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N CONTEXTE CONCURRENTIEL 
EXACERBÉ QUI NÉCESSITE UN 
PILOTAGE GLOBAL DE LA SUPPLY CHAIN 
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Ces dernières années, la multiplication des canaux de distribution, la démocratisation des 
technologies et l’arrivée de pure players – qui ont fait de leur Supply Chain un élément central et 
différenciant – ont accru le niveau d’exigence des clients : le non-respect d’un créneau de livraison 
ou l’impossibilité de retrouver une référence sont devenus des irritants majeurs qui rendent le client 
plus volatile.

Le client est (re)venu au coeur de la stratégie des distributeurs, faisant peser sur l’expérience client 
un ambitieux objectif d’exactitude et de fiabilité. Moi client, je dois pouvoir trouver le bon produit, au 
bon endroit, au bon moment.

Au carrefour de la satisfaction client et de la performance économique, la Supply Chain est un levier 
majeur pour l’entreprise. Elle doit apporter le support nécessaire, en particulier aux différents points 
de vente, via trois objectifs clés : 

Le processus d’approvisionnement et de logistique doit dès lors démontrer sa capacité à générer 
des services à valeur ajoutée et sa capacité à s’auto gérer financièrement.

Dans ce contexte, certains enjeux directement liés à la Supply Chain 
s’avèrent encore plus importants…

Croissance (attraction de nouveaux marchés et/ou clients)

Service (qualité de préparation)

Réduction des coûts opérationnels pour accroitre la marge (capacité de préparation)

Gérer un large assortiment : face à une clientèle qui exige un choix toujours plus large 
de produits (marques, modèles, goûts, coloris, etc.), la Supply Chain doit répondre à des 
problématiques de stockage (espace de stockage et localisation physique des produits) 
particulièrement fortes dans les zones urbaines où le mètre carré se négocie à prix d’or.

S’adapter à la guerre des prix : internet offre la possibilité de comparer rapidement et 
facilement les produits, leurs caractéristiques et leurs prix. Les nouveaux acteurs répondent 
à l’envie d’immédiateté des clients, tout en accentuant la pression sur les prix et coûts de 
livraison. La logistique doit donc permettre au reste de l’entreprise de se concentrer sur la 
marge.
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Automatiser pour gagner en souplesse : l’automatisation (robotisation et mécanisation) 
des entrepôts est essentielle à la réduction des coûts. Qu’elle soit partielle ou totale, 
l’automatisation apporte plus de flexibilité et de réactivité pour traiter les flux. 

Anticiper, prévoir : la précision des prévisions est un enjeu clé dans le pilotage des 
performances financière et opérationnelle. Il faut faire preuve d’agilité dans la gestion des 
approvisionnements en minimisant les coûts grâce à un niveau de stock le plus bas possible 
qui prend en compte les délais de livraison, sans pour autant impacter négativement le client.

Absorber les volumes : l’explosion des volumes se retrouve principalement dans le nombre 
de commandes à préparer, avec notamment l’envolée des «petites commandes». Les 
distributeurs doivent s’adapter afin de gérer ces nouvelles contraintes de flux ainsi que les 
problématiques et exigences de livraison qui en découlent. 

Passer à une vision clients : il n’y a plus un client mais des clients qu’il faut absolument 
connaitre pour être toujours plus à leur écoute. L’enjeu est de passer d’une approche de 
masse à une approche axée sur l’individu dans un contexte d’omnicanalité, d’offres, de 
services et d’expérience client.

Intégrer une vision RSE : les clients sont très informés et engagés, ils accordent davantage 
d’importance à leur empreinte écologique. Aux consommateurs s’ajoutent les politiques et 
de nouvelles évolutions législatives à respecter. Suppression du gaspillage, diminution des 
émissions de gaz à effet de serre et traçabilité des produits sont autant d’objectifs qui peuvent 
être concrétisés via une meilleure gestion des stocks et plus d’efficacité dans le transport. 

