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POURQUOI UN OBSERVATOIRE 
SUR LES PARCOURS D’ACHAT

La pandémie du Covid-19 a transformé de manière significative le visage 
du monde à tous les niveaux de la société. Dans le cadre du commerce, il 
est évident que l’e-commerce a constitué pour certains retailers une bouée 
de sauvetage ( secteurs traditionnellement plutôt ancrés dans le brick and 
mortar ) ou un avènement de leur modèle. On pensera bien évidemment aux 
pure players, Amazon en tête, mais on pourra également citer la success story 
Mano Mano qui a doublé son chiffre d’affaires en 2020.

Si nombre d’études ont été réalisées sur le sujet, la réflexion sur la portée de 
ces transformations et leur pérennité mérite d’être menée. C’est ainsi que se 
positionne cet observatoire. Il s’intéresse :

	 •	 Aux attentes des consommateurs concernant leur parcours d’achat
	 •	 Aux facteurs de transformation et aux enjeux pour les commerçants
	 •	 Aux perspectives à moyen et long terme participant à l’évolution 
		  du parcours d’achat 

€
€

€
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LES PRINCIPAUX
ENSEIGNEMENTS
DE L’OBSERVATOIRE

€
€

€

POUR LES RETAILERS, QUEL EST L’ENJEU MAJEUR
D’UN PARCOURS ENCAISSEMENT ET PAIEMENT ? 

La grande majorité des répondants ( 82% ) répond : la satisfaction client ! 
Une réponse qui va au-delà de l’évidence, car ce choix devance largement les 
ambitions de développement du chiffre d’affaires ( 59% ), d’optimisation du 
flux client en magasin ( 55% ), ou même l’optimisation financière ( 30% ).

Fruit d’une tendance qui s’est opérée ces dernières années, la Customer 
Centricity - largement inspirée de ces terribles pure players qui ont semé le 
trouble dans l’ordre établi du retail brick & mortar - a fait du chemin. Si les 
efforts étaient autrefois concentrés sur la mise en avant du produit, le gain de 
parts de marché et la réduction des coûts, la preuve est désormais faite qu’il 
faut recentrer son énergie sur l’expérience et la satisfaction client, et que la 
performance financière en sera une des conséquences bénéfiques.

La satisfaction client est au cœur de la stratégie. 
Chaque projet doit y contribuer. Les autres 
indicateurs de performance en découlent ( taux 
de transformation, chiffre d’affaires, optimisation 
financière )

Enseigne spécialisée dans la commercialisation 
de biens et loisirs culturels et créatifs

Principaux enjeux autour de l'encaissement et du paiement - 27 répondants :

Optimisation financière 30 %

Taux de conversion et CA 59 %

Gestion des flux client en magasin 55 %

Satisfaction client 81 %
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LA SATISFACTION CLIENT S’ARTICULE
AUTOUR DE 3 ATTENTES CLÉS :

La « satisfaction client » reste une notion générique. Quand elle est déclinée 
sur les principales attentes des clients, 3 critères de satisfaction prédominent :

La fluidité : les phases d’encaissement et de paiement restent des étapes 
nécessaires dans un parcours d’achat, néanmoins elles n’y apportent pas de 
valeur client. Les rendre simples, sans rupture, sans perte de temps, est un 
enjeu clé de la satisfaction client.

La cohérence : le parcours proposé doit être cohérent avec l’image que veut 
donner l’enseigne à ses clients, et aux attentes que le client pense légitimes 
au regard de sa propre perception de l’enseigne. Ainsi le client d’une marque 
de luxe s’attendra à un parcours d’achat assisté de bout en bout, alors qu’un 
parcours en autonomie complète sera plébiscité par le même client dans un 
magasin mass market. Autre exemple, le client d’un hôtel d’entrée de gamme 
acceptera le check-in et le paiement en autonomie complète, alors que la 
norme dans un hôtel haut de gamme sera une prise en charge totale par le 
personnel.

Le choix ( ou personnalisation ) : qu’il s’agisse du canal d’achat, du lieu de 
mise à disposition, du temps passé ou du mode de paiement, le client veut 
avoir le choix. Il souhaite un parcours personnalisé en fonction de ses préfé-
rences et du moment.

Satisfaire ses clients revient à résoudre une équation aux variables multiples, 
dont :

La gamme
( luxe vs mass market )

L’image Le type de clientèle 
(jeunes, seniors…)

Le milieu
( rural, urbain )

La saison
( pour certains secteurs )

Et bien d’autres variables 
dépendant de chaque 

secteur d’activité

Le passage en caisse est long, mais il n’est pas 
constitué que de l’encaissement et du paiement 
à proprement parler : il comporte beaucoup de 
relationnel, avec beaucoup d’offres commerciales 
qui s’y débouclent, l’enrichissement du ticket du 
client ainsi que la remise de cadeaux et documents 
concernant de nouveaux produits et offres.

Yves Rocher

Ainsi pour Yves Rocher, le moment de l’encaissement doit aussi être un moment 
relationnel, en droite ligne avec l’image de l’enseigne et les attentes des 
clients :

Les personnes actives ou jeunes perçoivent 
l’encaissement traditionnel de manière neutre mais 
ancien, pas très moderne tandis que les personnes 
plus âgées ont un plus grand attachement pour ce 
mode d’encaissement ; en effet cela leur permet 
d’avoir un contact humain. C’est d’ailleurs le seul 
point de contact humain dans nos magasins.

Monoprix

Pour Monoprix, la ligne de caisse traditionnelle reste nécessaire :

L’environnement du magasin (rural/urbain) dicte 
les attentes des clients : les caisses automatiques 
ne sont pas plébiscitées en zone rurale, et en milieu 
très urbain l’autonomie du client devient un atout 
majeur pour le commerce.

Les Mousquetaires

Pour les Mousquetaires, l’environnement est important à prendre en compte :
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LA CRISE COVID, ACCÉLÉRATEUR DES TENDANCES :

La transformation du commerce, initiée depuis plusieurs années a été 
accélérée par la crise. Les périodes de confinement, de fermetures de magasins 
et de restrictions sanitaires ont transformé durablement la relation entre les 
enseignes et les clients.

