RELATION
FOURNISSEUR 3.0

TRANSFORMEZ VOTRE ORGANISATION
POUR REPONDRE AUX NOUVEAUX
BESOINS CONSOMMATEURS

V@

>
ALK=MICS accenture



79"

des foyers se disent
inquiets en matiére de
sécurité alimentaire,

76%

scrutent désormais
la composition des
produits.

’ERE D’UNE AUTRE
CONSOMMATION
EST-ELLE OUVERTE ?

Entendez, sommes-nous en train de
basculer d’'une hyperconsommation, oti
le prix et la marque étaient les critéres
roi, a une consommation raisonnée ou
la qualité entre davantage en jeu ? Ce
sont les questions qui taraudent au-
jourd’hui les acteurs de la distribution.
Et pour cause: les premiers indices d'un
changement de fond sont bien la.

Entémoigne l'étude sur les néo-consom-
mateurs WorldPanel Perspectives 2019
de Kantar. Si pour 41% des consomma-
teurs le prix reste le critére le plus im-
portant, 74% sont aussi d’'ores et déja
préts a payer plus pour des produits de
qualité. Ce que l'étude de Kantar met
aussi en lumiére, c'est la vigilance ac-
crue des consommateurs. Une exigence
de transparence d’ores et déja affirmée
: 79% des foyers se disent inquiets en
matiére de sécurité alimentaire, 76%
scrutent désormais la composition des
produits, parfois avec 'appui d’'une app
dédiée - Yuka est utilisée en France par
18% des adultes de plus de 18 ans.

Du coté des distributeurs comme des
industriels, les initiatives se multiplient
pour répondre a ces nouvelles exi-
gences. Et toutes ont un point commun
: la donnée. Car assurer une lisibilité
parfaite des produits dans un univers
omnicanal suppose d'abord de savoir
collaborer autour de données. Beau-
coup de données qui doivent étre co-
hérentes, précises, a jour alors qu’elles

sont partagées par un nombre croissant
d’acteurs, d'équipes et de compétences.

Le volume des données et la densité
de la collaboration autour de cette ma-
tiére premiére appellent de nouveaux
outils. Objectifs : faciliter les échanges,
automatiser ce qui peut l'étre, supervi-
ser la qualité des données et permettre
a chacun de se concentrer sur des
taches a haute valeur ajoutée. Celles
qui contribuent a renouveler le contrat
de confiance avec les consommateurs,
donc a nourrir la croissance.

Mais ce nouvel outillage ne représente
qu'une partie de la réponse aux nou-
veaux enjeux. Pour les distributeurs,
réussir cette transformation de la re-
lation fournisseur c’est aussi repenser
'organisation. Avec une double préoc-
cupation : soigner la donnée bien sir
mais aussi orchestrer une collaboration
continue entre leurs équipes et celles
des industriels.

Quels sont les modeéles organisationnels
en gestation ? Les roles a développer ?
Les trajectoires a explorer ? C'est le su-
jet de ce Livre Blanc qui, s'il s'appuie sur
des exemples de l'univers des Grandes
Surfaces Alimentaires (GSA), propose
des pistes également pertinentes pour
d’autres secteurs d’activités (Brico-
lage, Beauté et cosmétique, RHF...).
Bonne lecture.
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COMMENT LA DISTRIBUTION
CHANGE SOUS I'IMPULSION
DU CONSOMMATEUR

La localisation et la personnalisation de ['offre sont désormais les principaux moteurs de
croissance du CA/m? et expliquent en particulier la bonne santé des réseaux d’'indépen-
dants et enseignes de multi-frais. Plus de 50% des produits référencés aujourd’hui chez un
distributeur sont des références locales ou régionales, vendues dans quelques magasins
voire un seul magasin. Et 'laugmentation de la part de ces produits ne cesse d'augmenter.
Comment gérer cette nouvelle complexité sans sacrifier I'efficience des opérations ?

- Lautomatisation de la gestion de ces données produit permet un maintien du colt de
référencement tout en améliorant la qualité et les délais.

- Uexploitation de nouveaux attributs produits, combinée aux données panélistes et de
ventes permet de cibler les besoins consommateurs avec un granularité locale (exemple:
adapter l'offre des fromages en fonction de leur force ou odeur). Ils permettent égale-
ment aux distributeurs d’améliorer leurs assortiments en identifiant les "trous d'offre",
ces besoins consommateurs non couverts par les produits référenceés.

PLUS DE FOURNISSEURS

Qu'il s'agisse de faire attention a sa
propre santé ou a celle de la planéte,
les consommateurs prétent une atten-
tion grandissante a l'origine des produits
comme a leur composition. Avec une
intention claire : donner la priorité aux
produits les plus « naturels » comme a
ceux issus de circuits courts, voire d’'une
production locale. Cette demande, asso-
ciée a une baisse du colt des outils de

production, s'est traduite mécaniquement
par un accroissement du nombre de pe-
tites entreprises proposant des produits
nationaux ou régionaux.

Selon les données de I'Association natio-
nale des industries alimentaires ('ANIA),
cette croissance des PME et TPE est ver-
tigineuse. En 2013, le secteur agroali-
mentaire comptait 11 852 entreprises ;
en 2017, ce chiffre était de 17 647 entre-
prises. Une contribution d’autant plus no-
table que ces entreprises représentaient

« seulement » 21,9% des parts de marché
en 2018. Ajoutons enfin que la baisse des

30,7"

de la croissance générée par les PME/TPE
alors qu’elles ne représentent que 12,1%
de parts de marché.

LES TPE (CA EN DESSOUS DE 2 MILLIONS
D’EUROS), PME (CA ENTRE 2 ET 50 MILLIONS
D’EUROS) ET ETI (CA ENTRE 50 ET

250 MILLIONS D’EUROS) ONT

CONTRIBUE A 70% DE LA CROISSANCE

DES HYPERMARCHES ET SUPERMARCHES
SUR LES 5 DERENIERES ANNEES.
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COMMENT LA DISTRIBUTION CHANGE SOUS L'IMPULSION

DU CONSOMMATEUR

colits logistiques et des barriéres doua-
niéres ouvre le marché francais a de plus
en plus de fournisseurs européens et in-
ternationaux. Résultat, le top 10 des in-
dustriels dont le CA a le plus progressé
en 2019 compte 9 entreprises avec un CA

PLUS DE PRODUITS

« Depuis des années, et malgreé les déclara-
tions d'intention des distributeurs qui disent
chercher a réduire l'assortiment, on observe
une croissance de ce dernier, notamment au
profit des petites marques, méme si le phée-
nomeéne ralentit depuis quelques mois. »,
note Sébastien Monard, directeur marke-
ting et communication de Nielsen. S'il y
a bien un phénomeéne de concentration
sur le “tronc commun” des assortiments,

« En deéclaratif, les
consommateurs valorisent
les produits locaux et
les produits de petites
marques locales progressent.
Toutefois sur cette dimension
locale, la France garde une
réelle marge de progression.
L'explication est sans doute a
chercher du coté du prix. »

Sébastien Monard,

Dir. marketing et communication
de Nielsen

inférieur a 200 millions d’euros. Parmi
les acteurs emblématiques de cette ten-
dance, Ethiquable, Novamex ou Swania
ont enregistré des progressions de 10%
a 20% de leur chiffre d'affaires en 2019.

les magasins expriment de plus en plus
leur spécificité vis a vis de leur ancrage
local : les TPE ont vu leur nombre de ré-
férences augmenter de 7%, les PME de 9%
et les ETI de 6%. Les grands groupes, pour
leur part, plafonnent a 3% et les MDD a 1%.
Et le meilleur reste a venir.

En téte des catégories a forte croissance,
les produits locaux et, bien sir, le bio qui
a progressé de 15,7% de 2017 a 2018 pour
atteindre un chiffre d’affaires global de
9,7 milliards. Dans les rayons des distri-
buteurs, les produits certifiés Agricultu-
re Biologique se multiplient. MDD, PME
et marques nationales élargissent leurs
offres en développant de nouvelles ré-
férences labellisées. Les TPE, PME et ETI
sont aujourd’hui trés bien eprésentées
sur les références Bio, leur part d'offre
s'élevant a 44%, la ol elles représentent
26% sur les PGC-FLS. « Le nombre de ré-
férences progresse toutefois plus vite que
le CA. », tempére le directeur marketing et
communication de Nielsen.

| La croissance du nombre de produits s’explique par plusieurs facteurs.

Tout d'abord, les changements de recettes sont bien plus fréquents pour répondre
aux recommandations d’un label comme le Nutri-score ou des applications consom-
mateurs. Par ailleurs, 'évolution technologique a baissé les colits de lancement d’un
nouveau packaging comme ceux de la production et facilite donc les déclinaisons de
produits : les opérations saisonniéres, les éditions limitées (liées par exemple a un
contexte événementiel) sont autant d’occasion de personnaliser les produits et de
multiplier les références.

Reste que, pour les enseignes, se diffe-
rencier sur lassortiment est un impératif.
Avec les lois issues des Etats Généraux de
U'Alimentation, il est plus difficile de faire
la différence sur les prix ; c'est donc sur la
variété de l'assortiment que se joue désor-
mais la séduction du consommateur. Sur-
tout que la taille de l'assortiment a un lien
direct avec la performance des magasins :
les hypermarchés ayant le meilleur rende-
ment sont ceux ayant le plus de références.
Les micro-assortiments deviennent la
norme avec une spécialisation par circuit,
par zone géographique ou typologie de
consommateurs. A la clé, une différencia-
tion de plus en plus marquée entre la GMS
traditionnelle, la GMS citadine, et les épi-
ceries fines, avec des déclinaisons ou des
marques exclusives.

PLUS DE DONNEES

830/0

COMMENT LA DISTRIBUTION CHANGE SOUS L'IMPULSION
DU CONSOMMATEUR

Aprés le temps de 'hyper-promo, voici
donc venu celui de 'hyper-choix. Un ter-
rain de jeu privilégié pour les pure players
de I'e-commerce. Amazon recense prés de
300 millions de produits, la ot un hyper-
marché moyen en propose 100 000...

EVOLUTION DU CHIFFRE D’AFFAIRES
ET DU NOMBRE DE REFERENCES BIO

28%

25%

0,

o 0% ™ T
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Evolution valeur %

. Evolution nombre de références %

Source : Nielsen ScanTrack, 2019* : cumul courant au 11 aoGt 2079.

Ventes en HMSM + PROXI + DRIVE + SDMP. Offre en HMSM.
©2019 The Nielsen Company

I_POUR PLUS DE TRANSPARENCE

3 raisons principales :
» consommer des produits de meilleure qualitée

des Frangais s’informent sur . privilégier ceux fabriqués en France

les produits alimentaires.

L'étude OpinionWay - Alkemics l'a mis en
lumiére : 83% des Francais s'informent sur
les produits alimentaires. Pour consom-
mer des produits de qualité, meilleurs
pour la santé mais aussi pour privilégier
ceux fabriqués en France. Comment le
consommateur s'oriente-t-il et s'informe-
t-il a U'heure de 'hyperchoix ?

