elle est niveau 5 dans outil. Le reste du personnel a eu 1h de formation.
1 boutique physique et des boutiques éphémeres sur Paris et Bruxelles
Par rapport aux boutiques éphémeres, elle a utilisé e logiciel Fastmag pour environ 20 d'entre elles et le logiciel JDC pour les autres,

Ses attentes : elle a besoin de plus d'informations car elle n'utilise pas toutes les fonctionnalités.

LES DERNIERES ACTUS FASTMAG

- Latraduction des pages en anglais est terminée.
La traduction allemande est prévue ce mois-ci et Ia traduction espagnole le mois prochain

- Lamise en place du "multi-devise". Cela concerne les clients qui ont des boutiques a Fétranger.
Auparavant, si une enseigne avait des boutiques dans plusieurs pays, elle devait créer une "enseigne” différente dans Fastmag pour chacune
de ses boutiques. Maintenant, il n'y aura qu'une seule et méme enseigne dans loutil avec toutes les devises utilisées.

© ATELIER PRODUIT "ECRAN DE VENTE FASTMAG"

1%¢ étape : Net Promoter Score (NPS)
Une question est posée aux clients et on leur demande ensuite d'y répondre sous forme de note.

NPS = % Promoters — % Detractors

Entre Oet 6
- 1Is exigent une attention proactive pour atténuer les dommages a la marque
- Ne sont pas particuliérement satisfaits par votre produit ou service

Les détracteurs
alias "La menace”

Entre 7et 8

- Sensibles aux offres concurentielles

- Ne sont pas comptés dans le calcul du NPS

Entre 9 et 10

- Sont loyaux et susceptibles de revenir acheter chez vous
- Alimente la croissance virale via le bouche & oreille

Les passifs
alias “Les non-engagés"

Les promoteurs
alias "Les fans"

QUESTION POSEE : Recommanderiez-vous cette solution a un collégue (du secteur) ?

Client 1 N/A

Elle a oublié de donner une note car elle était plus dans 'explication de certains de ces problemes.

Elle pense ne pas utiliser le logiciel & 100%. A eu une courte formation
Un des problémes qui Ia marqué : elle a pris contact avec Fastmag car elle avait un probléme. En réponse, o Iui a envoyé un devis.
Ce quelle n'a pas compris. Elle s'est méme dit qu'elle était peut-étre traitée différemment car elle n'était pas un gros client de Fastmag.

Cela v pas Iair d'étre le cas. Je pense que c’est plus une incompréhension entre les 2 parties.
Apres échange avec les autres clients, ces derniers lui ont demande si elle avait appelé la Hotline
alair de pouvoir étre réglé facilement. Je pense que son interlocuteur n'était juste pas le bon

Juelle n'a jamais fait) car son probleme

Lavis des autres clients sur la Hotline est bon. Globalement, Iéquipe support arrive & résoudre leurs problémes
ils ont dailleurs la possibilité de prendre directement la main sur 'nterface des clients

Client 2 8/10

Verbatims :

- "Des boutons qui n'ont pas lieu d'étre"
- “Ga créé de I'angoisse aux vendeurs”
- *Quand on me dit que c'est une structure standard (qui ne peut &tre modifiée), 'ai les boules”
— Réponse d'Antoine : les boutons Pack et Formules vont étre déplacés. — Pour faire simple, le probleme est quasi réglé

Il souhaite avoir quelque chose de plus adapté & son niveau de connaissance du logiciel
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Client 3 6/10

Verbatims :

- "Un gachis en terme d'organisation et de simplification”
- "Je tape trop"

- "Trop de validations”

- "Jai du mal a laccepter”

& durant le cocktail, il m'expliquait qu'il était volontairement “poussif

Jaurais tendance & nuancer un peu ses propos car quand je lui a

Client 4 8/10

Verbatims :

- "Trés bien pour 'ensemble du réseau”
- “Infos un peu éparses pour les non-initiés"

Client 5 8/10

Verbatims :
- "On ne voit pas la fiche client" lié a I'histoire des boutons "Pack” et "Formules” placés au-dessus

- "Pas d'autre expérience (de logiciel). Génial mais il faut maitriser le systeme pour tout exploiter"
+1l'y a pleins de choix mais encore faut-il savoir ou se trouve les choses.

Ala fin de cette 1ére partie, Antoine demande si certains ont remarqué des changements sur la page de vente en leur donnant quelques exemples
(bouton les plus utiles au début et les moins utiles a la fin, bouton « Déconnexion » placé a droite et changement d'icone).
> Les aguerris ont I'air d’avoir vu certaines modifications mais les autres n'ont rien vu

2¢me étape : Hiérarchisation des inputs clients
Création d'un tableau avec 3 colonnes : MAL, BIEN et PAS

Pour étre plus claire, cela signifie :

- Quiest-ce que le logiciel fait mal ?
- Quest-ce que le logiciel fait bien ?
- Quest-ce que le logiciel ne fait pas ?

A l'aide de post-it, les clients listent leurs idées et les rangent dans 'une des 3 colonnes.

MA BIEN PAS
« Procédure pour envoyer un ticket o Réception des stocks o Ticket cadeau (retour a Phistorique)
de caisse par mail Amélioration souhaitée : tre trés visible /
directement dans Iécran de vente « Quand on clique sur "Echéance”,
Selon leur paramétrage, les clients voient impression d'un ticket & accrocher
des choses différentes. En général, il suffit au cheque

quils re-parametrent leur interface
Apparemment, 3 boutons sont disponibles
au moment de finaliser 'encaissement

as de ticket "Envoi par mail
Bientot, ajout du bouton « Ticket cadeau

5

Le client 5 trouve que c'est agressif
de demander lemail des clients donc il met
a disposition une feuille ou les gens peuvent
écrire leur adresse mail s'ils le souhaitent

 Devis en ligne suivi du Click & Collect

.

Paramétrage : saisie fiche client
au moment de la vente

 Drop shipping : calendrier de livraison
croisé avec le we
Objectif : calcul du temps de livraison
en fonction du lieu de livraison

« Boutons "Retour contrdlé" / "Retour
produit” & renommer (*Retour ticket")
E nfusion

Manque d’omnicanalité
(lié au Drop shipping)

Bouton "Pack
(= assemblage de produits) :
rappel de toutes les fiches produit

Menu déroulant "Autres actions™
ié iser les choix / i

possible ?

Boutons "Rabais" / "Rabais %"
Crée de la confusion, retour en arriére
compliqué

Champ de recherche trop exclusif
Il faut taper le mot exact pour avoir
des résultats

Bouton “Formules™” a enlever
Passerelle entre ventes web

et ventes magasin
(iié au Client 1 - probléme d'API)

3¢m= étape : Priorisation des inputs clients

On récupere tous les post-it et les clients les réarrangent de la maniére suivante

Obligatoire

Important

Pourquoi pas

Plus tard

Chaque client déplace les post-it selon ce qu'il pense mais en ayant en téte

- que leurs choix ne doivent pas étre personnels mais bénéfiques au plus grand nombre.

- que tous les post-it ne doivent pas &tre mis sur la ligne "Obligatoire".

Résultat: ils ont rang

s tous les post-it dans "Obligatoire” et "Important

4¢me et derniére étape : Vote

On récupére tous les post-it listés dans "Obligatoire” et on les positionne les uns en-dessous des autres.
Chaque client a 3 voix et votera pour les 3 sujets qui lui paraisse les plus importants.