Ainsi la totalité des répondants considèrent que les nouveaux comportements 
sont perceptibles dans la composition de leur chiffre d’affaires. 31 % déclarent 
que plus de 50 % de leur CA a été transformé, 84% que ces transformations ont 
touché plus de la moitié de leur clientèle, avec en premier lieu, un usage du 
e-commerce et du click & collect qui a explosé.

Les accélérations les plus marquantes sont les suivantes :

Le Covid a levé plus de barrières que n’importe quel 
Chief Digital Officer. 

LVMH

Sans surprise, les magasins étant restés fermés sur une longue période, les 
clients n’avaient guère d’autre choix que de commander sur internet et de 
récupérer leur marchandise au drive ou de se faire livrer. Mais les habitudes 
prises pendant ces moments particuliers ont été conservées lorsque la 
situation est redevenue « normale ». Certains segments de clientèle, qui 
autrefois faisaient leurs courses en magasin - par peur du digital ou tout 
simplement par habitude - se sont finalement adaptés à de nouveaux parcours 
d’achat, d’abord par contrainte, puis par confort.

Le canal d’achat et de mise à disposition

20% de notre chiffre d’affaires est aujourd’hui 
concerné par l’omnicanalité, 70% de nos clients 
ont fait au moins une partie de leurs achats en 
omnicanal, notamment pour le textile. 

Monoprix

Part du CA soumis à la transformation des habitudes 
du client - 13 répondants :

Plus de 70 % du CA :
8 %

Moins de 5 % du CA :
38 %

Autour de 50 % du CA :
23 %

Jusqu'à 20 % du CA :
31 %

Part de la clientèle d'une enseigne ayant transformé
ses habitudes d'achat  - 12 répondants :

Plus de 70 % 
de la clientèle :

17 %

Autour de 50 % 
de la clientèle :

67 %

Jusqu'à 20 % 
de la clientèle :

17 %
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Autre effet notable, il s’agit de passer 
moins de temps en magasin. Les magasins 
de proximité gagnent en fréquentation 
pour des courses rapides au détriment 
des très grandes surfaces. Et si le trafic 
est généralement en baisse, le taux 
de transformation et le panier moyen 
ont visiblement augmenté. Le client 
« rentabilise » son temps dans le magasin, 
qui n’est plus un lieu de flânerie.

Les parcours plus courts

La crise sanitaire a fait émerger deux 
comportements de consommation : 
la préférence pour les magasins de 
petites surfaces ( proximité ), et le drive. 
Ces usages, promus par la situation 
sanitaire, ont trouvé une nouvelle 
clientèle souhaitant en profiter de 
manière pérenne. Ces comportements 
sont désormais ancrés dans la durée.

Les Mousquetaires

Dans l’activité magasin post-COVID, 
le trafic général a baissé mais le taux 
de transformation est en hausse. Il y a 
plus de trafic acheteur. Les magasins ne 
sont plus l’endroit où l’on a envie de se 
balader. 

Acteur du textile chic

Le paiement vient apporter 
des éléments pour renforcer la 
fréquentation en magasin (Cash-back,
n fois en magasin)

Monext

Mesure d’hygiène oblige, le sans contact a fait une envolée particulièrement 
forte depuis la crise Covid. Cela concerne tout aussi bien la carte bancaire 
NFC que le paiement par mobile. L’augmentation du plafond du sans-contact, 
pendant cette funeste période, a bien entendu contribué à son succès. Ce que 
cherche avant tout le client, c’est un mode de paiement « fluide et disponible » 
– les critères de sécurité n’apparaissent qu’en second plan dans les retours des 
répondants, ce qui ne préjuge pas de l’importance primordiale de cet aspect, 
mais reflète la confiance des clients dans la fiabilité des systèmes établis.

Les modes de paiement

Principales attentes des clients vis-à-vis du paiement :

Ergonomie

0

Sureté
sanitaire

Sécurité des 
données

Traçabilité
des données

Fluidité et
disponibilité

Sécurité
financière

Rapidité
d’exécution

5

10

15

20

25

30

35

Priorité 1

Priorité 2

Priorité 3
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LE COMMERCE UNIFIÉ : 
DES FREINS SUBSISTENT

LE COMMERCE UNIFIÉ : OUI, MAIS…

Un premier frein, qui est désormais levé dans une grande majorité des cas, est 
la politique d’assortiment et de prix, largement uniformisés sur l’ensemble 
des canaux par les retailers. Et si la capacité d’un magasin réduit le nombre 
de références accessibles physiquement, l’extension de l’offre via le site 
e-commerce devient un service courant. La maturité sur ces sujets vient 
notamment de la prise de conscience des entreprises de l’attente des clients 
en termes de commerce unifié : le désilotage ( magasin vs digital ) de leurs 
organisations a permis de passer d’un commerce multi-canal ( des canaux 
gérés séparément ) à un commerce a minima cross-canal ( qui offre des 
passerelles entre canaux sur un parcours d’achat – typiquement : le click & 
collect ).

Le second frein vient des services et de l’expérience offerts par chaque canal : 
les possibilités de paiement et de retour, notamment, sont souvent différentes 
si le client choisit un parcours majoritairement digital ou majoritairement 
physique. Et chaque canal garde encore ses privilèges : la livraison à domicile 
reste souvent l’apanage du site web, et pour avoir une bonne représentation 
du produit ou un conseil éclairé, un tour en magasin reste souvent nécessaire.

Le troisième frein, souvent considéré comme majeur, est le système 
d’information. Si les pure players les plus récents ont pu construire des 
systèmes nativement omnicanaux, les acteurs traditionnels doivent composer 
avec un héritage informatique complexe et rigide, souvent réparti et localisé 
sur leurs sites et magasins. Or, le commerce unifié s’appuie sur un concept 
simple dans l’expression, redoutablement complexe en pratique : disposer 
d’une information centralisée et fiable sur les produits, les clients ( et leur 
historique ), les paniers ( et l’historique des achats ) et le stock ( et les points 
de stock et de mise à disposition ) mis à jour et accessibles par tous les canaux 
en temps réel. Plus simple à dire qu’à faire, lorsqu’on a déjà du mal à maintenir 
un système d’information parfois trentenaire et qui gère l’activité de toute 
l’entreprise 24 h / 24.