Une certitude : il n"attend plus forcément
d’étre en magasin ou ne se contente
plus des informations qu’il y trouve. Oui,
l'emballage reste pour 64% des Francais
le moyen historique de s'informer sur
un produit, suivi par le bouche-a-oreille
(19% des Francais). Mais un nouveau sup-

« faire attention a leur santé

port émerge : les applications consom-
mateur sont d'ores et déja utilisées par
prés de 2 Francais sur 10. Joli score pour
des apps qui n'existaient pas ily a 3 ans.
La star de ces apps, Yuka, créée en 2017
revendique aujourd’hui 14 millions de té
lechargements et 2 millions de produits
scannés par jour. Les industriels ont pris
conscience de l'importance de partager
les informations de leurs produits avec
ces applications. « Notre métier est d’ac-
compagner le shopper tout au long de son
parcours et la transparence n’est plus une
option. Or les applications consommateur
sont des points de contact de plus en plus
utilisés. » acte Emmanuelle Orgogozo,
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COMMENT LA DISTRIBUTION CHANGE SOUS L'IMPULSION

DU CONSOMMATEUR

| De nouveaux scores pour plus de transparence

Directrice du développement omnicanal,
Labeyrie Fine Foods. La question ne se
pose donc plus de savoir s'il faut y aller
ou pas, a nous de nous organiser pour
fournir via ces apps les informations at-
tendues sur la qualité nutritionnelle de
nos produits”

Des données produits exhaustives et pre-
cises sont donc requises, non seulement
pour garantir la conformité réglemen-
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taire, mais aussi pour convaincre et em-
porter la confiance des consommateurs.
Des marques font de cette transparence
leur credo et cela bien au-dela du secteur
alimentaire. A Uinstar d’Everlane, entre-
prise de textile qui promet une “trans-
parence radicale” : depuis chaque fiche
produit, les acheteurs peuvent découvrir
l'usine dans laquelle a été confectionné
le produit et en apprendre davantage sur
les conditions de vie locales.

La confiance passe par la transparence, donc par l'information.
Et pour la restituer de la maniére la plus efficace, les initiatives
ou propositions se multiplient. 60 Millions réclame ainsi la mise
en place d'un Menag'score. Sur le modéle du Nutri-score, cette
étiquette indiquerait le niveau de toxicité d'un produit ménager
pour la santé comme pour ['environnement.

Les distributeurs ne sont pas en reste. Intermarché propose ain-
si le Franco-Score, un étiquetage pour évaluer en un regard la

P proportion de matiéres premiéres francaises dans les produits

AVEC 92%
DINGREDIENTS
FRANCAIS

bruts et transformés. Systeme U et Carrefour ont annoncé début
février 2020 rejoindre Casino dans la transparence sur le bien-
étre animal avec, la aussi, une étiquette dédiée tres inspirée du

mode de représentation du Nutri-score. Une échelle de notation
a cing niveaux syntheétise 230 critéres pour évaluer si le produit garantit une améliora-

nificative du bien-étre animal.

Transition alimentaire :
focus sur les initiatives de Carrefour

Pour accompagner la transition alimentaire, les distributeurs ont
multiplié les initiatives et programmes. A l'instar du programme
Act for Food de Carrefour, qui s'engage notamment a exclure 100
substances controversées de ses produits de marque de distri-
buteur. Plus globalement, l'initiative vise a contribuer au « man-
ger mieux » par exemple en réduisant les doses de sel et sucre

dans les produits. L'exécution du programme, qui implique for-
tement les consommateurs a travers des dispositifs participatifs, repose sur la qualité
des données échangées avec 'ensemble des sous-traitants de Carrefour - et prés de 200
données supplémentaires seront nécessaires pour que les produits soient conformes a
ces objectifs.

Score des produits MDD :
focus sur la stratégie d'Intermarché

COMMENT LA DISTRIBUTION CHANGE SOUS L'IMPULSION
DU CONSOMMATEUR

Intermarché a annoncé a la rentrée 2019 revoir 900 recettes sur ces produits d’ici fin
2020. Objectif affiché : atteindre un Nutri-score A, B ou C et un score Yuka supérieur a
50. Pour y parvenir, l'enseigne va faire la chasse a 140 additifs. Un effort qui engage les
industriels et les fournisseurs.

I_POUR UNE EXPERIENCE REPENSEE

L'étiquette électronique
de SES-Imagotag.

EN MAGASIN

Les magasins ont plus que jamais un role
a jouer dans ce nouvel univers informa-
tionnel. Pour se différencier des concur-
rents pure-players, le vendeur doit deve-
nir un expert produit - et savoir déployer
une vraie valeur ajoutée de conseil. En
plus des données descriptives classiques
sur les produits, il est désormais néces-
saire de disposer des manuels, spécifi-
cations techniques, conseils, etc. Dans
la pratique, le vendeur devient “vendeur
augmenteé” avec, a sa disposition, un large
éventail d'outils digitaux d'aide a lavente:
catalogues produits, configurateurs, so-
lutions d’encaissement rapide, etc. De
quoi déployer son role de conseil pour
répondre aux questions de consomma-
teurs eux aussi connectés et informés.

Pour fournir une expérience client dopée
a l'information, le magasin lui-méme se
transforme. Porte-drapeau de ces nou-
velles expériences, le « 4 Casino », un
condensé des innovations que peut por-
ter un magasin : la “table a vins” sug-
gére des accords mets-vin pour chaque

bouteille scannée, les étiquettes élec-
troniques de SES-imagotag affichent le
nutri-score et les labels de qualité, etc...

« Dans notre magasin Le 4 Casino, nous
avons imaginé un concept dans lequel
le digital est au service de l'expérience
d’achat et des nouveaux besoins consom-
mateurs. Il nous paraissait indispensable
de pouvoir proposer un nouveau type d’as-
sortiment, mais également de promou-
voir la transparence sur ces produits. »
explique Cyril Bourgois, Directeur de la
stratégie, de la transformation digitale et
de l'innovation du Groupe Casino.

A ce titre, les étiquettes électroniques au-
tomatiquement alimentées par Alkemics
affichent, au-dela du prix, des informa-
tions type Label bio, nutri-score, aller-
genes....Avec cette nouvelle collabora-
tion, nous pourrons également améliorer
'efficacité de nos outils de marketing
personnalisé grace une connaissance ac-
crue des produits”.

I_POUR SERVIR DE NOUVEAUX USAGES

C'est un fait, la donnée a toujours repré-
senté une denrée primordiale pour la
distribution. Mais désormais, toutes les

activités et processus sont suspendus a
la qualité de cette donnée.

1
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COMMENT LA DISTRIBUTION CHANGE SOUS L'IMPULSION

DU CONSOMMATEUR

« Logistique : on se contentait autrefois
des données de palettisation, dimen-
sion des colis pour assurer la bonne
livraison des produits en entrepot
(et d'éviter des retours/refus de ré-
ception). Désormais de nombreuses
données sont requises : le poids des
produits pour les balances des caisses
autonomes, leurs dimensions pour op-
timiser la préparation des commandes
e-commerce, le remplissage des sacs
de livraison, le mode d’'acheminement
amont (pour massifier les transports
entre petits producteurs et entrepot)
ou encore des indicateurs d'écrase-
ment pour la manipulation robotisée...

» Magasins: des données de dimensions
précises au mm ainsi que des visuels
de bonne qualité s'imposent pour ré-
aliser les planogrammes de maniére
automatisée.

 Qualité & RSE : les cahiers des charges
des distributeurs devenant de plus en
plus exigeants, il faut désormais des
agréments sanitaires, des chartes de
production, des engagements sur les
conditions de travail, des informations
sur les matériaux et la recyclabilité des
emballages, certification BCorp ou PME-+...

« E-commerce : il s'agit de proposer a
minima les données disponibles en
magasin (composition, allergénes,
données nutritionnelles, origines et
modes de production des fruits & lé-
gumes, zone et mode de péche des
poissons...) mais aussi d'offrir des
contenus engageants sur l'origine du
produit et son usage (recette, tutoriels
produits...).

» Personnalisation de l'assortiment: ici,
'objectif est d'adapter l'assortiment
magasin a sa clientéle locale et de
personnaliser l'affichage des produits
en ligne en fonction des habitudes

de consommation / style de vie des
consommateurs. Y parvenir suppose
de s'appuyer sur les attributs produits
qui comptent aux yeux des clients :
absence de gluten, origine bio, terroir
identifié, force du fromage, durée de
garde du vin, etc.

Toutes ces nouvelles données nourrissent
aussi les algorithmes d’intelligence artifi-
cielle (IA) et contribuent a entretenir une
dynamique globale d'amélioration conti-
nue. De l'optimisation des opérations aux
nouvelles attentes des consommateurs,
U'IA (et les données sans lesquelles elle
tourne avide) ouvre l'ére d’une “distribu-
tion augmentée”. Autrement dit, d'une dis-
tribution plus apte a s'auto diagnostiquer
et a écouter ses marchés ou proposer de
nouveaux services plus intelligents. C'est
le cas notamment des promotions auto-
matisées et personnalisées basées sur
lanalyse de l'historique de consomma-
tion et des modéles prédictifs proposant
le bon produit a la bonne personne au
bon moment. Fini la promotion de masse!

Ces données doivent étre exploitées dans
un contexte désormais omnicanal avec
une supply chain largement automati-
sée. Voila pourquoi Casino a choisi de
déployer une gestion centralisée de l'en-
semble de ces informations afin qu’elle
irrigue toute l'organisation. « Les don-
nées produit peuvent et doivent nourrir
aujourd’hui tout type d’usages dans l'en-
seigne. Ce n’est plus uniquement le sujet
de quelques-uns dans l'entreprise. Les
données doivent irradier tous les métiers :
le marketing et les promotions, la logis-
tique, le réeféerencement, le merchandising,
la RSE... Il s’agit de collecter la donnée via
un seul outil et de l'utiliser de maniere om-
nicanale a travers tous nos applicatifs. »,
explique Clément Lubin, Directeur Supply
Chain et data du groupe Casino.

PLUS DE QUALITE

Carburant essentiel pour 'ensemble de
Uorganisation, la donnée se retrouve iné-
vitablement sous tension. La demande
est forte et l'enjeu n'est pas seulement
quantitatif, mais aussi qualitatif.

La qualité de la donnée affecte en effet
directement l'expérience utilisateur. Un
packaging en ligne qui différe de celui en
magasin, des informations nutritionnelles
affichées sur une étiquette qui contre-
disent ce que remonte une app consom-
mateur... Ces incohérences se soldent
désormais par une vente ratée et par
une confiance ébréchée. Du rayon au site
e-commerce en passant par les apps, l'in-
formation doit étre homogéne. Cette co-
hérence ne reléve plus du « nice to have
», mais s'affirme comme un prérequis de
la relation consommateur dans des par-
cours ou offline et online s’entremélent.

LA LEGISLATION EUROPEEENE
ENCADRE L'ETIQUETAGE DES DENREES
ALIMENTAIRES : LE CONSOMMATEUR
DOIT DISPOSER DU MEME NIVEAU
D'INFORMATION EN LIGNE

QU'EN MAGASIN.

Enfin, cette qualité des données est es-
sentielle pour répondre aux enjeux de
tracabilité et aux impératifs réglemen-
taires. Qu'il s'agisse des produits alimen-
taires, ménagers ou cosmétiques, la pres-
sion réglementaire sur l'étiquetage s'est
fortement accrue ces derniéres années.
Coté alimentation, le reglement INCO a
rendu obligatoire depuis décembre 2016
la déclaration nutritionnelle. Et la législa-
tion européenne encadre 'étiquetage des
denrées alimentaires : le consommateur
doit disposer du méme niveau d'infor-
mation en ligne qu’en magasin. Ajoutons
dans ce paysage le Nutri-score qui sans
étre (encore) obligatoire nécessite une
information fiabilisée.

COMMENT LA DISTRIBUTION CHANGE SOUS L'IMPULSION
DU CONSOMMATEUR

Avec une DGCCRF (Direction Générale de
la Concurrence, de la Consommation et de
la Répression des Fraudes) aux aguets, les
distributeurs n'ont pas d'autres choix que
de s’en tenir a une extréme rigueur. L'in-
dustriel restant l'expert produit, le distri-
buteur doit étre en relation étroite avec
lui pour assurer un échange de données
fluide et évolutif, au fur et a mesure du
durcissement des réglementations.