Boutons "Retour contralé” / "Retour produit”
a renommer ("Retour ticket") 2 voix
Ticket cadeau (retour a I'historique) 1 voix
Devis en ligne suivi du Click & Collect 1 voix
Boutons "Rabals” / "Rabais %" 0voix
Champ de recherche trop exclusif 5 voix
Réception des stocks 2 voix
Procédure pour envoyer un ticket de caisse 1 voix
Manque d'omnicanalité 3 voix
Bouton "Formules” & enlever 0 voix

Au final, on obtient les pain points prioritaires sur lesquels les clients souhaitent que Fastmag travaille.




TRIPTYQUE DE RECHERCHE (1/3)

Ce que I'on sait
Les faits

Solution
Un logiciel pluridisciplinaire, généraliste, qui sait un peu pres tout faire
Des évolutions surtout demandées et financées par les « gros clients »

Profil utilisateurs
Plus d’1/3 des clients ont choisi Fastmag grace au bouche a oreille
Majoritairement des femmes, de tous ages (sans distinction dans le niveau d’'usage)

Technique, UX et Ul

Dette technique (tourne sous IE 6 pour 30% des utilisateurs)

Application sans UX / Ul véritables, une impression d’une interface « brouillonne »
Pas ou peu multi-devices

Encore besoin d’'une souris, fonction tactile difficile

Besoins de multi-langues

Concurrence
Bon rapport qualité-prix

Accompagnement

Turn-over régulier, perte des utilisateurs ayant la connaissance

« Des équipes de moins en moins formées a la vente »

Une hotline dont 60% des appels sont destinés a Fastmag boutique

72% de satisfaction clients, c’est « plutét faible »

Les outils SAV et d’'accompagnement ne sont pas utilisés

Opérations hors pages de vente concentrent la plupart des demandes a la hotline
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Solution
0 Beaucoup de fonctionnalités ne servent pas aux clients
Elle est intuitive, simple a utiliser
) °
Ce que I'on pense savoir Profil utilisateurs
Les hypothéses Certains des clients fidéles ont un lien affectif avec Fastmag, « indulgence probable »

Certains clients sont des ambassadeurs sur lesquels s’appuyer

Technique, UX et Ul

« La page de vente présente des bugs »

Elle est pergue comme obsoléte, non « au godt du jour »
Les parcours pourraient étre optimisés

Retard sur 'omni-canalité

Concurrence
Fastmag n’a rien a envier a nos concurrents

Accompagnement

« Une formation de 10 a 15 minutes suffit pour connaitre la page vente »
Engorgement de la hotline lié « aux lenteurs de I'outil et au turn-over »

« Les clients sont sur-assistés », ils ont pris I'habitude d’appeler au moindre souci
La satisfaction client est liée notamment a la qualité de 'accompagnement

Ce qui devrait étre amélioré
La récolte des données clients pour personnaliser la relation
L’interfagage avec de nouvelles Apis
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Ce que I'on souhaite savoir
Les questions

Solution
L’interface de vente est-elle vraiment adaptée aux besoins des vendeurs ?
Qu’est ce que I'on attend de Fastmag ?

Profil utilisateurs

Que pensent les clients fidéles /les nouveaux clients de Fastmag ?

Que pensent les décisionnaires / middle office de Fastmag ?

Quels sont les besoins métiers, a court et a moyen terme, dans quelques années ?

Technique, UX et Ul

Quelles sont les améliorations requises techniquement (dont compatible IE 6),
graphiquement ?

Quelles fonctionnalités innovantes pourraient faire la différence ?

Comment réduire la frontiere entre achat Web et achat boutique ?

Concurrence
Qu’est ce qui plait aux clients de Fastmag vs d’autres solutions concurrentes ?
Ou est sa valeur ajoutée ?

Accompagnement

La page vente : simple ou trop complexe et pourquoi ?

Que pensent les clients de la hotline ? Pourquoi appellent-ils ?

Que pensent les clients de leur formation ?

Quels outils d’'accompagnement imaginés en complément ? Comment les rendre plus
autonomes ?

Comment booster le taux de satisfaction des clients de Fastmag ?
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AUDIT DU LOGICIEL DE CAISSE (CRITERES HEURISTIQUES DE BASTIEN ET SCAPIN) (1/2)
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FASTMAG BOUTIQUE - USER FLOWS (1/8)

Vente multi-reglements

SCAN PRODUIT(S)

SAISI REFERENCE
PRODUIT

BOUTON
"AJOUTER" OU
BOUTON "ENTRER"

T
Nouvelle fenétre

SELECTION
PRODUIT

(bouton “Ajouter’)

E—

SAISIE

1 MONTANT

BOUTON
1 MOYEN
DE PAIEMENT

BOUTON
"EFFACER"

MONTANT
CORRECT 2

_ SAISIE
ou 2¢ MONTANT

BOUTON

BOUTON
"EFFACER"

2° MOYEN
DE PAIEMENT

Pour un chéque en différé :

+ Bouton "Echéance”

> Choix date (nouvelle fenétre)

> Retour page de vente (nouvelle fenétre)

I— NON

MONTANT
CORRECT 2

VALIDATION
our — DE LAVENTE

(bouton "Enregistrer")

Modifier une ou des données
sur un produit

SCAN PRODUIT(S)

SAISIE MONTANT

BOUTON CONCERNE
PAR LA MODIFICATION

(Quantité, Prix, Remise ou Total)

ARTICLE SUR
14 LIGNE ?

BOUTON STYLO

Nouvelle fenétre

SAISIE MONTANT
OU TEXTE

BOUTON CONCERNE
PAR LA MODIFICATION

(Désignation, Quantité, Prix,
Remise ou Total)




FASTMAG BOUTIQUE - USER FLOWS (2/8)

Appliguer une remise globale Transférer un produit
sur I’ensemble de la vente

SCAN PRODUIT(S)

SCAN PRODUIT(S)

BOUTON
"TRANSFERT"
[
Nouvelle fenétre
SAISIE MONTANT  |— oul PODRGENTAGE 7 NON — SA'%'E E&NFTEANT -
SELECTION
| | MAGASIN
DESTINATAIRE
o
"RABAIS %" (rabais monétaire)
P(qup

IMPRESSION
TICKET DE CAISSE ?

oul NON
VALIDATION
DE LA VENTE

(bouton *Enregistrer”)

IMPRESSION
ETIQUETTE
D’EXPEDITION




FASTMAG BOUTIQUE - USER FLOWS (3/8)

Réceptionner un produit en attente

BOUTON
"RECEPTION"

Nouvelle fenétre

SELECTION

DU PRODUIT
ATRAITER
(bouton "Détail")

CONFIRMER
LARRIVEE DU
COLIS EN
BOUTIQUE ?

CONTROLER
LE CONTENU
DU COLIS ?

IMPRIMER
BON DE
RECEPTION ?