Pour réussir à atteindre ces enjeux, la clé de voûte 
de la Supply Chain se situe au niveau du pilotage 
et de la précision de ce dernier. Les nouvelles 
technologies vont répondre à ce besoin de vision 
globale et précise, en apportant par exemple le 
temps réel ou les analyses prédictives, mettant ainsi 
à mal la gestion morcelée. 
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A TECHNOLOGIE, AU CŒUR DE LA 
TRANSFORMATION DE LA SUPPLY 
CHAIN 
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Le digital et les dernières innovations technologiques ont déjà largement transformé la distribution 
dans ses modes de vente, de livraison et dans son rapport aux clients. Nous sommes entrés dans 
une nouvelle ère technologique, celle de l’intelligence artificielle, du machine learning, du RPA et des 
systèmes cognitifs capables d’interagir et de développer leur propre « intelligence ». L’avènement 
de ces technologies permet le déploiement de systèmes intelligents à grande échelle ce qui permet 
d’aller encore plus loin dans l’analyse, l’aide à la décision ou l’automatisation des processus. 

Si pour l’heure, les technologies ont surtout profité aux clients, elles offrent maintenant de nombreux 
usages et un important potentiel d’amélioration sur pratiquement toute la chaine de valeur des 
distributeurs. Certaines technologies existent déjà depuis plusieurs années, quand d’autres sont 
encore relativement nouvelles sur le marché. La mise en œuvre de ces technologies mais surtout 
la possibilité de les faire interagir entre elles va permettre de construire un système cohérent et 
homogène qui rendra leur utilisation plus efficace. Elles permettent ainsi à la Supply Chain de 
concrétiser des pratiques souvent évoquées par le passé mais jusqu’alors compliquées, voire 
impossibles à mettre en œuvre sans elles.

Ce qu’apportent les technologies à la Supply Chain… 

Améliorer les approvisionnements : chronophage, l’étude des assortiments est encore bien 
souvent pilotée grâce à des tableurs au nombre de lignes interminables. L’intelligence artificielle 
vient désormais soutenir la chaine d’approvisionnement en formulant des recommandations 
proactives, fondées sur les données historiques et actuelles d’un site donné.
Couplée à un système de projection, il est possible d’obtenir de simples recommandations et 
même d’aller jusqu’à l’exécution de ces changements.

Affiner le pilotage du transport : les différents systèmes analytiques sont désormais plus 
facilement et plus rapidement connectés à de multiples sources de données (solution SaaS, 
API, connecteurs). Les informations qui en découlent, permettent aux responsables de piloter 
avec précision le suivi des actifs : modifier les itinéraires et les destinations des transporteurs 
afin d’éviter les problèmes avant qu’ils ne surviennent et suivre en temps réel la marchandise.
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Gérer le temps réel & fiabiliser les stocks : point particulièrement critique pour le 
e-commerce, la fiabilisation des stocks en temps réel doit permettre de gommer un irritant 
majeur en garantissant au client la disponibilité de son produit. Grâce au big data et à 
l’analyse prédictive, la Supply Chain est maintenant capable de calculer l’ATP (available to 
promise), c’est-à-dire de simuler le stock théorique disponible au moment de la préparation 
de commandes par rapport à la prise de commande. Ce calcul prend en compte, en fonction 
de l’heure de livraison du client, les mouvements théoriques de sorties et d’entrées en stock 
des références. Il est également possible de prendre en compte des seuils de sécurité pour 
la publication des références et limiter ainsi les impacts de consommation en temps réel des 
clients off line.

Piloter la chaine logistique en vision end-to-end : : la majorité des distributeurs disposent 
déjà de plusieurs modèles logistiques en fonction du type de services ou de produits. A l’image 
du parcours client devenu omnicanal, les réseaux logistiques doivent désormais réussir à 
interagir au sein d’un écosystème. Par exemple, chaque point de vente peut devenir un lieu 
de stockage dans lequel sera effectué une préparation et une expédition client. L’orchestration 
dynamique via un OMS (order management system), selon des critères de délais et de coûts, 
va permettre de pouvoir proposer une préparation de commande sur un site particulier plutôt 
qu’un autre. En profitant d’un réseau étendu, c’est un moyen d’améliorer la satisfaction client 
tout en réduisant les coûts du dernier kilomètre. La Supply Chain change de statut, animant 
ainsi un écosystème allant au-delà des entrepôts (vendeurs tiers, fournisseurs, prestataires de 
logistique urbaine) grâce à une vision complète des flux.