Conséquence, la conformité est devenue
un critére clé de l'évaluation de la per-
formance des industriels, tout aussi dé-
terminant que la compétitivité commer-
ciale... Un critére qui doit étre soigné dans
la durée et constamment mis a jour. Lo-
gique : a quoi bon référencer une marque
commercialement attractive si, ensuite,
des pénalités dues a des étiquetages non
conformes grignotent les marges engran-
gées ? Rappelons que le seul réglement
INCO intégre des sanctions pénales et des
amendes de plusieurs centaines d’euros
par point de vente pour chaque étiquette
non conforme. Un risque a la charge des
distributeurs qui sont ici considérés
comme les diffuseurs (donc les respon-
sables) de cette information.

Notons que l'alimentaire n’est pas le seul
domaine concerné par les réglementa-
tions. Pour les produits d’entretien, le
réglement CLP (Classification, Labelling,
Packaging) a progressivement remplacé le
systéme européen existant avant de s'y
substituer totalement en juin 2015. Coté
cosmeétiques, le nouveau cadre régle-
mentaire entré en action en 2013 prend la
forme notamment d'un controle annuel.
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DE NOUVELLES EXIGENCES
SUR LECHANGE
DE DONNEES

UNE COLLECTE DES DONNEES SOUS TENSION,
OU COMMENT LA DISTRIBUTION
VIT SON « DATA SCHOCK »

Des attentes des consommateurs aux
exigences réglementaires en passant
par les nouveaux usages, la donnée cris-
tallise 'ensemble des enjeux. Au regard
des données gérées sur sa propre plate-
forme, Alkemics constate que le nombre
de fournisseurs augmente de 16% par an,
contribuant a une croissance annuelle du
nombre de produits de 30% et du nombre
d'attributs produits de 20% - soit une pro-
gression de 56% du volume de données
par an a aller chercher auprés d'acteurs
toujours plus nombreux..

Conséquence : le distributeur, a la fois
dans son role de sélectionneur et de pro-
ducteur, accumule une “dette” d'informa-
tion produit pour répondre aux attentes
des consommateurs.

L'explosion du nombre de produits locaux
amplifie le phénoméne. Aujourd’hui ces
produits sont parfois plus nombreux que
ceux des marques nationales et MDD cu-
mulés. Les distributeurs doivent collecter
des informations produits de qualité pour
sélectionner et commercialiser un assor-
timent cohérents sur tous les canaux, y
compris au niveau local. Et la marque

propre n'est pas en reste : en effet, celle
ci se doit d’étre un modéle de transpa-
rence sur les modes de production etafin
de fournir aux consommateurs le niveau
d’information qu'ils attendent.

Nous avons la un premier apercu du
« data shock » auquel est confrontée la
grande distribution qu’il est par exemple
possible d’entrevoir au travers de l'offre
pléthorique de la marketplace Alibaba
et la richesse de linformation produit
offerte par sa filiale alimentaire Hema
Fresh.

PARLER ICI DE « DATA SHOCK »
N’EST PAS EXCESSIF. LA CROISSANCE
DE LA DONNEE, SA CRITICITE DANS
’ENSEMBLE DU CYCLE DE VIE ET

DE COMMERCIALISATION DU PRODUIT

CHANGE LES BESOINS DE PART
ET D’AUTRE, LE RAPPORT AU TEMPS,
LES METIERS ET LA NATURE MEME
DE LA RELATION FOURNISSEUR-
DISTRIBUTEUR.

5 60/0 30%x20%

Croissance Croissance
du nombre du nombre
Progression de produits d'attributs produits
du volume paran paran
de données par an. l | Ces croissances sont issues
d’une augmentation du nombre
de fournisseurs de 16% par an
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UN PROCESSUS SEQUENTIEL A BOUT DE SOUFFLE,
OU COMMENT LES ECHANGES

DOIVENT ETRE « PARALLELISES »

120

jours

Temps de mise sur

le marché d'un produit
observé chez certains
distributeurs.
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Avant la vie était simple - fagcon de par-
ler bien siir. Disons plutot que la vie était
séquencée, ordonnée, balisée... Avec un
temps pour chaque étape. D'abord le four-
nisseur devait étre identifié par le distri-
buteur, puis venait la négociation et, enfin,
couronnement de ce processus, le réfé-
rencement. Un parcours quasi ritualisé
et qui permettait a chacun de mener son
activité. Sauf que ces derniéres années,
les sources de complexité se sont multi-
pliées. Et, peu a peu, chacun a commencé
a se sentir bien a 'étroit dans ce parcours.

En cause, sans surprise, la mutation du
commerce et le développement de nou-
veaux canaux. Une transformation qui a
impacté tous les métiers :

 Les équipes supply ont eu besoin de
nouvelles données pour optimiser
leurs entrepdts (gerbage, signes de
dangerosité...).

* Les équipes marketing ont multiplié la
création des prospectus demandant de
plus en plus d’échanges d'informations
(images, pictogrammes...) : Ces pros-
pectus sont devenus plus nombreux
(pour répondre aux différents temps
fort de l'année : Halloween, Nouvel
an chinois...), plus réguliers (avec des
publications hebdomadaires), plus ré-
gionaux (voire locaux avec des offres
par magasin) mais aussi plus person-
nalisés.

» Les équipes RSE et qualité ont été
créées pour répondre aux exigences
du consommateur. Elles ont établi des
prérequis de plus en plus précis - qui
demandaient de nouveaux échanges
(cahiers des charges, agréments sa-
nitaires, certificats...), accélérés par

un contexte réglementaire de plus en
plus contraignant (allergénes, compo-
sition...).

+ Quant aux category managers, ils ont
di se réorganiser pour s'adapter a la
multiplication des lancements de pro-
duits et a des cycles de vie de plus en
plus courts.

+ Ajoutons que le web a bousculé le jeu
en place. Le référencement en ligne de
produits a fait émerger de nouveaux
besoins d'informations gérées souvent
de maniére ad-hoc par les équipes
e-commerce (visuels, descriptions, fa-
cettes, synonymes).

» Les magasins ont commencé a s'in-
téresser au digital, en déployant des
écrans, des étiquettes électroniques et
plus recemment des tablettes. Autant
de solutions avides en contenu pro-
duit (modes d’emploi, conseils...) pour
mieux informer les collaborateurs et
les consommateurs.

Enfin, le consommateur lui-méme a chan-
gé. Et vite ! Ses préférences ont évolué - et
continuent d'évoluer — et imposent une
recherche plus active de produits pour
varier l'assortiment.

Conséquence bien tangible de cette com-
plexité ambiante : les temps de mise sur
le marché sont devenus excessivement
longs : jusqu'a 120 jours chez certains dis-
tributeurs la ot d'autres annoncent y par-
venir en... 2 jours - pendant que certains
pure players affirment référencer 1 million
d'offres par semaine. Cet écart illustre a
lui seul que le mode opératoire séquentiel
existant n'est plus adapté et ne répond
pas aux nouveaux enjeux.

Ce constat est bien entendu déja parta-
gé par les équipes, coté fournisseurs et
distributeurs. Certaines ont commencé a
paralléliser des taches de maniére empi-
rique, sans pour autant remettre a plat
'ensemble du processus. D’autres se sont
essayeées a la tactique « all in one » : col-
lecter toute la donnée nécessaire en une
fois. Délicat puisque certaines données
(par exemple, les visuels d'un pack congu
pour un contexte événementiel) n’existent
pas avant le réféerencement. Toutes ces
tentatives ont eu un méme effet : allonger
sensiblement le Time to market. Intenable
dans un marché ou la nouveauté fait loi.

EVOLUTION DE LA RELATION FOURNISSEUR :
DU SEQUENTIEL AU PARALLELE

FOURNISSEUR

DE NOUVELLES EXIGENCES SUR
LECHANGE DE DONNEES

REDUIRE CE TIME TO MARKET TOUT
EN REPONDANT AUX BESOINS DES
CONSOMMATEURS COMME AUX
EXIGENCES REGLEMENTAIRES
APPELLE UNE NOUVELLE FORME

DE COLLABORATION FONDEE SUR

UN TRAITEMENT PARALLELE

— ET NON SEQUENTIEL — DES TACHES.

D'autant que des échanges se multiplient
entre des équipes qui, jusqu’'a récem-
ment, se frequentaient peu.

DISTRIBUTEUR

———————> '\

Innouations

-
Sourcing

, Time
Cahier des Charges to
Qualité market

Cahier des Charges
RSE

«—>
Négociation

Référencement \ 4

Prospectus /
Promo

e-Référencement

«——————
Coopération

17



18

DE NOUVELLES EXIGENCES SUR
L'ECHANGE DE DONNEES

Si la négociation et le référencement se
meénent toujours entre les mémes ac-
teurs - acheteurs et Key Account Mana-
gers (KAM) -, d’autres volets de la relation
nécessitent de nouveaux ponts entre des
équipes jusqu’alors peu habituées a se
fréquenter.

C'est notamment le cas pour les travaux
de sourcing et de détection des innova-
tions : la nécessité grandissante de diffée-
renciation conduit les équipes « offre »
ou « category management » a entretenir
des contacts bien plus réguliers avec les
directions produits des industriels afin de
rester aux premiéres loges de 'innovation.

Dans le méme esprit, le déploiement de
programmes RSE et qualité a créé de nou-
veaux ponts entre les équipes des indus-
triels et des distributeurs. Le-commerce
a vu émerger chez les industriels des
équipes dédiées et, de par la nature de
leur travail, en communication réguliére
avec les responsables drive et e-com-
merce des distributeurs.

Non seulement les interfaces entre indus-
triels et distributeurs se sont multipliées,
mais ces équipes ont aussi di apprendre a
se coordonner. Lédition d'un simple tract
promotionnel est une tache complexe qui
agrege des visuels haute définition, des
données réglementaires hautement fia-
bilisées (poids, contenance), des données
marketing (labels...) - et bien évidemment
un prix public. Autant de données qui ont
souvent déja été collectées par quatre
équipes différentes...

UNE RELATION FOURNISSEUR DEVENUE OMNICANALE
— OU COMMENT L'EVOLUTION DE LA CONSOMMATION
BRISE LES SILOS

ET CEST TOUT LE PROBLEME : ENTRE

CES EQUIPES, LES DONNEES SONT

RAREMENT CONSOLIDEES. AVEC LES
EFFETS DE BORD TROP BIEN CONNUS :

UNE FAIBLE MUTUALISATION DES

EFFORTS, UNE PERTE DE PRODUCTIVITE

ET, PIRE, DES INCOHERENCES DE
DONNEES DUES A DES SOURCES
ET MODELES TROP NOMBREUX.

Sans oublier que, depuis le développe-
ment de 'e-commerce, il faut veiller a ce
que ces prospectus soient en cohérence
avec l'ensemble des canaux (apps et
sites), tant dans le fond (réplication de
l'offre promotionnelle sur le e-commerce)
que dans la forme (utilisation des mémes
visuels, intitulés, etc...).

« Mon job, c’est de tout faire
pour que le client trouve les
produits qu’il cherche.

Or nous avons vite constaté
que la donnée requise était
tres complexe a récupérer,
car gérée de maniere locale,
décentralisée et avec des
echanges trop asynchrones.
Il a donc fallu travailler a la fois
sur la collecte, la modélisation
et la qualiteé de ces données. »

Marion Vergnet,
Head of Product & Merchandising,
Carrefour e-Commerce

Nous pourrions ainsi énumérer des di-
zaines d'usages ou la production d'une
équipe s’appuie sur la donnée d'une
autre.