IMPRIMER
ETIQUETTE
PRODUIT 7

BOUTON
"ACCUSER RECEPTION
ET INTEGRATION
STOCKS"

Fenétre de confirmation (Popup)

Nouvelle fenétre
> Scan article
> Accepter le colis

*Doublons : Bouton "Etiquette” 2x présent

Vente avec avoir

BOUTON
"CLIENTS"

Nouvelle fenétre

SAISIE INFOS
POUR RECHERCHER
CLIENT

Nouvelle fenétre

BOUTON
"AVOIR DISPO"

Nouvelle fenétre

BOUTON
"UTILISER CET AVOIR"

SAISIE MONTANT
RESTANT A PAYER

— INF.

BOUTON
MOYEN
DE PAIEMENT

Nouvelle fenétre

IONTANT
DE LAVOIR
VS LAVALEUR
TOTALE DE
LACHAT ?

EGAL

SCAN PRODUIT(S)

sup.—

VALIDATION
DE LAVENTE

(bouton “Enregistrer")

Nouvelle fenétre

BOUTON
"LANCER LIMPRESSION
DE L'AVOIR"

VALIDATION
DE LAVENTE

(bouton “Enregistrer)

T
TICKET AVOIR SUR AVOIR

Test faisable en partie

LAVOIR EST LIE
AUN CLIENT 2

NON —

BOUTON "AVOIR"
(mode de reglement)

—

Nouvelle fenétre

NUMERO 0U
CODE BARRE
LISIBLE ?

SAISIE NUMERO AVOIR
OU SCAN CODE-BARRES

NON

BOUTON
"HISTORIQUE"

SAISIE MONTANT
RESTANT A PAYER

Nouvelle fenétre

BOUTON
MOYEN
DE PAIEMENT

SAISIE DONNEES
DE RECHERCHE

VALIDATION
DE LAVENTE
(bouton "Enregistrer’)

SELECTION
DU NUMERO
DE L'AVOIR

Nouvelle fenétre

Méme processus
pour appliquer
un acompte

BOUTON
"ETIQUETTES CODE-
BARRES SUR AVOIR OU
ECHANGE DE PRODUIT"




FASTMAG BOUTIQUE - USER FLOWS (4/8)

Retour produit

BOUTON
“RETOUR

AVEC TICKET"

SCAN TICKET
OU SAISIE
NUMERO VENTE

Nouvelle fenétre

SELECTION
PRODUIT(S)
ARETOURNER
inder quancie)

BOUTON
“CLIENTS"

BOUTON
“"RETOUR CLIENT"

Nouvelle fenétre

SAISIE INFOS
Sasie inFos
POUR RECHERCHER PRODUIT(S)
Cient

RECHERCHE TICKET

DANS HISTORIQUE
FICHE CLIENT

B —

Nouvelle fenétre

SCAN NOUVEAU

PRODUIT

Echance AvoIR
VALIDATION
RiMsouTsEMENY “?_EQ%AE\"/’EE:"!E;
VALIDATION o TICKET AVOIR
DE LAVENTE o gy,

(bouton “Envegiser)

Nouvelle fenatre

we <

SAISIE MONTANT
RESTANT

VALIDATION
DE LAVENTE

Nouvele fenétre Nouvelle fenétre SAISIE MOTIF
DE RETOUR
CHOIX DU MODE Scan
DE REGLEMENT COpEBARRES
(s pourremboursercien) NOIR

(bouton “Envegistrer)

BOUTON

TICKET AVOIR

MOYEN
DE PAIEMENT

VALIDATION
DE LAVENTE

(bouton “Envegister)

BOl
“"RECHERCHER"

Nouvelle fenétre

CHOIX DU MODE
DE REGLEMENT

(utlsé pour rembourser cinr)

VALIDATION
DE LAVENTE
(bouton “Envegisrer)

TICKET DE REGUL

Test infaisable

Edition carte cadeau

MENU
"AUTRES ACTIONS"

SELECTION
"VENDRE UNE
CARTE CADEAU"

Nouvelle fenétre

SCAN CARTE PHYSIQUE

OU GENERATION D'UN
NUMERO ALEATOIRE
+ SAISIE MONTANT

Nouvelle fenétre

BOUTON
MOYEN
DE PAIEMENT

VALIDATION
DE LAVENTE

(bouton "Enregistrer’)

Vente avec carte cadeau

Test infaisable

2 méthodes

MENU
"AUTRES ACTIONS" SCAN PRODUIT(S)

Ao BOUTON
CARTE CADEAU"

Nouvelle fenétre Nouvelle fenétre

SCAN CARTE SAISIE INFOS
PHYSIQUE OU POUR RECHERCHER
CLIENT

SAISIE NUMERO
I I

Nouvelle fenétre Nouvelle fenétre

BOUTON BOUTON
MOYEN “AVOIR DISPONIBLE"
DE PAIEMENT
T

Nouvelle fenétre

VALIDATION
DE LAVENTE BOUTON
(bouton "Enregistrer’) "UTILISER CETTE
CARTE CADEAU"

Nouvelle fenétre

SAISIE MONTANT
RESTANT A PAYER

e la carte cadeau
est inférieur au

BOUTON
MOYEN
DE PAIEMENT

VALIDATION
DE LAVENTE
(bouton "Enregistrer")




FASTMAG BOUTIQUE - USER FLOWS (5/8)

Effectuer un devis

SCAN PRODUIT(S)

BOUTON
"CLIENTS"

Nouvelle fenétre

SAISIE INFOS
POUR RECHERCHER
CLIENT

Nouvelle fenétre

MENU
"AUTRES ACTIONS"

SELECTION
"FAIRE UN DEVIS"

Nouvelle fenétre

SAISIE INFOS
CLIENT ET
ENVOI TICKET

TICKET DEVIS
(papier, mail, papier et mail ou aucun)

Rappeler un devis

BOUTON
"HISTORIQUE"

Nouvelle fenétre

ONGLET
"DEVIS"

BOUTON

"RAPPELER"

Nouvelle fenétre

‘SUPPLEMENTAIRES 7

Le rappel doit étre suivi du réglement par le client.
On ne peut pas modifier le devis déja créé.

Effectuer une commande
pour un client avec acompte

SCAN PRODUIT(S)

BOUTON
"CLIENTS"

Nouvelle fenétre

SAISIE INFOS
POUR RECHERCHER
CLIENT

Nouvelle fenétre

SAISIE MONTANT
ACOMPTE

BOUTON
MOYEN
DE PAIEMENT

BOUTON
"COMMANDER"

Nouvelle fenétre

SAISIE INFOS
CLIENT ET
ENVOI TICKET

TICKET ACOMPTE
(papier, mail, papier et mail ou aucun)

Rappeler une commande

BOUTON
"CLIENTS"

Nouvelle fenétre

SAISIE INFOS
POUR RECHERCHER
CLIENT

Nouvelle fenétre

BOUTON
"RELIQUAT/CDE"

Nouvelle fenétre

SAISIE DE
LA QUANTITE
(dans la colonne "Requ’)

Nouvelle fenétre

BOUTON
"AVOIR DISPO"

Nouvelle fenétre

BOUTON
"UTILISER
CET ACOMPTE"

Nouvelle fenétre

SAISIE MONTANT
RESTANT A PAYER

BOUTON
MOYEN
DE PAIEMENT

VALIDATION
DE LAVENTE

(bouton "Enregistrer")

Feedback
immédiat :
bouton orange
clignotant



FASTMAG BOUTIQUE - USER FLOWS (6/8)

Réserver un produit

pour un client

SCAN PRODUIT(S)

BOUTON
"CLIENTS"