Le commerce unifié est la solution que souhaitent apporter les retailers aux 
attentes des clients. La promesse : utiliser n’importe quel canal à n’importe 
quelle étape du parcours d’achat ( le choix ), de façon fluide et sans rupture, et en 
parfaite cohérence avec la marque.

Un concept, un objectif, mais rarement une réalité.

14
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L’AUTONOMIE ( LE « SELFCARE » ) : OUI, MAIS…

Éduqués par le e-commerce depuis 20 ans, les clients se sont habitués à gérer 
seuls, en toute indépendance, l’intégralité de leur parcours d’achat. Depuis 
plus de 10 ans, des parcours autonomes sont également proposés dans les 
magasins physiques ( notamment les « SCO » Self Check Out ou Caisses 
Libre-Service ) : un succès avéré d’un point de vue client puisqu’ils permettent, 
à moindre OPEX pour l’enseigne, de multiplier les points d’encaissement et 
d’accélérer le passage en caisse.

Cette tendance vers l’autonomie client s’est confirmée dans les secteurs 
concernés ( plutôt dans le mass market ) et s’est diversifiée dans la forme : 
après les SCO, le self-scanning ( douchettes proposées par le magasin ), puis 
le scan mobile ( avec le smartphone du client ), jusqu’au magasin totalement 
autonome ( depuis Amazon Go jusqu’à Auchan Go, Intermarché et Carrefour 
Flash ).

Si l’autonomisation du parcours client semble inévitable, les retailers doivent 
néanmoins faire face à un risque de fraude accru. Des procédures sont mises 
en place pour la contrer ( balances de contrôle sur les SCO, contrôles aléatoires 
sur le self scanning… ), mais le contrôle reste une expérience au mieux 
contraignante, voire déplaisante pour le client sans pour autant réduire le 
niveau de démarque inconnue à celui de l’encaissement « traditionnel ». 
La prochaine étape d’autonomisation, le « scan & go », qui permet le 

Les systèmes d’information vieillissants et difficiles 
à faire évoluer, qui n’ont pas été pensés pour 
l’omnicanalité avec des notions d’ouverture 
et d’agilité, représentent un véritable frein.

Monetico

La France se démarque en concentrant 50 % du Self 
Check Out de l’UE ( Source : BdF). Cela a un impact 
positif en termes de productivité et de « perception 
du temps » pour le client.

Mercatel

LE DIGITAL : OUI, MAIS…

Le foisonnement technologique de ces dix 
dernières années apporte un nombre incalculable 
d’opportunités digitales aux entreprises du B2C. 
Au-delà de la fiabilité, de la robustesse ( et de la 
pérennité réelle ) de ces innovations digitales, le 
principal frein à leur mise en œuvre reste le système 
d’information existant. Peu flexible, peu ouvert, 
le « SI legacy » peine à intégrer efficacement ces 
nouvelles solutions et à en tirer la valeur ajoutée 
attendue. Et pour ce qui concerne le digital en 
magasin, que dire des infrastructures informatiques 
locales ? Pour 26 % des répondants, le réseau Wifi 
en magasin est très insuffisant pour supporter 
l’exploitation de solutions digitales cloud.

scanning des produits et le paiement sur mobile sans passer par une zone 
d’encaissement, représente un défi majeur en matière de contrôle pour ces 
magasins qui n’ont pas été initialement conçus pour ces parcours 100 % 
autonomes.

Culturellement, l’Europe du Nord est plus encline 
à déployer des solutions ayant des cinématiques 
basées sur la confiance dans le consommateur 
( Scan & Go, virement, pay later,… ). 

Monetico

LA RÉGLEMENTATION, TOUJOURS…

La réglementation évolue et se complexifie : souvent vertueuse car destinée 
à protéger le consommateur, elle apporte peu de valeur aux projets 
d’amélioration de l’expérience client.
Les RTS de la 2ème Directive sur les Services de Paiement ( DSP2 ) protègent les 
consommateurs d’une utilisation frauduleuse des données bancaires. Ce but 
louable requiert un pilotage « très fin » du taux de transformation. Si les clients 
se sentent rassurés face à un mécanisme de protection de la transaction, les 
solutions proposées par certains émetteurs génèrent encore trop de friction et 
provoquent des abandons de panier.

Une analyse précise de la 
qualité du réseau Wifi ou 
de la 4G en tout point à 
l’intérieur de chaque magasin 
est indispensable avant 
de déployer une solution 
d’encaissement en mobilité.

LVMH
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EN MAGASIN, DES CONTRAINTES
POUR L’AMÉNAGEMENT

Le magasin n’étant plus incontournable pour faire des achats, il doit apporter 
quelque chose de nouveau dans l’expérience du client. Et faire oublier 
les irritants. La tendance est donc de réduire les zones et les meubles 
d’encaissement, et de mettre en œuvre des solutions plus compactes et plus 
mobiles, tout en assurant un encaissement fluide et rapide.

Pour faire disparaître totalement les meubles et systèmes d’encaissement, 
certaines enseignes se dirigent vers le 100% encaissement et paiement 
mobile, ce qui présente quelques obstacles :

D’une part, la disparition des comptoirs pose la question de la proximité du 
matériel nécessaire pour les encaissements (sac pour transporter les articles, 
imprimante pour le ticket de caisse, échantillons à distribuer, …)

D’autre part, l’encaissement en mobilité est souvent contraint par la nature 
des solutions de paiement qu’il est possible de traiter (nécessitant parfois 
plusieurs terminaux pour gérer la variété des solutions de paiement). 

Prenons l’exemple d’une petite surface avec une 
part importante de clientèle troisième âge. Mettre 
en place de l’encaissement mobile nécessite que 
le client puisse être à l’aise pour poser son sac 
et sortir ses moyens de paiement. L’aménagement 
du magasin doit faire partie intégrante d’un projet 
de déploiement d’innovations digitales.