D'une équipe a l'autre, les besoins en
données se recoupent, voire se super-
posent. Eviter la dispersion des efforts
et garantir la qualité de la donnée pour
tous suppose une nouvelle organisa-
tion pour centraliser cette donnée et or-
chestrer les échanges. Une organisation
transverse qui doit insuffler de nouvelles

UNE RELATION FOURNISSEUR "OMNICANALE"

FOURNISSEUR

DE NOUVELLES EXIGENCES SUR
LECHANGE DE DONNEES

pratiques collaboratives et les outiller.
La relation fournisseur doit devenir om-
nicanale a l'image de la relation client qui
Uest d’ores et déja. C'est avec une telle
approche mutualisée que des écono-
mies d’échelle peuvent étre générées. Et
le Time to market, facteur clé de perfor-
mance, maitrise.

DISTRIBUTEUR

_ >

Offre Innovations Offre
<—
Sourcing

o, & —> o,/
Quallte Cahier des Charges Quallte
Qualité
RSE RSE

Cahier des Charges

RSE

KAM S e e 8 Acheteurs
Négociation

Administration » Administration
commerciale Référencement commerciale
Prospectus /
arketing  BRSUTII  Prospectss
-
e-commerce e-Référencement BI

«———————
Coopération
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CAS CONCRETS ALKEMICS
Adapter les assortiments aux nouveaux besoins consommateurs

CAS CONCRET 1:
Découverte et référencement accéléré de produits locaux directement en point de vente

Les chefs de rayon sélectionnent eux méme en magasin une partie de l'assortiment
référencant des produits locaux de petits producteurs. Soit de maniére événementielle
pour mettre en avant la production locale sur des tracts promotionnels soit pour com-
pléter l'assortiment permanent en rayon. Cette pratique est plus ou moins développée
selon les enseignes et leur organisation plus ou moins décentralisée.

Jusqu’a présent, pour référencer un produit local et en faire la promotion dans un tract
lié au point de vente, le chef de rayon rencontrait plusieurs fournisseurs, récupérait les
catalogues et faisait sa sélection avant de reprendre contact pour rassembler toutes les
informations produits indispensables pour la réalisation du tract.

Désormais le chef de rayon peut rechercher et sélectionner un produit depuis la plate-
forme Alkemics en filtrant selon différents critéres (type de produit, label, zone de pro-
duction...) ou tapant directement ses mots-clés. Il consulte la description des produits,
le visuel, les fiches fournisseurs et peut directement prendre contact grace au chat. Les
chefs de rayon disent généralement mettre 5 minutes pour découvrir et sélectionner le
produit et 2 jours pour le référencer (environ 60% de gain de temps selon les enseignes).
Quant a la réalisation du tract, toutes les informations étant déja disponibles sur la
plateforme, 10 minutes suffisent [a ol plusieurs heures étaient nécessaires dans le pas-
sé. Un temps précieux a allouer a leur métier de distributeur sélectionneur!

CAS CONCRET 2:
Digitalisation des salons locaux

Afin de répondre a la demande grandissante de consommer local, les distributeurs se
doivent de dénicher de plus en plus de petites pépites locales. Aujourd’hui encore, le
moyen privilégié demeurent les salons locaux et régionaux, souvent organisés en France
par le réseaux des ARIA, la FEEF ou certaines enseignes.

Jusqu’a présent, les category managers et acheteurs des enseignes dédiés aux PME ve-
naient rencontrer les dizaines ou centaines d’exposants et récupéraient des catalogues
papier, fascicules et cartes de visite apres avoir échangé avec les fournisseurs. Chaque
producteur ayant sa maniére de présenter ses produits, ils tentaient ensuite de faire
leur choix par catégorie ou type de produit.

DE NOUVELLES EXIGENCES SUR
L'ECHANGE DE DONNEES

Désormais, chaque PME et producteur local est invité a partager son catalogue sur la
plateforme Alkemics en amont du salon. Coté distributeur, les category managers et
acheteurs se connectent sur la plateforme pour préparer leur visite en faisant leur preé-
sélection parmi les produits partagés par les PME en fonction des attributs qui les in-
téressent (catégorie de produits, label, mode et zone de production, parfums...). Le jour
du salon, ils savent ainsi quels producteurs rencontrer et grace a l'application mobile,
ils peuvent enregistrer les produits qu'ils souhaitent référencer. Aprés le salon, le réfe-
rencement peut se faire rapidement : la plupart des données produits étant déja rensei-
gnées dans la plateforme Alkemics, le producteur n'a qu’'a compléter les informations
manquantes et les échanges peuvent continuer au travers du chat intégre.

CAS CONCRET 3:
Digitalisation du processus de revue d’innovation, y compris pour les petits produc-
teurs (Push Innovation)

Chaque année, entre juin et septembre, les enseignes de la grande distribution alimen-
taire font leurs revues de marché catégorielles suivies des revues d’innovation. L'occa-
sion pour les industriels de présenter les innovations et tendances pour 'année a venir.

Jusqu’a présent, ce processus s'effectue par session de présentations physiques suivies
d’un envoi de fichiers Powerpoint et Excel. Ce type d’organisation ne permet qu’aux gros
leaders de chaque catégorie de venir présenter leurs innovations aux distributeurs, sans
laisser leur chance aux plus petites entreprises, alors que, sur les 5 derniéres années,
80% de la croissance a été géneérée par les PME...

Il est aujourd’hui possible pour toutes les PME de mettre en avant leurs innovations au
travers de la plateforme Alkemics au moment des revues d’'innovation. Concrétement
les PME renseignent une fiche produit digitalisée simplifiée, comprenant les informa-
tions importantes (catégorie de produit, description marketing, cible consommateur, la-
bels et atouts du produits, visuel, Nutri-Score, origine de production...) puis des notifica-
tions seront envoyées a chaque category manager en charge de cette famille de produit.
Ces derniers se constituent ainsi une liste d’innovations qu’ils peuvent consulter au
moment de construire leur assortiment pour 'année suivante (grace a des recherches
basées sur des filtres). La mise en contact avec chaque PME se fait ensuite grace au chat
dans la plateforme et le processus de référencement pourra étre déclenché et se pour-
suivre au travers de la plateforme.
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LE REFERENCEMENT N’EST PAS LA FIN DE L'HISTOIRE UN BESOIN CROISSANT DE DONNEES
- OU POURQUO' LA PHASE POST_REFERENCEMENT TOUT AU LONG DE LA RELATION FOURNISSEUR
EST UNE PHASE DE COLLABORATION ETROITE FOURNISSEUR DISTRIBUTEUR

Résumons : pour bien vendre un produit
- et non uniquement pour le mettre en
rayon et en ligne — il faut l'associer a une
expérience d'achat convaincante. Pour
preuve : une fiche produit compléte, en-
richie avec toutes les données marketing
disponibles, permet d’augmenter les
ventes de 24% par rapport a un produit

Et pour preuve, un produit voit ses infor-
mations mises a jour en moyenne tous les
2 mois... sur les 3 ans de sa durée de vie
moyenne. Avec une telle fréquence, pro-
pager manuellement ces changements
auprés de chaque distributeur (ou pire :
aupres de chaque équipe qui consomme
cette donnée au sein de chaque distri-

e Al + Donnée marketing
Innouations

Dmsemeeenll  + Donnée entreprise
Sourcing

+ Donnée qualité

Cahier des Charges

dont la fiche est vide. Marion Vergnet, buteur) sort clairement du champ du e Qualité
0/0 Head of Product & Merchandising au sein “faisable”. i e gl + Donnée RSE
de Carrefour e-Commerce, illustre cette cree el dReSsECharges
corrélation avec un exemple trés concret. 5 2 < e
g’g;gfe';‘; g;‘;ﬁn“e'tf « Un champ mal saisi en amont dans un VOI,LA POURQUOI LA REALITE Acheter. e } + Donnée tarifaire
d'augmenter les produit, par exemple le litrage de sacs OEERATIONNELLE IMPOSE cerenen Négociation
repporta ane " poubelle, c’est un produit qui en e-com- DESORMAIS PLUS DE COLLABORATION ERERERY
fiche produit vide. merce, ne remontera pas correctement APRES QU'AVANT LE REFERENCEMENT SR Y TS— + Donnée logistique
dans les moteurs de recherche. Une don- AVEC UN (GROS) CHALLENGE A LA CLE el
née peu qualitative cela peut donc aboutir ’ .
a une moindre performance commerciale CAR LA PERCEPTION DELA VALEUR SETTERRREE
et aussi, ne l'oublions pas, deboucher sur DE LA DONNEE N’EST PAS LA MEME prreeeeeeeen .
des litiges juridiques. » TOUT AU LONG DE CETTE RELATION, v d s W + Donnée media
Probléme : la plupart des données utili- SELON QUE LON SoIT e“ .o re Promo . e .
sées pour étoffer cette fiche ne sont pas DISTRIBUTEUR OU FOURNISSEUR. RETITTESSESEEREY YT —— * Donnée reglementair
collectées pendant le référencement. B ,
Pourtant 'omnicanal, la politique com- RSSO e e Coopération + Donnée merch
merciale, la stratégie marketing et RSE, e
imposent la récupération de nouvelles R SRR
données pour différencier le produit aux R R R R R RR R

yeux du consommateur - sans pour au-
tant déroger au Time to market.

A ce titre, de nombreuses données sont
collectées post-référencement, comme
par exemple, les données inhérentes a la
réalisation de prospectus promotionnels.
C'est également aprés cette étape de re-
férencement qu'intervient généralement
un processus continu de correction des
données : une erreur de taille de produit
détectée a la mise en rayon, une erreur
de palettisation détectée en entrepot,
une incohérence de données trouvée sur
le site web...
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FAIRE LEVIER POUR MIEUX RECOLTER,

- OU COMMENT SCENARISER
LA COLLECTE DES DONNEES

Comment faire de la collecte des don-
nées un sujet tout au long de la relation
fournisseur alors que ce dernier relache
inévitablement l'attention et l'effort une
fois le référencement effectué ? Pour les
distributeurs, c’est la grande question
pour adapter la collecte des données
aux nouveaux enjeux — de 'e-commerce,
du réglementaire, du consommateur en
quéte de transparence et de qualité. Cette
question s'avére d’autant plus épineuse
que fournisseurs et distributeurs n'ont
pas du tout la méme perception de la va-
leur de la donnée tout au long du cycle de
commercialisation.

A ’HEURE DE LA RELATION FOURNISSEUR
OMNICANALE, LA COLLECTE DES DONNEES
DOIT ETRE MISE SOUS TENSION

DE MANIERE CONTINUE.

Dans la pratique, ces perceptions sont
méme fondamentalement asymétriques.
Pour le fournisseur, la donnée est un su-
jet capital jusqu’'a ce que le référence-
ment soit acté. C'est a ce moment qu'il
concentre son effort, avant de le relacher
une fois le réféerencement effectué.Pour
le distributeur, c’est aprés le référence-
ment que la donnée prend toute sa va-
leur. D'ailleurs, jusqu’a présent, le distri-
buteur avait plutdt 'habitude de gérer
seul cette phase post-réféerencement. Une
maniére de garder la main jalousement
sur cette chasse gardée que représente
la commercialisation des produits. Sauf
que, nous l'avons vu, vendre un produit
aujourd’hui c'est aussi le “raconter”, va-
loriser son histoire, ses qualités, I'exper-
tise de sa marque et, bien siir, mettre a
disposition toute l'information qu’attend
le consommateur. Un travail que le distri-

buteur ne peut mener sans une collabo-
ration étroite avec le fournisseur.

Pour le distributeur, la question peut donc
étre reformulée ainsi: comment s'assurer
de l'implication du fournisseur a fournir
les données requises tout au long du cy-
cle de vie du produit, y compris apres le
référencement ? Répondre suppose de se
pencher sur la collecte des données afin
de la scénariser de maniére optimale.