Nouvelle fenétre

SAISIE INFOS
POUR RECHERCHER
CLIENT

Nouvelle fenétre

Rappeler une réservation

Nouvelle fenétre

BOUTON
"HISTORIQUE"

Nouvelle fenétre

B N
"RESERVATION"

VALIDATION DE
LA RESERVATION

(bouton “Enregistrer)

T
TICKET RESERVATION

_oneter
OU SAISIE NUMERO RESERVATION
Nouvelle fenétre
SELECTION NUMERO
DE RESERVATION
Nouvelle fenétre
BOUTON
"COMPLETER LE
TICKET RESAN®.."
Nouvelle fenétre Nouvelle fenétre
SAISIE MONTANT NON ACOMPTE our BOUTON
RESTANT A PAYER VERSE? "AVOIR DISPO"
BOUTON Nouvelle fenétre
MOYEN
DE PAIEMENT BOUTON
"UTILISER
I CET ACOMPTE"
VALIDATION I
DE LA VENTE Nouvelle fenétre

(bouton “Enregistrer’)

SAISIE MONTANT
RESTANT A PAYER

BOUTON
MOYEN
DE PAIEMENT

VALIDATION
DE LAVENTE

(bouton “Enregistrer')

Modification post-encaissement

Possibilité de ne
pas indiquer de
vendeur

Associer ou
modifier un client

Si erreur produit
ou prix, annuler
ou faire un
échange

BOUTON
"HISTORIQUE"

Nouvelle fenétre

RECHERCHE
DE LAVENTE

SELECTION
DU NUMERO
DE LAVENTE

Nouvelle fenétre

MODIFIER
MODE DE
REGLEMENT ?

« Modification du montant
Ooul = - Eclatement du montant > Changement du second mode de réglement
« Changement du mode de réglement pour avoir le méme mode > Fusionner les montants

Nouvelle fenétre

CHANGER

LE VENDEUR ? our —

CHOIX
DU VENDEUR

Nouvelle fenétre

Nouvelle fenétre (test infaisable)

Nouvelle fenétre

Nouvelle fenétre

MODIFIER
LE TICKET 2

our —

BOUTON
"STYLO"

SAISIE MONTANT
OU TEXTE

BOUTON CONCERNE

PAR LA MODIFICATION

(Désignation, Quaniis, Prx,
Remise ou Total)

BOUTON
"ENREGISTRER"

Nouvelle fenétre

Nouvelle fenétre

our —

SELECTION BOUTON
"CONFIRMER
L'ANNULATION"

BOUTON
"RETOUR"




FASTMAG BOUTIQUE - USER FLOWS (7/8)

Réceptionner des marchandises

Programmer une remise sur une période
donnée pour une famille de produit (soldes)

BOUTON "GESTION"

Nouvelle fenétre

"RECEPTION DE MARCHANDISES"

Nouvelle fengtre

BOUTON
"GESTION"
“NOUVELLE RECEPTION"

Nouvelle fenétre

@

Q
S
s}
z

Nouvelle fenétre

BOUTON
"GESTION DES TARIFS
DES SOLDES ET
DES PROMOTIONS"
SAISIE DES DONNEES
. nom et ng = L o facure)

Nouvelle fenétre

EXSTE DN,

PRODUT 2

ONGLET
“TARIFS & SOLDES"

SELECTION REFERENCE

VIA"LISTE"

SAISIE DES QUANTITES

UTILISER EX: DU ‘08/02/2019' AU '0¢
LA SYNTAXE S| FAMILLE='ROBE’ METTRE REMISE=40
APPROPRIEE METTRE MOTIF="SOLDES’
T PRODUIT
BOUTON Feedback immédiat :
"ENREGISTER" "Mémorisation Ok" écrit en rouge
BOUTON
ET RESTER EN SAISIE
BOUTON
“RECALCULER BOUTON "AJOUTER"
LES TARIFS" Germaariarecpton)
Nouvelle fenétre

BOUTON
"ACCUSEF
ETINTEGRATION DES STOCKS"

Nouvelle fenétre
CONFIRMATION
DU CHOIX
(bouton "OK")
IMPRESSION
BON DE LIVRAISON




FASTMAG BOUTIQUE - USER FLOWS (8/8)

Créer un Pack (lot de produits 2 2) Réceptionner des marchandises Test infasable

OUTO
"ETATS & RAPPORTS"

Nouvelle fenétre

BOUTON
"GESTION DES PACKS"

Nouvelle fenétre

BOUTON
"AJOUTER UN NOUVEAU PACK"

Nouvelle fenétre

SAISIE DU NOM

BOUTON
"CREER LE PACK"

Nouvelle fenétre

SAISIE DES DONNEES

(famille, description, prix, référence, quantité = 0)

ONGLET
"COMPOSANTS"

BOUTON
"AJOUTER UN NOUVEAU COMPOSANT"

SAISIE DES DONNEES
(ibellé, quantité et sélection -
FBARCODE="REF PRODUIT)

par controle en écran de vente

BOUTON
"RECEPTIONER"

Nouvelle fenétre

BOUTON
"RECEPTIONNER"

Nouvelle fenétre

SCAN PRODUIT(S)

BANDONNER

At
our Lareceptions P NON
RECOMMENCER
our LE CONTROLE 7 NON
SUSPENDRE
out LE CONTROLE 2 NON
BOUTON BOUTON
"ACCEPTER "SIGNALER
LA RECEPTION" UNE DIFFERENCE"

ENVOI CONSIGNE DE VENTE
(mail entre magasins)

Irritant

Si le paramétrage n’autorise pas
la validation en cas de différences,
un message apparait sur I'écran.

Si le paramétrage autorise la validation
en cas de différences, la réception
sera validée et ouvrira un dossier

de litige.



ENTREPRISE FASTMAG - SWOT

72

Forces

ENTREPRISE

30 ans d'expérience sur le secteur Retail

Portefeuille clients solide (2 300 clients, 6 500 points de vente équipés, 25 pays)
Fait partie du groupe DL SOFTWARE (solidité financiere)

Acteur principal du parcours client : encaissement et fidélisation

Maitrise toute la chaine de valeur (fabrique, forme, livre, SAV)

Accés direct a la clientéle

Clientéle favorable a co-construire la solution

SOLUTION

Mode SAAS ou installation en "dur"

Nombreuses fonctionnalités (vente, pilotage, stock) vs solutions start ups
Sécurisée face aux piratage (code informatique "maison")

Faiblesses

ENTREPRISE

Organisation interne qui peut rendre difficile I'agilité

Concentrée sur un seul secteur : le Retail

Turnover des employés en boutique fort (perte de connaissances outil)

SOLUTION

Pas encore multi-device

Dette technique (IE6) : difficulté a prioriser en fonction de la voix du client
Peu d'API disponibles

Parcours utilisateurs a améliorer (peu intuitif)

Omnicanalité mal exploitée

Interface difficile a utiliser pour un débutant (docs de formation mal adaptés)
Profondeur logiciel = apprentissage nécessaire pour fonctions complexes
Contribution faible au recueil de la donnée client

Opportunités

ENTREPRISE
Clientele en croissance ("Challengers")
Des secteurs de marché a explorer

SOLUTION

Multi-canal

Omnicanalité marketing* a améliorer

Création de nouvelles APl (omnicanalité opérationnelle**)

Amélioration expérience utilisateur possible sans développement informatique
Capacité a recueillir la donnée client améliorable

Menaces

ENTREPRISE

Secteur du Retail concurrencé par les Pure players

Démarchages réguliers faits par les concurrents de Fastmag aupres des clients
Code "maison" qui demande des développements supplémentaires

SOLUTION

Pas totalement omnicanale

En concurrence avec solutions gratuites (ex : Rovercash)

Certaines marques développent leur propre solution (ex : Zara)

Solution concurrente "start up" plus agiles pour répondre aux besoins utilisateurs

* Omnicanalité marketing (relation client/marque) | ** Omnicanalité opérationnelle (ou de gestion interne : gestion automatisée des stocks, tableau de pilotage...).