Monetico

LES FEMMES ET LES HOMMES, AU CŒUR
DE LA TRANSFORMATION

L’autonomisation du client et l’invasion 
digitale ont un impact significatif sur 
les hôte·sse·s de caisse. La dimension 
humaine de ces évolutions est une 
préoccupation majeure des commerçants, 
qui freinent parfois la transformation pour 
éviter un traumatisme social.

L’heure n’est cependant pas à la réduction 
des effectifs, malgré des gains de 
productivité réels : pour la majorité des 
commerçants, il s’agit d’organiser la 
polyvalence des ressources, et d’investir 
le temps gagné dans la relation avec les 
clients. Un changement qui préserve 
l’emploi, mais qui reste conséquent en 
termes de complexité.

Les technologies vont permettre de 
supprimer certaines tâches difficiles 
et/ou à faible valeur ajoutée pour 
récupérer cette disponibilité pour des 
gestes à forte valeur ajoutée comme 
la capacité d’écoute, le conseil, la 
considération client ou encore la prise 
d’initiative.

Monoprix

Les hôte·sse·s pourront orienter le 
client vers la solution de paiement la 
plus appropriée.

SSP

Le rôle des employés en magasin 
évoluera vers des rôles de conseil, de 
support, d’encaissement de niveau 2 
( méthodes de paiement exotiques, cas 
d’usage pointus ).

Lyf

Malgré l’autonomie des clients, les hôtes 
de caisse restent en place. A surface 
égale, le nombre de caisses est doublé 
mais le nombre de collaborateurs reste 
identique.

Les Mousquetaires

De même, le Règlement Général sur la Protection des Données ( RGPD ) protège 
le client d’une utilisation non consentie de ces données. Malheureusement, ce 
cadre réglementaire crée une dissymétrie entre des commerçants souhaitant 
proposer des offres ciblées pour personnaliser l’expérience d’achat de leurs 
clients et des plateformes ou applications digitales dont l’accès aux services 
est conditionné par le partage des données de connexion. Cela impose aux 
commerçant à redoubler d’efforts pour convaincre les clients des bénéfices à 
partager certaines données.

Quant au standard Payment Card Industry Data Security Standard, bien qu’il 
n’impacte pas directement le client, il impose une gestion stricte des données 
de paiement par les commerçants et leurs prestataires. Ces exigences de 
sécurité pèsent sur le budget des projets ainsi que sur leur délai de mise en 
œuvre.

19
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LE COÛT

Un projet de transformation de l’encaissement et du paiement est un défi 
en tant que tel, non seulement parce qu’il est complexe à plus d’un titre 
( technique, humain, processus… ), mais aussi parce qu’il représente un coût 
particulièrement élevé, proportionnel au nombre de magasins et de postes 
d’encaissement.

Le retour sur investissement est souvent difficile à établir, aussi le 
renouvellement de l’encaissement et du paiement est fréquemment retardé 
jusqu’à ce que l’obsolescence du système représente un risque majeur sur le 
chiffre d’affaires  –  après tout, c’est bien par le système d’encaissement que 
l’on génère les revenus.

La simplification pour le client se traduit par une 
complexification pour le commercant. Simplifier 
cette complexité est un enjeu majeur.

Natixis Payment Services

La pandémie a changé beaucoup de choses. La mise 
en œuvre se fait maintenant en moins de 6 mois. Le 
client est prêt à faire des compromis fonctionnels 
sur le MVP du moment que la rapidité de mise en 
œuvre est au rendez-vous.

Proximis

 Le critère essentiel est de « faire simple » pour 
permettre une appropriation à tous les étages et 
gagner les « dixièmes » de taux de transformation. 
Pour ce, il faut mettre à plat l’ensemble du parcours 
d’achat (magasin / eCommerce) depuis l’on-
boarding jusqu’à la phase de paiement et revoir 
dans le détail les cinématiques / parcours avec le 
marketing de l’enseigne

Monext

21
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OPPORTUNITÉS ET 
FACTEURS CLÉS
DE SUCCÈS

LE COMMERCE UNIFIÉ EN CIBLE

Si peu d’enseignes peuvent se targuer d’offrir un parcours d’achat réellement 
omnicanal, les projets et les opportunités ne manquent pas. La quasi-totalité 
des retailers affichent leur engagement fort dans une stratégie omnicanale. 
Trois grands axes de travail supportent cette transformation : l’organisation, le 
système d’information central et la réconciliation des expériences physiques et 
digitales.

Une transformation des organisations

Sortir d’une gestion « multi » canal selon laquelle les clients, l’offre, et les 
prix sont différenciés par canal pour s’inscrire dans une stratégie omnicanale, 
requiert du temps, car il s’agit fréquemment de faire évoluer son organisation 
et ses processus, au prix d’un effort de conduite du changement important.

Mais cet effort est nécessaire, et si certains retailers ont déjà évolué dans ce 
sens, beaucoup d’autres sont en cours de transformation ou de réflexion.

Une transformation du système d’information central

D’un point de vue architecture, les projets « d’APIsation » ont pour objectif 
d’apporter davantage de flexibilité, d’ouverture et de temps réel au SI, deux 
qualités essentielles à un système omnicanal – et aux projets Marketplace qui 
sont également légion en cette période.

D’un point de vue technique, la forte tendance à la centralisation favorise une 
migration des systèmes vers le cloud, qui offre scalabilité et performance.

En termes applicatifs, les OMS ( Order Management System ) ont le vent en 
poupe, car ils offrent à la fois une vision globale du stock disponible, une 
promesse client personnalisée pour la mise à disposition du produit, et la 
capacité de servir une vente à partir de tous les points de stocks légitimes, 
et ce dans une dimension omnicanale.

Les projets autour des référentiels, et notamment les référentiels produits 
et clients, sont également fréquents. La fiabilité et la richesse de la donnée 
produit est en effet essentielle à des parcours omnicanaux ; et les RCU 
( Référentiel Client Unique ) ou équivalents sont indispensables pour offrir une 
expérience omnicanale satisfaisante à ses clients

22
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Un des enjeux fort de ces innovations est la 
reconnaissance du client omnicanale, toujours 
dans le respect total du RGPD. Sous réserve de 
l’accord du client, un conseiller devrait pouvoir 
identifier / reconnaitre un client dans n’importe quel 
magasin, et avoir accès à l’historique de ses visites, 
sa wishlist, ses préférences, sa taille, etc. afin de 
personnaliser son expérience et offrir le meilleur 
niveau de service. Les clients veulent être reconnus 
et traités comme des VIP.