Prenons l'exemple des informations rela-
tives aux allergenes et additifs. Puisque
ces données sont critiques pour le distri-
buteur - entre autres pour alimenter les
outils de recommandation ou d’optimi-
sation d'assortiment - autant les deman-
der dans le cahier des charges qualité et
les récupérer avant le référencement. Car
apres, il y a de bonnes chances que le
fournisseur se montre moins pressé de
les fournir. A contrario, la collecte des in-
formations percues comme a plus forte
valeur ajoutée par le fournisseur peut
étre meneée, elle, apres le référencement.
Pour autant, tout collecter avant le réfé-
rencement n’est pas non plus possible
- car certaines données n'existent pas
encore. Par exemple, les photos HD pour
les prospectus ne sont prises qu'excep-
tionnellement pour les produits qui se
retrouvent sur un prospectus. Difficile de
demander aux fournisseurs des données
“pour rien”.

A l'heure de la relation fournisseur omni-
canale, la collecte des données doit étre
mise sous tension de maniére continue.
Car cette donnée est le carburant d'une
relation, elle aussi continue, bien au-dela
du référencement. Le succés de la com-
mercialisation d'un produit en dépend
trés directement.
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UNE PERCEPTION DIFFERENTE
DE VALEUR DE LA DONNEE

FOURNISSEUR DISTRIBUTEUR

- >
Innouations

-«
Sourcing

Cahier des Charges

Qualité
Cahier des Charges Besoin de
RSE collecte

des données

«—>
Négociation

Référencement

Motivation
a partager
les données

Prospectus /
Promo

e-Référencement

«~——
Coopération
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LECHANGE DE DONNEES L'ECHANGE DE DONNEES

EN RESUME
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CAS CONCRETS ALKEMICS
Digitalisation des processus métiers ou comment augmenter son efficacité
opérationnelle (Business Process Management)

A chaque étape du cycle de vie du produit, des équipes coté industriel et distributeur
sont en interaction, partageant différents types d’information inhérentes aux produits,
comme par exemple :

+ Revue d'innovation : les category managers partagent les présentations de leurs fu-
tures innovations

- Référencement : A l'issue des négociations, les acheteurs chargent les équipes réfe-
rencement de collecter des données logistiques et tarifaires.

« Ecommerce/omnicanal : Une fois le produit référencé, 'équipe e-commerce du distri-
buteur demande a l'industriel de partager les éléments nécessaires a la commercia-
lisation en ligne (visuels adaptés, compositions, données nutritionnelles, données
réglementaires...)

+ Merchandising : Afin de réaliser les planogrammes, les category managers ou mer-
chandisers ont besoin des dimensions et visuels produits.

+ Animation commerciale : la réalisation des tracts promotionnels nécessite de nou-
veaux échanges entre acheteurs et compte clés pour proposer la meilleure offre pro-
motionnelle. Les équipes marketing du distributeurs demandent ensuite des visuels
produits adaptés a l'impression des prospectus.

Réalisés de maniére séquentielle jusqu’a aujourd’hui, ces demandes et partages étaient
effectués sous différents formats, par et pour différentes équipes et au travers de dif-
férents outils.

Désormais, celles-ci peuvent étre réalisées en paralléle et au rythme des processus me-
tiers de chaque enseigne, permettant a la donnée de se compléter et de s’enrichir tout
au long du cycle de vie du produit.

La plateforme Alkemics organise et automatise la collecte des informations produit
dans le temps (ex : les visuels nécessaires a la création d’un prospectus ne seront pas
demandés avant le référencement du produit) et en fonction des besoins de chaque
métier, faisant intervenir des régles de validation spécifiques a chaque usage/équipe
(ex : l'équipe e-commerce a des régles de gestion et de validation propres notamment
liées la réglementation INCO, CLP, Celex).

Hier, il était possible de vendre un pro-
duit avec une relation distributeur-in-
dustriel séquentielle, fragmentée, gérée
de pair a pair et finalement assez peu ba-
lisée. Aujourd’hui, bien vendre un produit

demande d'orchestrer de multiples
conversations paralléles, de se coordon-
ner de maniére agile, de partager une vue
objectivée de la qualité de la donnée. Une
autre collaboration.

Hier Aujourd'hui / Demain

Séquentiel Paralléle

Synchrone > Asynchrone

Fragmenté Omnicanal

Dissocié / pair a pair > Capitalisé / centralisé

Tout ou rien Progressif, itératif, agile
—_— .

Ponctuelle Vivante, permanente

Aléatoire Ordonnée

Aveugle Objectivée, mesurée
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LES OUTILS

DES BESOINS DIFFERENTS
POUR CHAQUE USAGE

La gestion de la donnée produit n'est plus
un processus bien délimité, avec un début
et une fin, et des séquences d’échanges
uniquement entre des métiers qui se
connaissent. Bien au contraire, cette ges-
tion s'apparente désormais a une relation

vivante et agile, a travers laquelle la don-
née s'enrichit de maniére progressive,
avec de nombreuses histoires paralléles
et un nombre d’acteurs croissants. Dans
la pratique, deux grands types de taches
composent cette gestion de la donnée.

2 GRANDS TYPES DE TACHES COMPOSENT LA GESTION DE LA DONNEE

PREMIER TYPE :

LES TACHES D'ECHANGES
AVEC LES FOURNISSEURS

Collecter les données
aupres de 'ensemble des fournisseurs

Veérifier leur qualite,

donc leur complétude et exactitude
en fonction de la catégorie du produit
et des modes de commercialisation
envisagés

Coordonner les itérations
autour de ces données

Piloter 'ensemble
de leffort

Diffuser les données
effectivement validées

SECOND TYPE :

LES TACHES DE COLLABORATION
ENTRE LES EQUIPES INTERNES

Capitaliser,
pour limiter les actions redondantes

Coordonner,
pour respecter les contraintes
de temps de chacun

Décorréler,
pour limiter les dépendances
paralysantes

“Stratégiser”,
pour ordonner les taches de maniére
a garantir leur cohérence et efficacité

Gouverner, pour donner accés a chaque
équipe aux informations dont elle

a besoin pour travailler - sans excés

ni démesure.
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Premier type, les taches appliquées aux
échanges avec les fournisseurs. Pour res-
ter productif, ce travail de vérification
doit étre aussi automatisé que possible,
s'appuyer sur la génération de rapports,
'envoi de mails récapitulatifs et de notifi-
cations pour obtenir les informations re-
quises dans les temps. Cette vérification
suppose donc une collaboration dense,
parfois asynchrone (email), parfois syn-
chrone (chat) qui s'inscrit aussi dans des
circuits d’approbation (workflow). Tradi-
tionnellement, ce travail de collecte est
dans les mains des équipes de référen-
cement.

Second type, les taches qui concernent
cette fois la collaboration entre les
équipes internes. Ces actions requiérent
un stockage et une diffusion trés maitri-
sés des données. Objectif : venir enrichir
les données produit des fournisseurs
avec les données internes de pilotage
(positionnement dans les planogrammes,
taux de marge, recommandations de prix,
suivi de la mise en rayon dans les diffé-
rents magasins, suivi des ventes, etc.)
puis les mettre a disposition d’'équipes
“utilisatrices” (merchandising, prospec-
tus, e-commerce, logistique, business

DEUX USAGES,
DEUX OUTILS

Ces deux grandes étapes correspondent
donc a deux grandes catégories d'usage :
la collecte de la donnée et sa diffusion.
Avec des préoccupations bien différentes.
Voila pourquoi une solution de PIM (Pro-
duct Information Management) seule ne
peut assumer 'ensemble du spectre fonc-
tionnel.

La force du PIM est connue : référentiel
des données produit, il se distingue par
sa capacité a stocker les données dans
toute leur complexité et régule l'acces

intelligence...) a travers leurs outils res-
pectifs (ERP de la finance, WMS des
équipes supply, DAM des équipes marke-
ting, back-office e-commerce, etc.)

Une étape amont qui mobilise des

équipes plutot « collectrices » : référen-
cement, administration et achat. Avec un

ON LE DISCERNE ASSEZ BIEN AU FIL

DE CETTE DESCRIPTION, CES DEUX TYPES

DE TACHES CORRESPONDENT AUSSI

A DEUX GRANDES ETAPES QUI RYTHMENT

LA GESTION DE LA DONNEE.

impératif clair : communiquer de maniére
trés agile avec les fournisseurs pour trans-
former une donnée « incompléte », « non
validée » en une donnée de qualité satis-
faisante. Puis, une étape aval qui consiste
a propager cette donnée de qualité satis-
faisante aupres d'équipes « utilisatrices ».
Limpératif est ici différent : ce qui compte
en premier lieu, c'est l'application d'une
politique de gouvernance - « qui accéde
a quoi ? », « qui diffuse a qui ? » - pour
maitriser finement la consommation de
la donnée en interne.

a ces données selon la gouvernance en
place. Equipes merchandising, e-com-
merce, business intelligence, logistiques
puisent dans le PIM l'information dont
elles ont besoin. Le modéle de donnée
du PIM est aligné sur toute la spécificité
de l'organisation. Source des données «
master », sa robustesse doit étre a toute
épreuve et sa disponibilité maximale. De
par ces qualités, le PIM s'impose sans deé-
bat sur I'étape aval pour mettre les don-
nées « master » a disposition des diffe-
rentes équipes utilisatrices.

En revanche, ces mémes qualités le
rendent bien peu adapté a 'étape amont,
celle qui concerne les équipes collectrices.
Ici, les maitres-mots sont différents : il
s'agit de partager un modéle de données
cible avec les fournisseurs, de collaborer
assez efficacement pour garantir l'acqui-
sition d'une donnée de qualité dans des
délais maitrisés, et d'automatiser ce qui
peut I'étre pour fluidifier la collabora-
tion inter-entreprises. Ces missions sont
celles d'une plateforme de collaboration
pensée pour acquérir la donnée produit.
Et C'est sur ces missions - de partage, de
collaboration, d'acquisition de la donnée
- que se positionne Alkemics.

« La réponse d’Alkemics a été
treés rapide. En 3 semaines,
ils ont été en mesure d’intégrer

CAS CONCRETS ALKEMICS

ADAPTER LES OUTILS

le Nutri-score dans leur base
de données. Sans cela, il nous
aurait éte difficile d’aller
jusqu’au bout, en tout cas
dans ces délais.

Le fait de nous appuyer sur la
plateforme Alkemics nous
permet d’importer trés
facilement les scores.
Surtout, nous avons l'assurance
qu’une fois le score renseigné,
il s'affiche effectivement
sur toutes les fiches produit
concernées et sur 'ensemble
de nos sites et applications »

Laurence Lamberger,
Ingénieur Qualité, Auchan Production

L'Intelligence Artificielle et Uintelligence collaborative au service

de la qualité de donnée

Jusqu'a présent, la collecte des informations produits se faisait pas tableaux Excel, email
ou fax et nécessitait que les industriels renseignent autant de fichiers que d'enseigne
de distribution avec lesquelles ils travaillent, entrainant des erreurs de saisie. Ensuite,
les équipes Référencement étaient a leur tour en charge de saisir manuellement ces
milliers de fichiers recus dans les systemes du distributeur, multipliant la encore les

risques d’erreurs.