©,



RESULTATS EXERCICE TYPE "TRI PAR CARTES"

Essentiel Ponctuellement Tres utilisé Peu ou pas utilisé
utilisé



INTERVIEWS UTILISATEURS - GUIDE D’ENTRETIEN




JOURNEY MAP ET EXPERIENCE MAP

Parcours

Emotions

Irritants

Légende

Parcours utilisateur et feedback

fastmag

Avant arrivée du client

En présence du client

Aprés départ du client

INSTALLATION, | FORMATION |ouvurs | LANCEMENT | VISUALISATION |  GESTION couser MANIPULATIONS PRODUIT ENCAISSEMENT FIDELISATION CLIENT GESTION
PARAMETRAGE | A L'OUTIL | ™™ | DU LOGICIEL | DES OBJECTIFS e
LOGICIEL MARCHANDISES | %% | pRODUT  RETRAIT  SAV-RETOURS | PAIEMENT  OmON  DETAXE REMISE  CHEQUES/| ENREGISTREMENT  MoDICATION  _ENvOL
[P S B e | DUCNTOMNS  MOMNANSY  NEWSDTER | Odeccis  Fanews  Rewse  Conamé  Ploogo  Reors  Penmcton
CADEAU | LE PROGRAMME eicchn | deComse  nbone o Ch,dervtes foumicars Ui
[ [——— [P— onec [T IT [ I ———— o Foctee ‘AFFINTAIRE s .ot o Porbasus menore vk
s nomens covorten Pomoss Ol s iran aigontiep
[t
Le point dorigine Ne reflite pas la réaité du logiciel Le processus de vente fonctionne,
de plusteurs itants. ces opérations sont généralement toutefois une portie des
g réalisées sur un autre outil. utilisateurs évoque des irritants.
s 8 17 8 7 2 10 2 1 1 12 1 s
Documents de Les changements  Extractiondes  Produts scannés Commander,  Clck & Collectgéré  Créer un avoir Montant non Déclaration  Erreur dappiication g i Envol emailde Pilotage des ventes
formation trop ne sont pas données dans un par un réserveroufaire  surunautieoutl  iest pos intuitf tronsmis de détoxe n'est des remises. as s une carte delafiche personnalisable,  cltur réolisé il comparat
complexcs notiiés, surprend un fichier Excel n un devis (pour automatiauement _pas faite sur wording rabais,  cadeauriestplus  dlientnesontpas  impossible de manuellement entre année, données
et denses Tes vendeurs non possible tes clients) est géré 2 boutons sont uties fenvoyera a date pas assez précises.
<ur un autre outi un utre outi éme action du poiement omniversire du cent ‘ou manauantes
4 . 4 2 1 9 1 5 s 1 s
Mode. Lenteur Diffcile davoir Déclaration U produtquia été Ilfoutse mettre  Mode esecours» Lelogiciel Remise foite Doublons dans Parcours «Remise Extraction des
entrainement ou démarrage directement  dortces manquants  réservé puis annulé enmojuscules  pas utsé cor reffectue pas au moment les fiches cients enbangues données ou
dulogiciel uncomporatif  géré avecunsecond  repasse en mode quandonscanne  répondpassa les conversions de fencaissement non vérfables pos inttf format Excel (C5V)
outil (email/tél) un article, onperd  fonction: données de devises on en amont impossible
dintégrer e stock dutemps non implémentécs.
8 1 a 2 6 6 1 3
Formation sur Lenteur des pos ion plus Retour wels Difficuté » aiter Lo fehe cent Parcours «2 de Données
e tos et oral, mises  jour assezprécises  diffcle quondleBL  impossible une facture strés caissen pas ntutl pos assez
demande & répéter sporteurest e boutique Visible (position) (s¢ positionner sur visuelles
plusieursfois Giféremment 1-1 pour avoir
Ia méme chose. de celu de Fastmag résultatjour J)
4 1 1 a 1 5 5
Mis en attente Le logicie ne Modification du Fichiers clients
et donc activées. font perdre visualiserfes de la réception signale pos au des produts web et fichiers Données
optionnellement dutemps impossible a aprés éition du. fents boutique: dispersées
pour e pointage lelogo éservation arrve et de caisse. on fusionnés dons Finterfoce
a échéance. Ifacture impossible
1 3
Mode. i e Utisation Orcre des étapes
entrainement pour avoi accés de plusieurs arevoir - porcours recueililes
compliqué aux reportings outis pas intitf coordonniées
G utiser clients (possivilté
de faire des erreurs)
2

Larborescence
st pas claire

i
un i
estifcle (s stock
sé) trop de-

choix de boutons.

2

Trop
de chaix.
de boutons

Thématiques

Entrainement

Outils, techniques,
te.

Total irritants 16

125

Omnicanal interne

Relation entre les
" boutiques et le siege

35

Omnicanal marketing

Relation avec le client

65

3
Le multi-paiement
peut provogquer
des erreurs

2
Désynchronisation
u nom enre

et celui de
fiche client (détaxe)

2
Lenteurs du logiciel
dans la prse.
en compte du
<cannage darticles
Successits

2
Impossible
fenvoyer une

facture par mail

1
Lenregistrement
dun acompte

st pas intuiti

st pas possible




FICHES PERSONAS - VENDEUR-SE JUNIOR ET SAISONNIER-ERE (1/3)

« Une lecture

de I'écran plus

instantanée
et ergonomique »

Mon besoin

Persona 1/3

fastmag

Vendeur-se junior et saisonnier-ere

Qui je suis

e Une personne jeune, arrivée dans la vente lors des soldes en
période d'affluence. C'est un travail alimentaire que j'effectue
en complément de mes études dans un autre domaine.

o J'ai déja effectué des jobs du méme type, et j'ai utilisé d'autres
logiciels de vente.

e Je passe beaucoup de temps sur mon téléphone, pour autant je
ne suis pas toujours & I'aise avec le numérique.

e J'aime mettre mon travail au service de mes valeurs : écologie,
commerce équitable, etc.

Mon travail en boutique et avec Fastmag

o Je préfére le contact humain avec le client, et m'occuper du
merchandising en boutique.

o Je me suis formé a Fastmag sur le tas avec I'aide

e Je passe beaucoup de temps en caisse et je n'ai pas de gros
probléme avec le logiciel.

o Je me suis formé-e & la vente et & Fastmag sur le tas, avec
I'aide des collegues et de la hiérarchie.