LVMH

Bien d’autres projets sont menés autour de la donnée au nom de la stratégie 
omnicanale, pour optimiser les stocks et les flux marchandise, et personnaliser 
la relation client – sur un périmètre qui dépasse largement la thématique de ce 
livre blanc.

Une uniformisation des expériences digitales et physiques

En recherche constante d’optimisation de l’expérience omnicanale de leurs 
clients, les commerçants travaillent d’arrache-pied à gommer les différences 
entre les canaux de vente.

Le client s’attend avant tout à une certaine uniformité entre les articles en 
magasin et en ligne. Leur disponibilité et leur prix doivent être uniformisés. 
Un article présent sur le site e-commerce doit pouvoir être disponible ( ou 
commandable ) en magasin et vice-versa. Il doit être possible de réserver un 
article pour le récupérer en magasin ou encore de passer une commande 
depuis le magasin pour être livré chez soi.

Les avantages propres au commerce physique sont également transposables 
au commerce digital. Des enseignes proposent ainsi à leurs clients d’être 
en relation, via le canal digital, avec des conseillers en magasin pour guider 
leurs choix. Et quant à « toucher le produit », la réalité virtuelle et la réalité 
augmentée sont de plus en plus fréquemment proposées pour enrichir 
l’expérience digitale.

Du point de vue du paiement, il s’agit d’offrir les mêmes possibilités en ligne 
et en magasins : type de cartes, facilités de paiement, fidélité, possibilités de 
remboursements… doivent être les mêmes en magasin et en ligne.

Le besoin d’omnicanalité sur le paiement réside 
essentiellement dans la capacité à rembourser sur 
un canal différent de celui de l’achat.

Market Pay 

Le refund est une attente très forte : simplicité, 
totalité, fluidité. Les tendances, et donc maintenant 
« standard », du marché ont été établies par 
Amazon, Zalando… Les pure players ont compris 
qu’il s’agissait d’un aspect très important.

Acteur du textile chic

Le but est de transposer dans le digital ce qui fait 
l’expérience luxe en magasin ( vente assistée). 
En e-commerce, un chat est disponible ( bot ou 
conseiller ) afin de conseiller le client qui peut 
également bénéficier d’assistance par visio-
conférence. Des dispositifs sont mis en place en 
magasin pour permettre aux vendeurs d’échanger 
par visio-conférence avec un ou plusieurs clients 
afin de leur présenter de nouveaux produits. Les 
conseillers organisent ainsi des sortes de webinar 
avec quelques clients privilégiés, constituent leurs 
paniers à distance et finalisent la commande en 
leur envoyant un lien de paiement permettant un 
achat à distance complètement assisté.

LVMH
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Une grande partie de la clientèle de luxe voyage 
énormément, les clients veulent pouvoir consulter, 
acheter, retourner / renvoyer leurs produits sur 
n’importe quel canal ( mobile, e-commerce, 
magasin ) et à n’importe quel magasin dans le 
monde.

LVMH

Le client lui-même réclame un parcours qui s’affranchit des canaux, et qui 
soit simple et fluide, par exemple : démarrer un panier en ligne et réserver 
des articles dans un magasin, puis se rendre en magasin et valider son choix 
ou changer des articles ( couleur, taille,… ) et compléter avec des articles 
complémentaires ; le paiement du total est réalisé en ligne ou en magasin en 
faisant valoir des réductions de fidélité. Et s’il souhaite le retour d’un produit, 
il pourra le faire en magasin ou par envoi postal, et être remboursé selon son 
mode de paiement initial ou un autre.

ENCAISSEMENT ET PAIEMENT,
TOUJOURS PLUS DE CHOIX

La mixité de l’encaissement en magasin

Réduire la file d’attente, premier irritant des clients en magasin, reste un 
objectif. 62 % des sociétés interrogées indiquent que la file d’attente est un 
facteur d’abandon de panier.

Pendant les périodes de forte fréquentation, les 
clientes peuvent faire demi-tour avant de rentrer 
dans la boutique en raison de la forte affluence.

Groupe Rocher

Mais ce n’est plus suffisant. Il faut pouvoir lui offrir le choix en termes de degré 
d’autonomie, de vitesse comme de modes de paiement. 

Les enseignes doivent comprendre les différents parcours d’achat de 
leurs clients, analyser les attentes des clients selon leur segmentation, et 
prendre en compte leur activité ( tickets ) comme l’environnement ( zone de 
chalandises ) pour repenser leurs zones d’encaissement, le dimensionnement 
et les configurations de caisses à mettre en place.

Les études qui ont été menées dans ce sens prouvent que pour la plupart des 
secteurs du commerce, le modèle d’encaissement optimal doit s’appuyer 
sur une mixité de configurations, dont la répartition est quantitativement 
évaluée au regard du contexte propre à chaque magasin, et qui favorise le 
développement de l’autonomie, largement plébiscitée par le client.

À titre d’exemple, un magasin de type hypermarché ne peut pas proposer 
une ligne de 60 caisses traditionnelles avec leur hôte·esse·s dans une grande 
surface alimentaire : les modèles d’optimisation démontrent qu’une partie 
importante de la ligne de caisse doit être remplacée par des systèmes plus 
autonomes ( SCO, Self Scanning… ), voire des solutions mobiles ( Queue 
boosting, encaissement sur smartphone client… ), pour à la fois :

	 •	 Répondre aux choix du client ( niveau d’autonomie, mode de  
		  paiement, vitesse… )
	 •	 Respecter les contraintes d’aménagement ( réduction des surfaces  
		  d’encaissement… )
	 •	 Satisfaire aux contraintes opérationnelles et économiques  
		  ( productivité… )
	 •	 Couvrir les exigences propres aux saisonnalités ( pics journaliers,  
		  hebdomadaires, annuels ) 

L’utilisation ponctuelle de point d’encaissement 
« mobile » pour faire face à l’augmentation 
ponctuelle de clientèle permet de convertir le mètre 
linéaire de caisse en mètre linéaire de vente. Cela 
évite de dimensionner les caisses physiques pour 
absorber les pics de fréquentation. Le mix entre les 
caisses fixes et mobiles est un réel enjeu de fluidité 
en magasin. 