Aujourd’hui, la plateforme Alkemics propose des régles / suggestions automatiques
permettant de corriger les données, d’en améliorer la qualité et de répondre aux at-
tentes des distributeurs. Par exemple, lorsque la liste d'ingrédients d'un paquet de bis-
cuit est renseignée, la présence de blé est détectée et suggere automatiquement a l'in-
dustriel le gluten comme allergéne. Autre cas, certains champs peuvent étre bloquants
pour s'assurer que les régles de qualité sont bien respectée : l'industriel ne pourra par-
tager son produit avec un distributeur que si les critéres spécifiés par ce dernier sont
respectés. Enfin, lorsqu’un distributeur détecte une erreur sur une information, il peut
faire une demande de correction a l'industriel (via le chat intégré), la modification pro-
fitera ainsi a 'ensemble des utilisateurs de la plateforme.
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DEUX OUTILS COMELEMENTAIRES POUR
DEUX USAGES DIFFERENTS

Fournisseur 1

Fournisseur 2
] ur 3

AMONT

Assortiment

offre

Qualité,
RSE Achats

" GDSN c I

T AP

) =nit=)
i
B -

I
Appels d’offre,
Promo

Finance

PLATE-FORME FOURNISSEUR
("COLLECTE",
ACQUISITION")

AVAL
Merchandising,
planogrammes
Marketing,
Fidélité,
PIM - prospectus
MDM _ E-commerce,
DAM Drive
-.. Business
intelligence
Logitique
REFERENTIEL
(IIMDMII' IIPIMII'

IIDAMII)

Mise en place

Utilisateurs

Fonctionnalité

Principaux KPIs

Exemples
de cas d'usage

Projets tactiques et itératifs
d'environ 3 mois

"Equipes collectrices" :
achats, administartion,
référencement...

Ergonomie, automatisation des taches,
collaboration inter-entreprise,

mesure de la performance

de la relation...

Vélocité d'acquisition d'une
donnée de qualité croissante

Développer l'assortiment bio
Centraliser le réeferencement local
Accélérer la mise sur le marché
des produits

Projets stratégiques
d'environ 3 ans

"Equipes utilisatrices" :
merchandising, logistiques,
BI, pricing...

Stockage de toute la donnée
interne dans toute sa richesse,
robustesse,

gouvernance...

Qualité d'une donnée figee,
master, critique

Refondre l'identification produit au lot
Se doter d'un referentiel unique

pour remplacer les outils internes
historiques

Modéle Partagé avec Confidentiel, interne,
de données les fournisseurs spécifique
[

UNE NOUVELLE ARCHITECTURE
DE REFERENCE

Les nouveaux besoins autour de la don-
née produit conduisent a dessiner une
nouvelle architecture de référence, pour
couvrir dans la pratique trois grands be-
soins distincts. En somme, une fusée a
deux étages.

Le premier étage est celui de la collabo-
ration autour de la collecte de la donnée,
assurée par la plateforme fournisseurs
d’Alkemics. Sans cet étage, tout décol-
lage est impossible. C'est ici que les in-
dustriels sont embarqués. C'est avec cet
étage que la fusée peut gagner en vélo-
cité et atteindre assez vite l'altitude re-
quise. Comprenez que cet étage est clé
pour garantir un Time to market le plus
court possible.

Le second étage est celui qui assure la
stabilité de l'ensemble. Le carburant - la
donnée - raffiné au premier étage est
utilisé pour nourrir le travail de chaque
équipe utilisatrice selon des régles bien

ADAPTER LES OUTILS

définies avec l'aide du PIM. Cet étage est
aussi celui ou chacun se concentre sur
son métier avec des outils plus spéci-
fiques. Les équipes marketing s'appuient
éventuellement sur un DAM (Digital Asset
Management) pour associer les produits
a des assets (images, vidéos) variés mais
cohérents d'un canal a l'autre, les équipes
logistiques sur un WMS (Warehouse Ma-
nagement System), 'administration des
ventes sur un ERP (Enterprise Resources
planning), les équipes Business Intelli-
gence sur leur propre outillage d'analyse
et de reporting, etc.

CETTE NOUVELLE ARCHITECTURE
DE REFERENCE ILLUSTRE A ELLE
SEULE UN FAIT : ’EQUIPE DE
REFERENCEMENT JOUE UN ROLE CLE
POUR FAIRE DECOLLER LA DONNEE.
UN ROLE QUI VA BIEN AU-DELA

DU REFERENCEMENT.
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Précaution de lecture :

au fil de nos rencontres.

La montée en maturité des distributeurs
et marques impacte l'organisation de la
gestion de la donnée produit. Dans la pra-
tique, 'évolution des organisations suit

DE LA GESTION DE LA DONNEE PRODUIT.

Ce que nous deécrivons ici n'est pas une vision de l'organisation sur laquelle devraient absolument
s’aligner ces équipes mais une syntheése des initiatives et pratiques observées chez differents distributeurs

une trajectoire paralléle a la gouvernance
de la donnée produit. Quatre stades prin-
cipaux impliquant plusieurs équipes ou
fonctions peuvent étre distingués.

LES 4 STADES DE MATURITE DE L'ORGANISATION

Centre de services

La centralisation

STADE 3 une fusion des équipes autour
de méthodes et d’outils communs d’un outil et de process commun

Intelligence collaborative

STADE 4 une équipe centralise 'ensemble fournisseurs et distributeurs collaborent
des besoins liés a la donnée produit pour enrichir la donnée produit

La décentralisation
des équipes autonomes autour

La mise sous contrdle
des équipes qui commencent
a se coordonner

STADE 2

Absence d’organisation

STADE 1

34_

des equipes éparses
et indépendantes
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ADAPTER LES EQUIPES

CENTRALISE DECENTRALISE
STADE 1. ABSENCE 2. MISE SOUS 3. CENTRALISATION 4. CENTRE DE 3. DECENTRALISATION 4. INTELLIGENCE
D'ORGANISATION CONTROLE SERVICES COLLABORATIVE
Objectifs Réponse adhoc aux besoins urgents Améliorer la qualité de la donnée Réduire le Time to market Time to market "immédiat" Capitaliser entre équipes Déléguer
Réduire les colts. Améliorer lefficience (anticipation de la sortie) Augmenter l'agilité Travailler “en collaboration”
Réduire le risque. Responsabilité de bout Excellence opérationnelle Donner de l'autonomie avec le fournisseur
en bout par 1 équipe Contenus de marque Donner de la flexibilité
Mieux avec moins ONEEHEEES
Equipe « Une équipe historique (“référencement”, « Prise de conscience de la nécessité - Fusion en une équipe, + Positionnement de l'équipe + Chaque équipe est autonome + La donnée produit est rendue
“admin co”), qui s'occupe de récupérer de mutualiser certains besoins rassemblant les capacités en “centre de services” sur son périmétre de données accessible a tous, chaque
Lidopn:;ai;ezrﬁgcement (contrat, entre ces équipes E)n[ig;etl:roggglzzteat teuc;inthues > o (3 [rEsaiins En Cemaes | produits / fournisseur (L;Elllza;eélfi:)?:rm la manipuler
el ! + Coordination informelle entre les équipes . ! q Y produit centralisés chez une + Chaque équipe géere son
- Des équipes éparses “patchent” leurs . —_ priotage seule équipe. Intégration propre modéle de données + Le travail de collecte et
- ; p , + Mise en place d’'outils communs . . - p
besoins croissants en données par l'achat mais autonomes « Centralisation, structuration, profonde dans les processus . Chaque équipe gére de correction de la donnée
de bases, le contact direct des fournisseurs ) séquentialisation des métiers des autres équipes. ses propres KPls est fait “en équipe”
sans coordination, la mise en place . Partagfe d'?XPO"tS de données besoins des différentes . Coaching du fournisseur avec le fournisseur
d'un labo photo... entre equipes equipes. sur la qualité de données, - Le fournisseur participe
+ Capacity planning, suivi de le story telling. activement a améliorer
la productivité, Kaizen - Mise en place de KPIs / SLA Laupdeil;fcciirtr)r:igz? olgeczatmnnelle
- Mise en place de KPIs / SLA / internes vis a vis des autres 3 la donnée g
pénalités fournisseur. équipes. Mesure précise
de l'impact de l'équipe
sur l'efficacité.
+ Donnée produit profondément
intégrée dans les contrats
commerciaux (contreparties...),
faisant de 'équipe un centre
de profit.
Responsabilité Equipe réféerencement Equipe réféerencement Equipe relation fournisseur Fournisseur Chaque équipe sur Partagée entre fournisseurs
son périmétre et utilisateurs
Gouvernance Pas de gouvernance centralisée Démarche coordonnée Démarche centralisée Portée par le centre Portée par chaque équipe Partagée entre les équipes
de services sur son périmétre
Outils Pas ou peu d’outillage (XLS, macros) RPA, outils d’ingestion automatisés Outil de collecte de données Outil de pilotage Outil de collecte de données Outil accessible a tous
Intégration SFTP Intégration API Intégration API bi-directionnelle Intégration API Intégration API bi-directionnelle
KPls Pas ou peu de KPIs Colt “macro” Qualité, productivité Time to market Rapidité Contribution individuelle
SLA externe SLA interne Productivité a lenrichissement
L'équipe Exécutant administratif Exécutant augmenté Automatisateur Coach des fournisseurs Transverse a toutes En chacun des collaborateurs
est un... et structurateur les fonctions et partenaires

Ces 4 stades ne doivent étre lus que
comme les grandes balises de possibles
évolutions organisationnelles : ils s'ap-
pliquent differemment selon les indus-
tries et parfois cohabitent.

Dans cette trajectoire, les équipes réfe-
rencement vont progressivement devenir
des équipes décisionnelles (ex: Business
Intelligence, Pricing, Forecast, Finance)
qui, sur la base des besoins des mé-
tiers, exploitent les données, analysent

leur qualité, demandent de nouvelles
données concoivent et maintiennent les
algorithmes. Dans leur majorité, les or-
ganisations actuelles des distributeurs
s'apparentent aux stades 1ou 2, et tendent
vers les stades 3 et 4.

Il existe de plus une forte tendance
sous-jacente : les marques vont vouloir
de plus en plus controler leurs contenus
sur tous les canaux. En effet, celles qui

ont aujourd’hui le plus de succés au- + Lesstores TMall entiérement controlés

prés des consommateurs sont celles qui
réussissent a controler leur marketing de
bout-en-bout (ex: Respire, Nike...). La re-
lation distributeur-fournisseur va ainsi se
bilatéraliser, laissant entrevoir une nou-
velle pratique de contenu entiérement et
proactivement poussé par les marques
(stade 4 d'une organisation décentrali-
sée). Notons quelques “cas limites” d’or-
ganisation qui préfigurent cet état:

par les industriels ;

“La Ruche Qui Dit Oui” qui décentralise
totalement la fonction de sélection-
neur (aux gestionnaires du “magasin”)
et déléegue entierement le métier de ré-
féerencement au fermier / producteur;
Les modeles de marketplace, ou le
fournisseur est son propre category
manager et son propre référenceur.
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Parce que la donnée se démultiplie et de-
vient multi-usages, parce que sa collecte
doit se penser en amont et en aval d’'un
référencement qui n’est plus l'aboutisse-
ment de la relation distributeur-fournis-
seur, certains distributeurs ont fait grandir
la mission de I'équipe de référencement.

En effet, les équipes référencement pos-
sédent un asset d'une grande valeur : leur
relation privilégiée avec les interlocuteurs
opérationnels des fournisseurs. A ce titre

DE L'EQUIPE REFERENCEMENT A L'EQUIPE RELATION
FOURNISSEURS - OU COMMENT LA MISSION DE L'EQUIPE
REFERENCEMENT EVOLUE

les équipes référencement ont l'opportu-
nité de devenir un guichet unique, pour
les fournisseurs comme pour les équipes
internes (category managers, achats, sup-
ply, qualité...). Pour les premiers, elles de-
viennent l'interface unique pour le par-
tage de la donnée ; pour les seconds, un
centre de service en charge de fournir la
bonne information au bon moment et au
niveau de qualité requis.