Temps passé & encaisser | + t t & |

Mes difficultés

¢ En caisse, je peine a maintenir le lien avec mon client car lire
I'écran me demande de me concentrer & cause du nombre
d'éléments affichés.

e J'aurais souhaité que ma lecture soit plus intuitive ; avec une
arborescence, comme sur les logiciels de caisse que je
connais déja.

e Je subis le stress des clients en boutique, qui peut s'ajouter
4 un statut personnel précaire, j'ai le sentiment d'étre en bas
de I'échelle sociale.

Mes besoins
o Facile & corriger lorsque je commets une erreur.

o Plus épuré et doux avec des rondeurs et des couleurs.
o Ethique : par exemple j'apprécie I'envoi de tickets par mail.

Mon Fastmag idéal

o Une lecture de I'écran plus instantanée et ergonomique.
o Plus de plaisir dans mon travail et mon usage de Fastmag.

Expertise et polyvalence dans Fastmag | & + t t |




FICHES PERSONAS - VENDEUR-SE SENIOR (2/3)

« Pouvoir conseiller
le client avec plus
de pertinence et
d'aisance. Passer
moins de temps

derriére le comptoir »

Mon besoin

Persona 2/3

Vendeur-se senior

Qui je suis

e J'ai quelques années d'expérience, mes études et mes intéréts
sont proches de mon secteur d'activité professionnelle.

o Je travaille beaucoup, j'ai déja effectué plusieurs contrats
au service de différentes enseignes.

o J'aimerai évoluer en acquérant davantage de responsabilités.

Mon travail en boutique et avec Fastmag

e Je suis confortable dans mon métier et & I'aise avec mes clients,
j’aime plaisanter avec eux.

¢ J'anime les équipes et aussi la vente, Je focalise une partie de
mes efforts sur les objectifs business,

o J'échange régulierement des informations avec ma hiérarchie
via d'autres logiciels.

e Fastmag Boutique effectue assez bien les fonctions dont
j'ai besoin.

Mes difficultés

e J'accompagne les nouveaux collaborateurs dans la prise
en main du logiciel de caisse, les supports de formation existants
ne me conviennent pas, alors j'ai congu mes propres documents.

Temps passé a encaisser | t +—o—t t i

fastmag

e Pour moi I'aspect ludique d'un logiciel de caisse estprimordial :
éléments saillants qui doivent étre vus et compris rapidement.

¢ Je ne maitrise pas tout ce que propose Fastmag et j'aimerais
progresser dans mon savoir-faire.

o Apprendre de nouvelles choses me demande un effort.

e Mon quotidien est parfois monotone.

Mes besoins

o Mes fiches client seraient centralisées pour éviter les doublons,
accessibles facilement et pleines d'infos pertinentes me per-
mettant de personnaliser mes conseils.

o Une interface plus intuitive.

o Accessible entiérement sur une tablette portable, qui me
permettrait de faire la caisse tout en ayant accés a mon
catalogue, et ainsi supprimer la barriére qui me sépare du client,
matérialisée par le comptoir

Mon Fastmag idéal

e Pouvoir conseiller mon client avec plus de pertinence.

et d'aisance, passer moins de temps derriére le comptoir.
o Favoriser I'autonomie en caisse de mes vendeurs-ses juniors.
o Maitriser plus facilement I'ensemble des fonctionnalités.

Expertise et polyvalence dans Fastmag ——+—F+—+—+—|



FICHES PERSONAS - RESPONSABLE DE BOUTIQUE(S) (3/3)

«Un logiciel qui
diminue la complexi-
té de mon métier et

que je vois évoluer

avec mon business »

Mon besoin

Persona 3/3

fastmag

Responsable de boutique(s)

Qui je suis
e J'occupe ce poste de travail depuis plusieurs années, je suis
concentré-e sur la gestion et le suivi de mon business.

e Je suis focalisé-e sur la relation de confiance avec mon client.
o Je ne suis pas toujours & l'aise avec l'informatique.

Mon travail en boutique et avec Fastmag

o L'enjeu de mon métier est de réduire la complexité.

o J'identifie également I'omnicanalité comme un enjeu actuel fort.
e Les trois points essentiels d'un logiciel de caisse sont pour moi :

1) facilité d'utilisation et adaptabilité ;
2) gestion des stocks;;
3) connexion avec un e-commerce.

e L'encaissement m'intéresse beaucoup moins, bien que cela
fasse toujours partie de mon métier.

e Je suis globalement satisfait de Fastmag, je pratique le logiciel
depuis plusieurs années, et depuis le temps je le connais sur
le bout des doigts.

Temps passé a encaisser | +——et t t i

Mes difficultés

e Les lenteurs occasionnelles de I'outil me frustrent.

o J'ai vu d'autres outils plus rapides en caisse et ergonomiquement
plus plaisants, mais changer pour un autre logiciel mobilise
trop d'efforts et de moyens.

o L'esthétique n'est pas quelque-chose d'important pour moi ;
par contre, j'ai I'impression que le logiciel n'évolue pas.

Mes besoins

o Personnalisable pour que je puisse par exemple éditer moi-
méme mon propre pavé de caisse.

o Me soulage de I'administratif, de la gestion, des probléemes
techniques, pour que je puisse me concentrer uniquement
sur la relation avec mes clients.

Mon Fastmag idéal
¢ Je partage les besoins de mon vendeur senior.

o Un logiciel qui diminue la complexité de mon métier.
« Un logiciel que je vois évoluer avec mon business.

Expertise et polyvalence dans Fastmag | + + t L 4 |
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LES GRANDES ETAPES DU PROTOTYPAGE DE LA PAGE DE VENTE - LES DIFFERENTS SCENARII EN WIREFRAMES (2/5)



LES GRANDES ETAPES DU PROTOTYPAGE DE LA PAGE DE VENTE - STRUCTURE DE PAGE CHOISIE (3/5)



LES GRANDES ETAPES DU PROTOTYPAGE DE LA PAGE DE VENTE - PREMIER JET D’INTENTION GRAPHIQUE (4/5)



LES GRANDES ETAPES DU PROTOTYPAGE DE LA PAGE DE VENTE - INTENTION GRAPHIQUE FINALISEE (5/5)
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MANUEL DE FORMATION : UTILISATION D’UN AVOIR LORS D’UNE VENTE - VERSION ACTUELLE (1/4)

Utilisation d’un avoir lors d’une vente

Le ou les articles sont appelés en vente et le client souhaite payer tout ou partie de la transaction avec
un avoir.

METHODE 1
L'avoir a été associé a une fiche client

Rappeler la fiche client en vente. Cliquer sur le bouton
“Avoir disponible” en bas a droite de I'écran de vente.

Visualisation sur les avoirs, les acomptes ou les cartes cadeaux disponibles pour ce profil. Sélectionner
l'avoir désiré en cliquant sur “Utiliser cet avoir”. Possibilité d'utiliser plusieurs encours au besoin en
les rappelant un a un.

L'avoir est pris en compte comme un moyen de réglement. Sa valeur et son numéro s'affichent.

Si la valeur de l'avoir est égale a celle de l'achat, cliquer sur
“Enregistrer” pour valider la transaction.

Sile montant de I'avoir est inférieur a la valeur de l'achat, le client
compléte avec un autre moyen de paiement avant d’enregistrer
la transaction.