Groupe Rocher
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Pour Monoprix l’aménagement se décline sur une grande variété de cas 
d’usage :

	 •	 Des caisses automatiques pour les clients pressés
	 •	 Des lignes de caisses traditionnelles pour les courses plus  
		  significatives
	 •	 Des espaces de « lâcher de caddies » pour les clients désirant choisir  
		  leurs articles en rayon, mais souhaitant toutefois bénéficier de la  
		  livraison

Un large panel de modes de paiement

Proposer des possibilités variées pour les modes de paiement est également 
essentiel. En premier lieu, donner ce choix contribue à une amélioration 
commune de l’image de l’enseigne ( modernité, ouverture… ) et de l’expérience 
client. D’autre part, multiplier les options de paiement permet de contribuer à 
faire baisser le taux de règlement en espèces ou par chèque.

Enfin pour certains secteurs, des modes de paiement « exotiques » seront 
nécessairement proposés, pour éviter tout abandon de panier. En particulier 
dans le luxe, qui se doit de proposer l’acceptation de schemes étrangers 
( UnionPay, Diners, JCB ) ou des wallets WeChat et AliPay.

Le choix des modes de paiement se veut plus large que les paiements 
monétiques. En effet, l’acceptation de cartes cadeaux est indispensable, 
y compris pour un mode de paiement mixte ( carte cadeau et complément 
par un autre moyen de paiement ). Cette offre de mode de paiement doit 
être homogène quel que soit le canal utilisé. De plus, les cas d’usage de 
remboursement doivent tenir compte de la diversité de l’encaissement : un 
client ayant utilisé une carte cadeau en ligne ne comprendra pas qu’on ne 
puisse pas le rembourser en magasin s’il rapporte son article.

Aussi large que se veuille l’offre de moyens de paiement, il ne s’agit pas pour 
les commerçants d’une course à la modernité : l’acceptation d’un nouveau 
moyen de paiement répond bien à un réel besoin exprimé par les clients. 
Ainsi, le paiement en cryptomonnaie n’a aujourd’hui pas dépassé le stade 
d’expérimentation chez beaucoup des entreprises interrogées, faute d’intérêt 
côté client.

Il y a une réelle demande de nouveaux parcours 
omnicanaux de la part d’une clientèle de plus en 
plus jeune et digitale. Certaines Maisons proposent 
aujourd’hui des parcours totalement omnicanaux. 
Selon la clientèle et les pays concernés, les 
magasins ne peuvent plus se contenter de la carte 
bancaire, mais se doivent de proposer des usages 
pertinents localement : wallets locaux, solutions 
de paiement en plusieurs fois… Les gift cards 
et achats groupés vont également connaître un 
développement.

LVMH

La transformation de l’encaissement et du paiement en magasin ne doit pas 
être simplement considérée comme un projet technique, complexe et coûteux. 
Elle représente une opportunité à un plus d’un titre :

	 •	 Elle contribue à l’amélioration de l’expérience client en magasin, en  
		  optimisant la fluidité et en offrant plus de choix aux clients – elle  
		  favorise le trafic
	 •	 Elle contribue à l’image du commerçant, qui souffre parfois d’un  
		  déficit à cause des vieilles caisses devant lesquelles les clients  
		  passent nécessairement – elle redonne un coup de jeune à la  
		  notoriété
	 •	 Elle permet d’améliorer la productivité, et d’allouer les heures  
		  gagnées à des tâches à plus forte valeur ajoutée et à la relation  
		  client – elle revalorise les collaborateurs
	 •	 Elle permet de gagner de l’espace dans le magasin, soit pour le  
		  convertir en surface de vente additionnelle, soit pour aménager de  
		  nouveaux espaces ( services, marketing… ) 
	 •	 Elle est l’occasion, également de moderniser les infrastructures et le  
		  SI du magasin, et de faciliter l’ouverture à de nouvelles opportunités  
		  digitales

Bien entendu, un tel projet doit faire l’objet d’une étude préalable rigoureuse, 
afin de définir une cible pertinente au regard du contexte, et qui maximise les 
bénéfices énoncés ci-avant. 

TRANSFORMER L’ENCAISSEMENT ET LE PAIEMENT :
UNE OPPORTUNITÉ
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Mettre à plat l’ensemble des parcours d’achat depuis l’onboarding jusqu’au 
paiement, aussi bien en magasin qu’en commerce digital

Proposer une expérience d’achat et de paiement qui ressemble à l’enseigne, 
ses clients et à son positionnement

Au-delà du qualitatif, projeter les besoins sur un plan quantitatif pour 
dimensionner au plus juste les configurations d’encaissement et de paiement

Prendre en compte la dimension humaine d’une évolution de l’encaissement 
et du paiement : le changement est important, et leur adoption ( qui combine 
acceptation et appropriation ) est clé dans la réussite du projet

Si certains répondants avouent humblement qu’ils n’ont pas la recette du 
succès d’un tel projet, d’autres ont présenté des pistes intéressantes. Voici les 
8 principaux facteurs clés de succès cités, qui font d’ailleurs souvent écho aux 
freins et opportunités présentés plus avant :

LES FACTEURS CLÉS DE SUCCÈS POUR OPTIMISER 
LES PARCOURS ENCAISSEMENT ET PAIEMENT

Identifier clairement les règles et procédures opérationnelles, avec la 
participation du personnel concerné, car leur expertise du terrain est clé pour 
identifier des difficultés en termes de parcours client, au-delà de la faisabilité 
technique ( Exemple : si on met en place un mode "scan & go", comment 
s'assurer que le personnel ne contrôle pas inutilement le client, tout en 
maîtrisant au mieux le risque de fraude ? )