EQUIPE RELATION FOURNISSEUR : UN GUICHET UNIQUE POUR
LES FOURNISSEURS COMME POUR LES EQUIPES INTERNES

A

A\

Données de
pré-référencement

A

A\

Données qualité

Catalogue des salons, cartes de visite,

listings innouations...
< managers

>
>

Category

Nouvelles
metadonnées

A

A\

- Qualité
Cahiers des charges
complétés a ce jour

Concrétement, a c6té de leur mission pre-
miére - le référencement -, se développe
tout au long de la relation commerciale
un ensemble de nouvelles taches histori-
quement réalisées de maniére éparse par
d'autres équipes.

+ Lors du sourcing, par exemple pour
récupérer les catalogues aprées un salon
et constituer une base de données mise
a disposition des category managers

+ Sans oublier la collecte de données
requises pour suivre les cahiers des
charges RSE

+ Lors de la collecte des données de
marketing et de merchandising pour
valoriser le produit sur 'ensemble des
canaux (photos HD, pictogrammes de
qualité, dimension des produits...)

Résultat, certains distributeurs ont trans-
formé leur équipe « référencement » en
une équipe « relation fournisseur », et
plus précisément encore, une équipe en
charge de l'animation de cette relation.
Cette transformation s'impose d'autant
plus d’elle-méme qu’elle accroit la valeur
ajoutée de ces équipes et l'intérét méme
de ces métiers.

ADAPTER LES EQUIPES

LA MISSION DE L'I§QUIPE RELATION

FOURNISSEUR : "FOURNIR LA BONNE

DONNEE, AU BON MOMENT SUR

LE BON CANAL POUR LE BON USAGE

DE LA BONNE IfQUIPE.“

Nous avons vu cette équipe étre position-
née a différents niveaux - ce qui se ma-
térialise dans les KPIs qu’elle est chargée
d’optimiser :

+ Parfois sous la finance, souvent pour
atteindre des objectifs d'efficacite fi-
nanciére ;

- Parfois sous les marchandises /
achats, quand on cherche a se diffé-
rencier sur 'assortiment et a optimiser
le Time to market ;

« Parfois sous la supply, pour optimiser
l'efficacité opérationnelle ;

+ Parfois indépendante, pour étre posi-
tionnée en tant que centre de service
a part entiére ;

ILn'y a pas de “bonne” solution - simple-
ment un choix a faire quant a l'objectif
recherché.

DE LA VERIFICATION A LA CURATION
— OU COMMENT LE QUOTIDIEN DES EQUIPES

Cadenciers, assortiments,

I-fquipe promotions sélectionnées. ..
Fournisseur [y — relation < — Achats = -
Données logistiques . fournisseur Produits et fournisseurs g D E R E F E R E N C E M E N T S E T RA N S FO RM E
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et tarifaires

Demande de correction

Correction validée

Demande de nouvelles
metadonnées

Y

Nouvelles
metadonnées

référencés, scorecards

Erreurs données
logistiques

> Supply

Données corrigées

Besoin de nouvelles
metadonnées

A

A\

A
4

Metadonnées fournies
par le fournisseur

Chez les distributeurs qui ont fait ce choix,
une extension du périmétre de responsa-
bilité des équipes “relation fournisseur”
s'accompagne de la mise a disposition de
nouveaux outils - d'autant plus dans un
contexte qui voit les volumes de données
augmenter et leur criticité s'accroitre pour
soutenir chaque étape de la commerciali-
sation d’un produit.

Ces outils permettent de donner une nou-
velle dimension au quotidien des équipes
de référencement. Jusqu'alors, les jour-
nées de ces équipes étaient largement
préemptées par des taches de relance,
de vérification, de suivi des échéances
(et réponses aux urgences) ou encore
de re-saisie. Tout cela a grand renfort de
tableaux Excel, d’échanges d’emails et
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de copier-coller, a l'origine d'erreurs et
de pertes de temps - taches en grande
partie automatisables. A titre d’exemple
un grand nombre de controles qualité

si des données sont incomplétes tandis
que les échéances sont partagées de ma-
niére ergonomique entre fournisseurs et
distributeur. En outre, le recours au RPA

EVOLUTION DES TACHES DES METIERS DU REFERENCEMENT

Ancienne tache

Evolution

ADAPTER LES EQUIPES

Nouvelles taches

Rythmé grace a des emails

peuvent étre appliqués dés réception de (Robotic Process Automation) puis aux Collecter Relances manuelles automatiques et un chat Animation
la donnée pour évaluer son degré de com- APIs facilite une intégration sans couture
plétion et sa conformité. Les fournisseurs des solutions pour fluidifier les échanges
peuvent étre automatiquement notifiés de données - sans ressaisie manuelle. Vérifier Contréle manuel Systématisé grace a des contrdles Curation
bloquants automatiques
Les équipes qui réalisent cette automatisation .. . Automatisé grace a des stage gates Anticipation
gagn:ntzur glusieurs I Coordonner Suivi des deadlines intégrant des dates d'échéance des deadlines
- Elles réduisent leur Time to market (réguliérement de moitié), ce qui permet aux achats Piloter A laveugle Objectivé et partagé grace a des Suivi de la
T P . P reportings et des indicateurs visuels performance
de realiser davantage d’opérations commerciales, ou de se montrer plus réactifs sur des
micro-tendances ou des micro-saisonnalités. Elles peuvent ainsi mieux animer la relation
fournisseur, de la mise a jour des contacts a la prise de connaissance de ['évolution de A <& arice 5 d
leur activité en passant par de 'accompagnement pour les aider a respecter les plannings Diffuser Re-saisie manuelle utomatise grace a des Amélioration

connexions API

- Elles augmentent la qualité des données collectées et contribuent a l'excellence opération-
nelle de 'entreprise - donc a sa marge. Elles identifient de nouvelles maniéres d’améliorer
la qualité de la donnée au-dela de ce que peuvent accomplir les controles automatiques
(“curation”) ou encore pour identifier de nouvelles régles de qualité a déployer (“data
stewardship”). Elles deviennent coach pour les industriels sur l'amélioration de la donnée
produit existante, et l'anticipation des besoins futurs du consommateur — exemple : il a fallu
2 ans pour que le Nutriscore commence a prendre pied, qu’en sera-t-il de 'empreinte CO2 ?

DE NOUVEAUX METIERS POUR LA RELATION
FOURNISSEUR AU QUOTIDIEN - QU COMMENT
PROPOSER DES PLANS DE CARRIERE LISIBLES

- Elles gagnent du temps, ré-investi dans l'extension de leur périmétre de responsabilité (ex:
captation des données pour les prospectus ou la qualité) ou dans le pilotage la perfor-
mance fournisseur, la encore en s'appuyant sur les KPI produits par les outils modernes.
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Au fil de ces taches, se dessine un métier
a plus forte ajoutée, moins administratif,
plus commercial et centré sur l'anima-
tion dans la durée de la relation fournis-
seur. A titre d’exemple, chez Grandfrais
la traditionnelle “équipe administration
commerciale” est en fait une équipe de
sourceurs, des raconteurs d'histoire - une

évolution cohérente avec la génération
du consommateur millenial, en quéte
de story-telling. Et du coté d’Amazon, les
équipes référencement prennent de plus
en plus un role de coaching des industriels.

Les distributeurs qui élargissent le role
de l'équipe “relation fournisseur” en
profitent également pour en structurer
le fonctionnement. Déployer une valeur
ajoutée accrue, cela suppose de l'expé-
rience et de l'expertise. De quoi dévelop-
per des plans de carriére avec des roles
et responsabilités clairement définis en
fonction des expertises cumulées, des
objectifs atteints et de l'anciennete.

Plusieurs parcours de spécialisation ap-
paraissent assez naturellement;

+ Un parcours “contributeur” traditionnel,
ol les roles et responsabilités pro-
gressent a mesure que le collaborateur

démontre sa maitrise (junior, confirmég,
senior);

Un parcours « manager » qui conduit a
manager et piloter une équipe

Un parcours « expert » pour devenir
référent sur une catégorie / un marché
(connaissance des réglementations, des
attributs spécifiques, des régles spé-
cifiques, suivi des tendances de mar-
ché...) ou sur un périmétre de données
(par exemple, une connaissance fine des
régles sur les données tarifaires ou des
problématiques logistiques). A noter que
ces experts gardent en général une acti-
vité de contributeur individuel.
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EXEMPLE DE REPARTITION DES ROLES AU SEIN

DE L'EQUIPE "RELATION FOURNISSEURS"

" CONTRIBUTEUR MANAGER EXPERT
TACHE Junior Confirmé Senior Manager Director | Categorie  Données
Suivi du planning R A
Suivi de la qualité de la donnée R.A R.AA R.A A C C
Formation aux équipes R A 1 R R
Suivi de la performance individuelle R A
Ajout d'un produit R.A R.A R.A
Vérification d'un produit RA R.A R.A C
Suivi de correction R.A R.A R.A C
Evolution Satge Gate RA RA
Top-up donnée unterne R.A R.A R.A
Variation d'un produit R.A R.A
Activation produit (ERP) R.A R.A 1
Suppression produit (ERP) R.A R.A | (o
Gestion d'un lien produit R.A I C
Archivage produit R.A 1
Gestion des demandes fournisseur R.A R.A Escalade | Escalade C C
Gestion des demandes internes R.A RA Escalade  Escalade C C
Gestion des demanfes équipes R.A Escalade (o C
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A coté de ces parcours de spécialisation,
des passerelles horizontales s’ouvrent
avec d'autres fonctions dans l'entreprise.
Les managers peuvent en effet évoluer
dans d’autres fonctions ou la coordina-
tion est clé telles que dans le montage
des opérations commerciales au Mar-
keting. Les experts quant a eux peuvent
évoluer par exemple vers U'IT grace a leur
bonne connaissance des interconnexions
entre tous les systémes de l'entreprise,
dans des roles de Product owner en
charge de concevoir de nouveaux usages.

Cette spécialsation permet de donner
une vraie lisibilité sur 'évolution profes-
sionnelle, de motiver les équipes, et de
définir des rdles et responsabilités clairs

DE NOUVEAUX KPI
— OU COMMENT MESURER LA PERFORMANCE
DE LA RELATION FOURNISSEUR

Guichet unique pour les fournisseurs, ser-
vice support pour les différents services
internes : dans cette posture, 'équipe
relation fournisseur doit inévitablement
rendre compte.

Avec les fournisseurs, elle peut partager
une vision mutuelle, transparente et ob-
jective de la performance : complétude et
qualité de la donnée collectée, vélocité de
cette collecte. Idem avec les interlocuteurs
internes pour lesquels un KPI de type
« Service Level » permet d'évaluer la vélo-
cité moyenne de 'équipe pour répondre a
une nouvelle demande de donnée.

Enfin, chaque collaborateur peut s’ap-
puyer sur des KPI propres a son role. Les
contributeurs individuels utilisent les
taux et temps de référencement des pro-

ADAPTER LES EQUIPES

associés a des fiches de postes et des
KPIs de suivi précis. La transformation
des métiers du référencement vers l'ani-
mation de la relation fournisseur n’est
pas seulement une bonne nouvelle pour
l'organisation globale ; elle l'est aussi
pour les collaborateurs de ces équipes.

La bonne conduite de cette transforma-
tion requiert de sanctuariser une partie
de leur temps de travail pour la forma-
tion continue et de prendre le temps de
documenter clairement ces processus de
formation et leur effet « qualifiant ».

duits et fournisseurs piloteés, le niveau de
qualité des données, le taux d’utilisation
des outils. Les managers procédent de
méme au niveau de leurs équipes.