Sil'avoir est supérieur au montant de I'achat, un nouvel avoir sera
généré automatiquement : un avoir sur avoir.
Cliquer sur le bouton “Enregistrer” pour valider la vente. Puis, sur

“Lancer I'impression de I'avoir” afin d'imprimer le nouveau ticket
d‘avoir.

Ainsi, un avoir peut étre utilisé en une ou plusieurs fois (Iégalement, un avoir ne se périme jamais). Le
systéme créera un avoir sur avoir.



MANUEL DE FORMATION : UTILISATION D’UN AVOIR LORS D’UNE VENTE - VERSION ACTUELLE (2/4)

METHODE 2
Si l'avoir n'est pas relié a une fiche client

sélectionner le bouton “Avoir” dans les modes de reglement

Renseigner le numéro d'avoir ou scanner le code-
barres présent sur le ticket puis cliquer sur
“Rechercher”.

L’avoir est bien pris en compte comme un moyen de réglement; les
régles en cas d’avoir supérieur ou inférieur a I'achat restent les mémes.

IMPRESSION D'ETIQUETTES SUITE A UN RETOUR

Si l'article retourné ne posséde plus de code-barres ou que ce dernier est abimé.
Dans le menu “Historique”, on retrouve le ticket davoir pour le produit en question.

Cliquer sur le numéro de I'avoir, puis sur “Etiquette code-barres sur avoir ou échange de produit” pour
imprimer automatiquement la ou les étiquettes.




MANUEL DE FORMATION : UTILISATION D’UN AVOIR LORS D’UNE VENTE - NOUVELLE VERSION (PROTOTYPE) (3/4)

Utilisation d’un avoir lors d’une vente : avec client

déja enregistré, ou que vous souhaitez enregistrer

e Scannez le ou les produits.

e Cliquez sur «Clients»

(ajoute un client a la vente ).

9 Vérifiez que la fiche client apparait
en bas a droite de votre écran.

Cliquez sur «Avoir dispo»: lebouton
orange clignotant.
o Pour Pajouter a la vente, sélectionnez

6 «Avoir dispo».

6 Vérifiez la prise en compte de 'avoir.

6 Sélectionnez le moyen de paiement
pour compléter la vente.

0 Cliquez sur «Enregistrer».



MANUEL DE FORMATION : UTILISATION D’UN AVOIR LORS D’UNE VENTE - NOUVELLE VERSION (PROTOTYPE) (4/4)

Utilisation d’un avoir lors d’une vente : sans client

pas d’enregistrement du client

Scannez le ou les produits.

Cliquez sur « Avoir ».
Scannez ou tapez le numéro de
I’avoir dans le champ et validez.

e Vérifiez la prise en compte de l'avoir.

O Sélectionnez le mode de paiement
complémentaire.

O 9 6 Cliquez sur «Enregistrer ».



PROBLEMATIQUES 1 & 2 : PROTOCOLE DE TEST - 1ER€ ITERATION (1/4)

Protocole de tests Fastmag
Version Quick-Win
V130.5

Dispositif de test
Nouvelle version de la page de vente, du parcours d’encaissement et de la fiche client du
logiciel de caisse Fastmag

Objectif
Améliorer 'ergonomie des parcours de vente pour gagner en fluidité, en rapidité, en
efficacité

Problématique

Di ion interactive et Di ion utilitaire

Comment les utilisateurs peuvent encaisser un client et créer une fiche client plus facilement
avec moins d’efforts de concentration ?

Dimension relationnelle

Comment les utilisateurs peuvent manipuler Fastmag en créant le moins de rupture
relationnelle possible en caisse avec les clients ? Comment les données clients disponibles
dans Fastmag peuvent étre mieux exploitées par les utilisateurs au moment de la vente ?

Dimension pédagogique
Comment les utilisateurs prennent en main plus facilement le logiciel de caisse ?

Participants

10 participants vont participer a cette expérience.

2 groupes sont a distinguer :

- Les novices (avec peu ou aucune connaissance de I'outil, ayant peu manipulé Fastmag ou
jamais comme des utilisateurs de solutions concurrentes. Ce groupe peut étre renforcé
d'utilisateurs intermédiaires)

- Les experts (Usages avancés de Fastmag)

Hypothéses

Dimensions interactive et utilitaire

Les utilisateurs novices trouveront linterface plus simple, mieux organisée, et parviendront
plus facilement a réaliser I'encaissement et la création d'une fiche client (comparée a leur
expérience du logiciel).

Les utilisateurs experts seront perturbés par les changements opérés (résistance au
changement) mais reconnaitront que les améliorations proposées simplifient les parcours.
lls proposeront d’autres changements et évoqueront d’autres besoins relatifs aux parcours
de vente. lIs attendront des changements plus profonds.

Dimension relationnelle
Les utilisateurs novices seront moins concentrés sur l'interface et seront davantage @8 méme

d'interagir avec le client.

Dimensions pédagogique

Les utilisateurs novices mettront moins de temps a comprendre les taches a réaliser, ils
mettront moins de temps & encaisser un client car ils se sentiront accompagnés par le
logiciel de caisse

Passation

Mesures

Lieu : In situ, dans les boutiques de nos utilisateurs de Fastmag

Matériel : Tablette et ordinateur avec souris, maquettes papier

Appareils de mesure / Captation : téléphone pour filmer avec un pied type Jobby ou
Webcam de l'ordinateur - (enregistre le temps, les discours, les émotions faciales...) + un
enregistreur d’écran (enregistre les interactions avec le logiciel).

Organisateurs
1 animateur qui interagit avec le testeur
1 observateur qui prend des notes et gére le matériel

Méthode d’observation
Matrice difficultés / participants remplie en live par I'observateur
Les résultats seront agrégés dans un document commun & l'issu des tests

Modalités d’accompagnement
Simulation d’une vente avec indications données par le client et jouée par I'animateur
Intervention de I'animateur si blocage

Indications

Durée de 30 a 45 minutes maximum

Dans un endroit calme et isolé de la boutique

S'approcher des conditions réelles d'utilisation : Ecran sur un comptoir, se tenir debout
(se noter que le test peut étre interrompu si besoin de renfort dans la boutique)

Temps du test

52 minutes
Peut étre précédé d'un temps d'observation / mouche sur le mur (20 minutes)

1. Présentation et installation (5 minutes)

2. Questionnaire pré-test (5 minutes)

3. Présentation des pages de vente (5 a 10 minutes)
4. Scénarios d’usages (20 minutes)

5. Evaluation page ticket de caisse (3 minutes)

6. Entretien post test (5 minutes)

7. Tests supplémentaires (5 minutes)

1. Présentation et installation pour le déroulé du test

1. Bonjour, merci de participer a ce test.

2. Nous sommes mandatés par Fastmag pour tester les améliorations envisagées pour les
parcours d’encaissement. Cela fait suite a I'interview de 17 utilisateurs qui ont partagé leurs
difficultés. Suite a cela, une premiére livraison a été congue, celle que vous allez voir
aujourd’hui. Celle-ci n’est pas la version définitive, vos retours nous permettront sirement de
'améliorer encore.

3. Je vais commencer par vous expliquer comment il va se dérouler. Si vous avez la
moindre question, n’hésitez pas a me la poser.