Renforcer l’infrastructure réseau en magasin : Wifi, 4/5G…

Réaliser des mises en œuvre rapides : les projets ne peuvent plus durer 3 ou 
4 ans ; les délais sont désormais ramenés à moins de 6 mois, quitte à n’avoir 
qu’un MVP ( Minimum Viable Product = Produit Minimal Viable, c’est-à-dire un 
outil opérationnel capable d’apporter les fonctions essentielles ) puis d’entrer 
dans une logique d’amélioration continue, inspirée ( ou portée par ) des 
méthodes agiles

Rendre son système d’information agile et ouvert : le SI doit pouvoir répondre à 
des tendances et des attentes clients qui évoluent de plus en plus vite, dans un 
écosystème data de plus en plus large ( clients, fournisseurs, partenaires… ). 
Pour y parvenir, 2 principes clés :
1- Rapprocher les métiers de la DSI pour comprendre les contraintes du SI et 
accepter des investissements techniques ( urbanisation, infrastructures… )
2- Trouver le bon équilibre entre une approche opportuniste ( ajouter de 
l’agilité et de l’ouverture à l’occasion de projets applicatifs métiers ) et la 
refonte complète de l’architecture SI

3130
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L’AVENIR DU PARCOURS 
D’ACHAT :
ENTRE PERFECTIONNEMENT 
ET RÉVOLUTION

Difficile d’établir un pronostic à 10 / 15 ans, dans un contexte où les 
changements sont si rapides que les horizons stratégiques dépassent rarement 
les 3 ans. Et cela, sans parler d’événements inattendus et particulièrement 
impactants, telle que la crise sanitaire que nous connaissons. 

À cette question, les répondants se distinguent en 2 groupes.

Pour certains, il s’agit d’obtenir à terme ce que nous ambitionnons 
aujourd’hui : un parcours totalement omnicanal, parfaitement fluide, simple
et fiable, offrant tous les choix possibles aux clients à n’importe quelle étape 
de leur expérience d’achat.

Les parcours seront définis par des « super apps » 
( GAFAM, champions européens, Alipay, Wechat… ) 
avec authentification forte et UX fluide sur le web 
et en boutique. Des services à valeur ajoutée et des 
évolutions du parcours client pourront être délivrés 
par ceux-ci ( différé, Pay in X, crédit, loyalty, express 
checkout, paiement invisible, co-Marketing… ).

Acteur des cosmétiques

L’étape de paiement devient invisible, avec une 
généralisation du one-click en magasin à partir du 
moment où je suis identifié.

Proximis

Les lignes vont se brouiller, effaçant ainsi les 
frontières entre magasin et e-commerce. On 
pourra par exemple avoir du «card non present» 
en magasin, avec un parcours simple et rapide. Le 
but est d’apporter le meilleur du e-commerce en 
magasin, et réciproquement ! On voit d’ailleurs 
déjà le cas de figure se présenter pour simplifier le 
reporting et la réconciliation financière : comment 
classifier une transaction initiée en magasin et 
remboursée sur le site e-commerce ?

Market Pay
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D'autres répondants se projettent dans une vision plus ambitieuse :

	 •	 Le parcours d’achat sera amputé des étapes qui ne contribuent pas à  
		  valoriser l’expérience client : l’encaissement et le paiement seront  
		  totalement transparents. Ce qui signifie que la reconnaissance des  
		  produits comme le paiement ne nécessiteront aucune intervention  
		  du client ou du personnel du magasin, seule une notification  
		  informera du paiement

	 •	 Le client aura un total contrôle sur les interactions qu’il souhaite avoir  
		  (ou pas) pendant son parcours : il pourra tout aussi bien choisir le  
		  parcours « autonome et transparent » évoqué, soit à tout moment  
		  s’informer sur le prix d’un produit, faire appel à un conseiller, choisir  
		  un mode de paiement différent, demander un différé, etc.

	 •	 Tous les modes de paiement ( et de remboursement ) seront  
		  disponibles d’un simple clic : mode, différé, fractionné, etc.

	 •	 « L’hôte·sse de caisse » perdra sa fonction transactionnelle  
		  ( « caisse » ) pour ne garder que sa fonction relationnelle avec les  
		  clients ( « hôte·sse » )

Le paiement tel qu’on le connaît aura 
totalement disparu. Il ne restera que la notion 
d’authentification forte par la biométrie ou un 
autre moyen que l’on n’a pas encore inventé. On 
connaîtra le produit et la personne, ne restera plus 
qu’à établir le consentement du client.

Acteur du textile chic

L’utilisation de la donnée et son exploitation IA 
permettront d’enrichir fortement l’expérience 
d’achat.

Monetico

Mais cette vision n’est-elle pas déjà en œuvre, au travers des magasins 
autonomes ( Amazon Go, et plus récemment Carrefour, Auchan, Intermarché, 
etc. ) ?

Les magasins autonomes proposent en effet un parcours qui supprime les 
étapes d’encaissement et de paiement. Aujourd’hui cependant, les contraintes 
( notamment techniques ) limitent leur taille, leurs assortiments et le nombre 
de clients simultanés, et le coût induit pèse sur le business case. Et au risque 
de paraître réducteur, représentent-ils une innovation majeure du commerce 
physique, ou une simple digitalisation, boostée à l’IA, du distributeur 
automatique qui a été inventé en 1906… ?

Quoiqu’il en soit, le magasin autonome est probablement un format de 
magasin courant à l’avenir, mais au côté de bien d’autres formats de points 
de vente, physiques ou virtuels, soutenus par l’émergence de nouvelles 
technologies digitales encore peu matures aujourd’hui ( le caddie et le panier 
connectés ? La RFID en distribution spécialisée ? Le commerce vocal ? Le 
paiement biométrique ? Etc. ).

Car s’il existe une tendance long terme sur laquelle on peut raisonnablement 
parier, c’est qu’il faudra toujours proposer un large panel de possibilités pour 
répondre à la première exigence du client : le choix.

Les collaborateurs doivent se transformer en 
« enchanteurs ». Tout ce qui est automatisable est, 
ou sera, automatisé. Les collaborateurs deviennent 
ainsi le vecteur principal de la relation humaine, 
complément indispensable à la technologie. Le 
personnel a de beaux jours devant lui, notamment 
dans la gestion des situations non prévues, la 
supervision des opérations de SCO, ainsi que 
l’accompagnement d’une population vieillissante.