DANS TOUS LES CAS, OUTILLAGE
AIDE ICI A OBTENIR UNE VUE
QUALITATIVE (FLUIDITE DE

LA RELATION FOURNISSEURS) ET
NON UNIQUEMENT QUANTITATIVE
(BASEE TYPIQUEMENT SUR

LE NOMBRE DE PRODUITS
REFERENCES).
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5 KPI suivis par Marion Vergnet,
Head of Product & Merchandising au sein de Carrefour e-Commerce,

KPI suivis suite a la mise en place d’une équipe dédiée a la gestion de la qualité

Toutes les catégories n'ayant pas la méme
charge (ex: beaucoup de promo dans le
DPH, beaucoup de saisonnalité dans
lalimentaire), de la souplesse est aussi
requise pour répartir les équipes selon
la volumétrie. Un tel pilotage suppose

ADAPTER LES F:QUIPES

personnes - c'est en tout cas le standard
de fait qui semble s’établir. Enfin, pour
faciliter la redondance, les reventilations
et les évolutions de carriéres, ces équipes
ont bien entendu tout intérét a partager
outillage et process.

des données produits : d’allouer un manager par équipe de 5

* Le timing d’enrichissement d'un EAN
« Le colit moyen d’enrichissement d’un EAN

Exemple d’une équipe de 30 ETP (Equivalent Temps Plein)

+ Le nombre de filtres disponibles pour remonter/sélectionner des produits . . .
chez un distributeur Francais

- Le taux de conversion (sur le site e-commerce de Carrefour) depuis les écrans de re-

EREENES T (el DIRECTEUR RELATION FOURNISSEUR

« Le nombre d’EAN qui font l'objet d’une alerte (remarque : ce nombre “flottant”
grimpe a chaque ajout de regles de qualité - il appartient aux fournisseurs
de les traiter, et aux collaborateurs d’en suivre le bon traitement -
quitte a relancer).

DIRECTEUR ALIMENTAIRE 31ETP

10 Contributeurs juniors
7 Contributeurs confirmés
6 Contributeurs seniors

1 Manager marché alimentaire
(a la fois expert tarif)

- 3 Juniors ) o 5 Managers
- 1 Confirmé (1 expert logistique) 2 Directeurs
- 2 Seniors (dont 1 expert marché 1 Directeur

et 1 expert merchandising)

DE NOUVELLES ORGANISATIONS 1 Manager marché droguerie, parfumerie, hygiéne En reporting
— OU COMMENT GARANTIR LE NIVEAU -2 Juniors matriciel
D E S E RVl CE ATTE N D U - 2 Confirmés (1 expert promo et 1 expert legal)

- 1 Senior (1 expert marché)

1 Master Data Manager
1 Data Quality Manager

1 Manager marcheé trad, fruits et legumes 2 Chefs de projet métier
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Puisque l'équipe relation fournisseur La continuité de services de 'équipe re- - 2 Juniors 2 Chefs de projet technique
s'apparente a un centre de service, elle lation fournisseur passe aussi par un di- - 2 Confirmés
- 1Senior

se doit d’assurer un niveau de service
sur la fourniture de donnée - entendez
un engagement sur la qualité des don-
nées et sur les délais. Ce contrat de ser-
vice doit donc étre documente, partage

mensionnement pensé en fonction des
volumes a gérer. Cet enjeu de « capacity
planning » suppose des dispositifs tels
qu'un planning consolidé des opéra-
tions, salons, tracts et saisons pour gérer

DIRECTEUR NON-ALIMENTAIRE

1 Manager marché bazar, maison, textile

(a la fois expert marché)

et... administré. Concrétement, dans une la “capacité attendue” ou encore une re- -1 Junior
telle posture, il importe de gérer les inte- dondance des roles pour gérer la “capa- - 1 Confirmé
- 1 Senior

ractions avec les autres équipes a travers
un service de ticketing (pour répondre
aux questions, aux demandes de correc-
tions). Cette gouvernance inter-métiers
passe aussi par un reporting (aupreés des
finances et/ou des achats) et, au quoti-
dien, par une proximité avec les category
managers et acheteurs. Une proximité
que l'implantation des bureaux peut bien
entendu faciliter.

cité disponible” (les congés, absences et
départs).

1 Manager marché électro, auto
(a la fois expert relation fournisseur)

-2 Juniors

- 1 Confirme

- 1 Senior (a la fois expert marché)

45



ADAPTER LES EQUIPES

NOUVEAUX METIERS, NOUVEAUX PROCESS
- OU COMMENT CULTIVER
LAMELIORATION CONTINUE
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Si l'équipe relation fournisseur assure le
« run quotidien », un autre besoin doit
aussi étre couvert : 'amélioration conti-
nue. QU'il s'agisse de capter les nouveaux
besoins relatifs aux données, d’'identifier
comment améliorer les régles de qualité ou
encore d'assurer la maintenance du mo-
déle de données, l'objectif in fine consiste
a garantir la pertinence et l'efficacité des
modéles de données.

Un travail parfois rattachés matriciel-
lement a l'équipe relation fournisseur
sous la forme, par exemple, d'une Data
Factory, au sein de laquelle plusieurs roles
peuvent cohabiter :

DATA TWIN )
(CHEF DE PROJET METIER)

En relation, avec les métiers, il s'assure
que les données collectées répondent aux
besoins, détecte les nouveaux besoins et
meéne la conduite du changement requise.

DATA HEALER
(MASTER DATA MANAGER)

Il lui revient d’administrer le modéle de
données. A ce titre, il met en ceuvre, main-
tient et améliore le modéle ainsi que les
regles de qualité de données dans les
outils. Il suit l'amélioration continue de
la qualité de données.

DATA ARCHITECT
(CHEF DE PROJET TECHNIQUE)

Il réalise les différentes intégrations entre
les outils afin que la donnée se diffuse
dans toute l'organisation.Concrétement,
comment interagissent ces roles ? Pre-
nons un exemple pratique autour de la
production des prospectus.

1. Le Data Twin apprend que l'équipe
prospectus contacte les fournisseurs
en direct pour récupérer des photos
HD des produits.

2. Le Data Healer précise que les photos
a récupérer doivent étre au format
PNG, avec une résolution de 4000
pixels en largeur et un ratio %.. Ac-
tuellement, cette exigence n’est pas
couverte. 3. La Direction de la Relation
Fournisseur estime pour sa part que
le manque a gagner lié a ce processus
parasite et inefficace justifie la priori-
sation de ce projet.

4, Informeées, les Relations fournisseurs
invitent 3 gros industriels faisant
beaucoup de prospectus a lancer un
pilote. Ils ajustent ensemble la spéci-
fication des données attendues.

5. Lespremiers échantillons de données
sont regus par le Data Healer qui peut
ainsi tester les contrdles ajoutés sur
les images recues.

6. Le Data Architect s'assure que les
images collectées redescendent dans
le DAM (Digital Asset Management).

7. LeDataTwinforme l'équipe prospectus
et s'assure qu'ils arrétent de solliciter
les fournisseurs eux-mémes.

Si cet exemple a avant tout pour vocation
d'illustrer la complémentarité des roles,
il met également en lumiére le levier de
performance que représente une telle di-
rection de la donnée a l'échelle de toute
lorganisation. Un levier indispensable
a 'heure ou la donnée s'immisce dans
chaque processus.

CONCLUSION

La transformation décrite dans ces pages,
illustrée avant tout sur le terrain de l'ali-
mentaire, concerne dans la pratique tous
les secteurs d'activités (bricolage, santé,
joutes...) et ne connait pas de frontiére :
de l'Europe a la Chine en passant par les
Etats-Unis, les défis sont similaires et ap-
pellent une transformation des organisa-
tions ainsi qu’un saut d'outillage.

Passer d’'un modeéle ol les enjeux de la
donnée sont traités de maniere diffuse,
au coup a coup avec des outils peu colla-
boratifs a un modele qui tire parti d'une
automatisation plus poussée, ou mieux
encore, a un modeéle qui outille une réelle
gouvernance autour de la donnée ne se
fera pas en un jour. Méme si le temps
presse...

Les équipes référencement ont un role clé
a jouer dans cette transformation. Bien
outillées pour faire face aux nouveaux

flux et volumes de données, pour faciliter
la collaboration avec des équipes multi-
ples et pour automatiser ce qui doit l'étre,
ces équipes peuvent voir la nature de leur
contribution évoluer sensiblement. Au
point de devenir de véritables équipes
relation fournisseurs.

A léchelle d’'un distributeur, cette mu-
tation nous semble impérative pour se
mettre en capacité de mieux répondre in
fine aux nouvelles attentes des consom-
mateurs. La plateforme Alkemics s'inscrit
pleinement dans cette évolution. Et son
équipe dans cet engagement : vous ac-
compagner pas a pas pour vous aider a
construire une autre collaboration avec
vos fournisseurs. Une collaboration a la
hauteur des enjeux de cette ére de 'hyper-
choix et de la transparence radicale.
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A PROPOS D'ACCENTURE

Accenture, un des leaders mondiaux des
services aux entreprises et administra-
tions, propose une large gamme de ser-
vices et solutions en stratégie, conseil,
digital, technologie et gestion déléguée
d’opérations. Combinant son expérience
et son expertise dans plus de 40 secteurs
d’activité et pour toutes les fonctions de
Uentreprise - en s'appuyant sur le plus
grand réseau international de centres de

services - Accenture intervient a l'inter-
section de l'activité de ses clients et de
la technologie pour les aider a renforcer
leur performance et créer de la valeur
sur le long terme pour leurs parties pre-
nantes. Avec 482 000 employés interve-
nant dans plus de 120 pays, Accenture fa-
vorise l'innovation pour améliorer notre
environnement de demain. Site Internet :
www.accenture.com/fr.

Pourquoi Accenture participe a ce livre blanc ?

Depuis toujours, Accenture accompagne
les métiers de la distribution tout au long
de la chaine de valeur, de 'amélioration
de leur performance commerciale a l'ef-
ficience des opérations.

Les modes de consommation sont en
perpétuelle évolution. Aujourd'hui, le
consommateur recherche une offre plus
personnalisée, plus locale et plus trans-
parente. Afin de répondre a ces enjeux,

il ne suffit pas de collecter de la data,
encore faut-il l'exploiter. C'est dans cette
optique qu'Accenture accompagne ses
clients dans la mise en place de solu-
tions baseées sur l'exploitation de la data.
En faisant le pont entre attentes des
consommateurs et caractéristiques des
produits, ces solutions permettent de dé-
ployer a l'échelle la personnalisation, la
localisation et la transparence de ['offre.

A PROPOS D'ALKEMICS

Alkemics a lancé sa plateforme fin 2014.
La scale-up francaise propose le premier
réseau de collaboration digitale de la
grande consommation autour de la don-
née produit. La plateforme Alkemics est
la brique collaborative qui aide marques,
distributeurs et solutions métier a digi-
taliser, collecter et partager 'ensemble
de leurs données produit (composition,
informations réglementaires, labels, vi-
suels, contenus riches...) en un seul lieu
sécurisé. Ceci répond notamment aux at-
tentes grandissantes de transparence des
consommateurs. Les distributeurs utilisent
la plateforme pour découvrir de nouveaux
produits et automatiser leur processus
de collecte de données inhérentes au
référencement des produits dans les en-

seignes et a tous leurs nouveaux usages
omnicanaux. Aujourd'hui 14 000 marques
partagent leurs produits avec plus de 90%
des distributeurs francais !

Aprés une levée de fonds de 20M d’€ en
série B en Septembre 2016 et plusieurs
projets de déploiement de sa plateforme
en Europe et a linternational, Alkemics
continue d’accélérer son développement
en adaptant sa solution a de nouveaux
verticaux de distribution spécialisés
(parapharmacie, parfumerie sélective,
RHD...).. La plateforme renforce donc sa
présence et diversifie son champ d’action
en connectant davantage les marques et
les distributeurs, tous secteurs d’activité
confondus.
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