Automatiser les processus : les opérations, principalement dans le e-commerce, sont 
difficilement tenables en matière de rentabilité et de qualité de service sans intégrer une 
automatisation et/ou robotisation sur l’ensemble des processus, de la réception des 
marchandises au chargement des camions, en passant par la préparation de commandes. 
Les modèles opérationnels manuels ne peuvent plus tenir dans le temps du fait de la gestion 
complexe des saisonnalités pour les activités de distribution. A cela s’ajoute un coût de main 
d’œuvre conséquent et des difficultés croissantes à dénicher les bons profils. Les technologies 
et solutions robotiques évoluent très vite dans ce domaine et vont permettre de plus en plus 
d’optimiser les différentes étapes de la chaîne en faisant gagner du temps et en allégeant la 
pénibilité de l’opérateur.

Analyser les comportements clients : au-delà de la fiabilisation des stocks et du suivi des 
livraisons, l’arrivée massive de données permet d’analyser les comportements clients sur le 
web ou les réseaux sociaux, les profils des commandes, le trafic et les pics d’affluence sur le 
site. Ces informations donneront à la Supply Chain les capacités d’optimiser encore plus les 
flux en ajustant finement les prévisions de vente. 

Développer de nouvelles expériences consommateurs : l’expansion du e-commerce 
place la Supply Chain en quasi contact avec le client. La frontière entrepôt/magasin devient 
perméable. De plus en plus de distributeurs exploitent leur réseau de points de vente comme 
véritable relais logistique, offrant par exemple aux clients la possibilité de retirer un colis acheté 
en ligne dans des systèmes de casiers connectés. Ces nouveaux casiers, adaptables tant 
au non-alimentaire qu’à l’alimentaire, permettent également aux distributeurs d’aller plus loin 
en élargissant leur zone de chalandise par le développement de nouveaux partenariats et 
l’installation de ces outils de remise sur de nouveaux réseaux, comme celui de La Poste.
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NE TRANSFORMATION ET DES 
AVANCÉES TECHNOLOGIQUES QUI 
NÉCESSITENT D’ADAPTER LES 
ORGANISATIONS ET LES COMPÉTENCES
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Aujourd’hui, une grande partie des ressources et des moyens de la Supply Chain sont concentrés 
sur des tâches chronophages, à faible valeur ajoutée. Les postes en entrepôt sont souvent très 
physiques (port de charges, longues distances parcourues) et particulièrement sujets aux troubles 
musculo-squelettiques. Le poids de ces tâches a explosé avec la digitalisation et la multiplication 
du nombre de références, de canaux et de formats. La démocratisation de la technologie 
(principalement l’automatisation) va pallier à la fois le manque de personnel (dans un secteur où la 
raréfaction de la main d’œuvre est grandissante) mais également améliorer l’ergonomie des postes, 
bouleversant ainsi les organisations avec la création de nouveaux modèles. Les collaborateurs 
sont alors partiellement ou totalement déchargés de ces tâches et peuvent être redéployés sur des 
activités de développement, de maintenance ou encore de pilotage. 

La technologie permet la migration d’une organisation traditionnelle et manuelle vers une 
organisation mécanisée et robotisée. L’environnement et la façon de travailler s’en trouvent 
bousculés. L’enjeu principal consiste désormais à s’approprier ces changements en en devenant 
acteurs et en maitrisant l’organisation, les profils et les innovations.

Organisation : de nouveaux acteurs vont rejoindre l’entreprise (fournisseurs, data scientists, etc.) 
pour gérer ces technologies. Il apparait donc nécessaire d’intégrer des processus de change 
management pour réussir l’intégration de ces nouvelles équipes et ainsi bénéficier de la valeur 
ajoutée des transformations. Mettre en place une démarche de travail agile permettra de rebondir 
rapidement tout en continuant de s’adapter. 