Mercatel



3736

DÉMARCHE
ET PANEL
DE PARTICIPANTS

6.1	 DÉMARCHE

Les réponses des participants ont été recueillies lors d’entretien conduits 
entre juin et octobre 2021, sur la base d’un questionnaire de 20 questions 
portant sur :

36

Les attentes des 
consommateurs

Les facteurs de transformation 
et les enjeux pour les 

commerçants

Les perspectives des 
participants et les 

projets prévus en matière 
d’encaissement

Nous remercions l'ensemble des participants et particulièrement 
ceux qui ont accepté que leur entreprise soit citée :

François Brousseau - Co head Axepta, BNP Paribas

Pierre Dabon - Directeur des opérations & programme de paiement, Groupe Mousquetaire

Alain Lefeuvre - Finance Transformation Manager, Groupe Rocher

Inès Magne - Marketing Manager, HPS

Mehdi Sabbahe - Head of Sales Europe, HPS

Stéphane Rousseaux - Head of Payment Group, Kering

Arnaud Bodzon - Directeur moyens de paiement et monétique, LVMH

Claire Brossard - Head of communication, Lyf

Christophe Dolique - CEO, Lyf

Aude Vicaire - Directrice Produits et Marketing, Market Pay

Jean-Michel Chanavas - Délégué Général, Mercatel

Marc-Vincent Fuhlhaber - Responsable commercial, Monetico Retail

Didier Brouat - Chief Commercial Officer, Monext

Cyril Sabran - Directeur Excellence Opérationnelle Magasins, Monoprix

Chloé Mayenobe - Deputy CEO, Natixis Payments

Eric Voltzenlogel - VP Product & Marketing, Proximis

Maxime Petiot - e-commerce project manager, Samsung

Eddy Combier - Président, SSP

Lydia Gayino - Responsable Marketing & Communication, SSP

Rami Salem - Chief Commercial and Marketing Officer, UpStream Pay

Guillaume Arnal - Marketing Manager / Retail Market, Worldline

David Payet - Grocery retail and restaurants marketing manager, Worldline

Thibaut Pihen - Product Manager, Worldline
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6.2	 SEGMENTATION DES PARTICIPANTS

27 sociétés ont accepté de participer à cet observatoire.

Catégorie des participants :

6.2.1	 Segmentation par type de participant

Industriel

Commerçant

44 %

56 %

Association de commerçants

Grande Surface Alimentaire

Luxe

Grande Surface Spécialisée

Prêt à porter

Énergie

Hôtellerie

Processing de paiement

Services omnicanaux

Constructeur de biens électroniques

4 %

12 %

12 %

12 %

8 %

4 %

4 %

36 %

8 %

4 %

6.2.2	 Segmentation par secteur d’activité - 27 répondants :

Participants :

Taille des entreprises participantes ( en nombre de collaborateurs ) :

6.2.3	 Segmentation par taille d’entreprise - 27 répondants :

Moins de 50
19 %

Entre 50 et 500
15 %

Entre 500 et 10k
22 %

Entre 10k et 100k
22 %

Plus de 100k
22 %

Chiffre d'affaire des participants ( en euro ) :

6.2.3	 Segmentation par chiffres d'affaires - 27 répondants :

Moins de 10M

10M à 100M

100M à 1Md

1Md à 10Md

Plus de 10Md

15 %

11 %

15 %

37 %

22 %
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À PROPOS DE
PW CONSULTANTS

PW Consultants est un cabinet de conseil en stratégie et métier, indépendant, 
spécialisé dans les paiements et les services financiers numériques. Le cabinet 
a été fondé sur deux principes fondamentaux au service client : offrir une 
expertise approfondie qui améliore les perspectives des clients, et fournir des 
conseils exploitables qui permettent aux clients de créer des changements 
mesurables et durables dans leurs organisations, dans un univers des 
paiements en profonde mutation.

Spécialisé dans ce secteur de niche, complexe et vital, en pleine effervescence 
depuis plus de vingt ans, PW Consultants a développé un haut niveau 
d’expertise reconnu par les clients. Le Cabinet compte aujourd’hui plus 
d’une cinquantaine de collaborateurs intervenant de façon transverse dans 
le secteur, auprès des acteurs historiques bancaires, des prestataires de 
paiements, des réseaux interbancaires, des commerçants, et des nouveaux 
entrants sur le marché.

#pwconsultants #rapprocherlesmondes

À PROPOS DE
BARTLE

Cabinet de conseil en management interdisciplinaire, indépendant, créé en 
2005, Bartle mobilise 150 consultant·e·s au service d’une mission : insuffler 
l’énergie d’entreprendre chez les décideurs qui veulent briser leurs totems, 
faire émerger les idées neuves et réinventer leurs modèles économiques et 
sociétaux. 

Conçu comme un laboratoire d’idées, Bartle fait œuvrer ses talents sur des 
sujets de vision et de conduite de projet chez ses clients. Les grands enjeux ? 
Identifier et explorer des pistes de diversification stratégique. Améliorer 
l’efficacité opérationnelle. Conduire des projets avec efficience. 

Ses sujets de prédilection sont le marketing et l’expérience client, la 
transformation digitale, la supply-chain, la RSE / économie circulaire, la 
finance, l’audit / contrôle interne. Les experts de Bartle interviennent 
principalement pour des entreprises des transports et mobilités, de la 
logistique, du retail et de la grande consommation, des services financiers et 
de l’énergie. 

Partisan d’une croissance vertueuse, comme en témoigne sa certification 
B-Corp obtenue en 2019 sur le marché français, Bartle est présent dans 
le palmarès des “ 500 Champions de la Croissance ” ( classement Les 
Echos / Statista ) pour la quatrième année consécutive.

4140
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Nous remercions l'ensemble des participants et particulièrement
ceux qui ont accepté que leur entreprise soit citée.
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Thierry Leblond
Directeur pôle moyens de paiement, PW Consultants

t.leblond@pw-consultants.com
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Jean-Christophe Marboutin
Associé retail et SI, Bartle

jcmarboutin@bartle.fr
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