4. Je vais vous poser quelques questions pour mieux vous connaitre.

5. Puis je vais vous montrer quelques supports et vous poser des questions pour recueillir
votre avis

6. Apres, je vais vous demander de réaliser certaines taches. Je vais jouer au client et vous
serez un vendeur. Cette simulation nous permet de nous rapprocher de vos conditions
réelles de travail

7. A chaque fin de tache, je vous poserai des questions.

8. Une fois toutes les taches terminées, je vous demanderai ce que vous en aurez pensé.

9. Enfin je vous expliquerai plus en détail I'objectif de ce test.

10. Pour I'analyse du test, nous souhaitons I'enregistrer : D'une part, nous enregistrons les
interactions avec le logiciel sur I'écran. D'autre part, nous filmons la séquence. Si vous étes
d'accord, voulez-vous bien signer cette autorisation de droit a l'image ?

11. L'observateur qui m’accompagne prend des notes.

11. Si le test est interrompu par une vente, acceptez-vous que nous restions a coté de vous
pendant que vous manipulez le logiciel & des fins d’observation et sans intervenir ?

12. Avez-vous des questions ?

13. Je vais donc commencer par vous poser quelques questions sur vous.

2. Questionnaire pré-test

Pouvez-vous me donner votre prénom ? .
Pouvez-vous me donner votre age ? .
Quel est votre poste actuel ? ... s
Quelle est votre ancienneté dans cette enseigne ? ............................
Comment utilisez-vous Fastmag (fonctionnalités, niveau d’expertise /5) ?

Depuis combien de temps ['utilisez-vous ? . JRT
e quels types d’usages numériques avez-vous (réseaux sociaux, utilisation d'internet
mobile...) et étes-vous a l'aise avec le numérique ?

Aujourd’hui, comment vous sentez-vous ? ................c.cccceenies
Quelle est votre émotion en général quand vous utilisez Fastmag




PROBLEMATIQUES 1 & 2 : PROTOCOLE DE TEST - 15/€ ITERATION (2/4)



PROBLEMATIQUES 1 & 2 : PROTOCOLE DE TEST - 1ERE ITERATION (3/4)



PROBLEMATIQUES 1 & 2 : PROTOCOLE DE TEST - 1ERE ITERATION (4/4)

Conclusion

Merci pour toutes ces réponses.
Vous avez des questions ?

Je vais maintenant vous expliquer plus spécifiquement 'objectif du test. Nous avons noté
que linterface était relativement difficile a prendre en main, notamment pour les nouveaux
arrivants. Nous avons noté aussi que les données clients n’étaient pas évidentes a récolter
et a utiliser au moment de la vente. Nous voulons donc changer cela et permettre aux
utilisateurs de pouvoir réaliser certaines taches plus facilement et plus rapidement. C’est
pourquoi nous avons besoin d’avoir des avis d'utilisateurs pour améliorer Fastmag.
Avez-vous des questions ?

Merci encore pour votre participation



PROBLEMATIQUES 1 & 2 : GUIDE D’ENTRETIEN POUR TEST (1/2)
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PROBLEMATIQUE 3 : PROTOCOLE DE TEST

25. Je vais maintenant vous poser quelques questions pour savoir ce que vous pensez de
ce mode d’emploi

o Globalement, quel a été le degré de difficulté de la tache demandée ?

De0a5 (0=trés facile et 5 = trés difficile)

® Avez-vous réussi a réaliser I'opération demandée ?

26. Nous allons passer au deuxiéme mode d’emploi.
27. Je vais vous rappeler les consignes a suivre.

Consigne : Utilisez le mode d’emploi N°2 et réaliser la vente avec un avoir.
28. Avez-vous compris ?

29. Vous pouvez y aller ?

30. C'est bon, vous avez terminé

31. Merci

32. Je vais maintenant vous poser quelques questions pour savoir ce que vous pensez de
ce mode d'emploi

® Globalement, quel a été le degré de difficulté de la taiche demandée ?

De0a5 (0=trés facile et 5 = trés difficile)

e Avez-vous réussi a réaliser 'opération demandée ?

33. Je vais vous poser pour savoir ce que vous pensez de
ces modes d'emploi.

® Pouvez-vous nous indiquer les différences entre ces deux documents ?

® Lequel préférez-vous ?

e Pour quelles raisons ?

o Est-ce que I'un de ces modes d’emploi vous a permis de réaliser I'opération plus
facilement ?

© Sioui, Lequel ?

® Est ce que I'un de ces modes d’emploi vous a facilité la mémorisation ?

© Sioui, Lequel ?

o Est ce que le vocabulaire est clair ?

® Qu'est-ce que vous aimeriez voir améliorer sur le document que vous avez choisi ?

34. Merci pour toutes ces réponses.

35. Vous avez des questions ?

36. Je vais mail vous expliquer plus spécifi I'objectif du test. Nous avons
remarqué qu'un certain nombre d'utilisateurs de la solution Fastmag Boutique n’utilisent pas
les documents de formation fournis par I'entreprise Fastmag. lls sont jugés trop complexes.
Nous voulons donc changer cela et permettre aux utilisateurs de trouver plus facilement et
plus rapidement les informations désirées. C'est pourquoi, nous avons besoin d’avoir des
avis d'utilisateurs pour améliorer ces modes d’emploi.

37. Vous avez des questions ?

38. Merci pour votre participation, si vous le voulez, nous vous enverrons les résultats du
test.

39. Au revoir.
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CLIENT

API

MARQUE

FRONT
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La connaissance client au caeur de la stratégie

Fastmag est l'une des portes pour récolter de |a donnée client et permetwre & ce dernier d'&tre reconnu et
identifié par la complétion d'une fiche client. De plus, les données récoltées en boutique peuvent &tre plus

riches (observations, produits favoris, centre d'intéret client, ...
L'objectif serait d'offrir aux marques la possibilité de proposer & leurs clients des campagnes marketing

personnalisées qui s'appuieraient sur la mutualisation des données récoltées on-line et off-line.
De plus, I'évaluation de I'impact marketing en serait facilité {colr d'acquisition) ainsi que la compréhension des

comportements de leurs clients,
Les besoins des client seront misux anticipés et encouragés gréce & des programmes relationnels qui
s'appuieront sur le mariage de la connaissance client acquise sur le web et en boutique, Les ventes privées ou
promations seraient adressées de maniére plus précise aux dients face & un désintérét des clients pour les

soldes.

Plan marketing ou stratégie indiférencide

Identification

Argumentaire de

La transformation de I'expérience client :
L'objectif serait de permettre au client de réserver ou acheter un article en ligne et de le
récupérer en boutique (Click & collect). Cela s'appliquerait aussi aux retours de produit,
offrant ainsi la pleine liberté au client de cheisir son canal de distribution sans contrainte
de temps ou d'espace. Ses points de contact svec la margue seraient multipliés.

Une vision transversale des clients :
Le but serait de mutualiser les coordonnées des clients récoltées sur le web et en
boutique. Les marques auraient ainsi une vision 3 360° de leur client (changement de
coordonnées, historique de vente, recherche web ...). Elles pourraient mieux les
conseillers et opérer un ciblage marketing plus précis et non indifférencié tel qu'il est

employé le plus souvent.

Parcours et expérience client unifiés
quel que soit le canal ou le device

Programme relationnel
Stratégie différenciée

‘Connaiszance dient 360

Stock

Livraison (domicile.

Praduit
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Création du
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{optionn=]

Finalization
dalavents

Delivrance en /

magasin

Accepte ratour
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