Aujourd’hui, ces démarches sont parallèlement accompagnées par des pôles d’Excellence 
Opérationnelle qui bénéficient d’une vision end-to-end sur l’ensemble de la chaine logistique. Leur 
principal objectif, au travers d’une démarche Test & Learn, est d’analyser les parcours client, les 
différents processus, de déployer et d’améliorer les bonnes pratiques qui permettront d’atteindre les 
objectifs qualitatifs et de réduction des coûts de la Supply Chain. 

Profils : les ressources qui vont évoluer dans ces organisations devront disposer de nouvelles 
compétences comme la capacité à intégrer la donnée et la technologie dans leur fonctionnement 
quotidien, à imaginer les bonnes analyses, à mobiliser les expertises ou encore interagir avec les 
fonctions connexes et les partenaires. Les postes vont progressivement migrer de l’exécution à la 
supervision, en passant par l’analyse.
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Accompagner la montée en compétence

Les technologies et des méthodes de travail agiles ne suffiront pas à révolutionner la Supply Chain. 
Les entreprises doivent également agir directement sur leur structure et leur culture pour opérer en 
profondeur ces transformations. La complexité de la transformation n’est pas de savoir comment 
déployer les solutions techniques mais bien de savoir comment l’organisation va être capable de 
changer radicalement ses modes de fonctionnement et de prise de décision fortement ancrés 
sur les habitudes et les expertises. Par ailleurs, si de nouveaux profils en adéquation avec ces 
innovations doivent être recrutés, les collaborateurs doivent également être régulièrement formés à 
ces technologies qui évoluent très rapidement.

La difficulté, comme souvent, ne viendra pas de la technologie, mais de la capacité des 
organisations à se transformer. 

Pour cela des profils plus ouverts à l’échange, à la collaboration, au changement et à 
l’expérimentation continue sont nécessaires. Ces évolutions valorisent les profils capables de 
comprendre et de décliner les informations sous forme d’actions concrètes. Les nouveaux modes 
de fonctionnement nécessitent également de passer d’un leadership de «sachant expert» à un 
véritable «chef d’orchestre» avec une plus forte prise en compte de l’expertise des autres, de 
l’intelligence collective et du fonctionnement en réseau.

Veiller pour innover : la mise en place de structures destinées à la veille et à l’innovation va 
rapidement s’imposer. Ces Labs, véritables soutiens qui nourrissent l’innovation, permettront aux 
équipes d’échanger, de tester et de s’exprimer sur les nouvelles technologies apportant ainsi plus de 
dynamisme et une véritable pérennisation des transformations en cours.
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A propos de CGI Business Consulting

Chez CGI Business Consulting, cabinet de conseil majeur en France, nous sommes audacieux  
par nature.
Grâce à son intimité sectorielle et à sa capacité à mobiliser des expertises diverses, CGI 
Business Consulting apporte aux entreprises et aux organisations des solutions de conseil 
audacieuses et sur mesure, pour une réussite stratégique et opérationnelle de leurs projets de  
transformation.
Nos 1 000 consultants accompagnent nos clients dans la conduite et la mise en œuvre de leurs  
projets de transformation, dans une relation franche et de confiance, pour leur permettre de  
prendre les bonnes décisions.
Fondée en 1976, CGI figure parmi les plus importantes entreprises de services-conseils en  
technologie de l’information (TI) et en management au monde. Elle aide ses clients à atteindre  
leurs objectifs, notamment à devenir des organisations numériques axées sur le client.
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CGI Business Consulting accompagne 
depuis plus de 15 ans les entreprises 
de la distribution, du commerce aux 
consommateurs et du luxe dans leur 
transformation et dans la déclinaison de 
leur stratégie opérationnelle

Arnaud Cartigny, Vice Président Retail, Luxe et Lifescience

Alix Epikmen, Consultante Senior


