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Pilote automatique

e document que vous avez sous les yeux évoque en profondeur
L la problématique de la prévision des ventes sous toutes ses
facettes : dans sa dimension organisationnelle avec le consul-

tant M&bius, erratique avec le répartiteur pharmaceutique OCP (Pla-
nipe), collaborative avec le laboratoire Mayoly Spindler (Dynasys), météo-
rologique avec Climpact et informatique avec Lokad qui ont chacun

apporté une facette de la chose. Lensemble de ces facettes
permettantd’objectiver ce processus encore insuffisamment
connu et développé dans les entreprises.

S'il fallait faire une comparaison, un outil de prévision des
ventes peut s'apparenter au pilote automatique d'un avion
ontexpliqué les éditeurs au cours d’une table de débat. Celui-
cipermetde faciliter le travailde lopérateur, surtout lorsqu'il
yabeaucoup de donnéesatraiter. Maisiln’'empéche cepen-
dant pas la présence du pilote pour éviter un orage ou pour
un atterrissage en douceur.

Mais lacomparaisons'arréte la, car onvoit mal le pilote noter
l'avis de l'équipage, voire des passagers pour prendre une
décision. Orle prévisionniste doit s'appuyer surdes données
collaboratives pour affiner son analyse et obtenir une cer-
taine robustesse de résultats. « Sinon, elle ne sert a rien »,
préviendra un participant. En l'espace de 25 pages, retrou-
vezentout cas la substantifique moelle de ce sujetardu mais
pourtant si essentiel a la bonne marche d’une entreprise.
Bonne lecture!
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Une prevision,
pourqguoi faire ?

Luc Baetens, consultant chez Mobius, explique ici que le meilleur outil du
monde ne saurait faire oublier les effets organisationnels induits par la
prévision. Batir son planning de production sur des prévisions revient a
L'approche organisationnelle reste impérative.

batir sur du sable.

evoudrais commencer

cette conférence par

une petite histoire :
c'estunclientdelagrandedis-
tribution quidécide,aumoisde
mars, de lancer une nouvelle
gamme de produits pendantla
période d'été. Il se dit que c'est
vraiment lobjet du futur, c’est
la nouvelle gamme qui va
transformer le chiffre d'af-
faires. Donc on ne va pas faire
en piano mais on va voir les
choses en grand avec des pro-
motions. Onva pousser toutes
les enseignes en méme temps
pourvraimentlancer le produit,
faireensorte que toutle monde
l'aivuaumois de mars.
Au mois d’avril on fait la pre-
miére vraie prévision avec des
prévisionnistes qui appliquent
deshistoriquesde lancements
plut6t fiables et quiajoutent les
promotions en connaissance
de cause. La prévision passe au
service planning qui rétorque
que la production n'a pas la
capacité de le faire : « produire
untelvolumeaumoisde juillet
est impossible », expliquent-
ils. Alors la direction logistique
et la direction industrielle se
rencontrent une premiéere fois
au mois d'avril et se mettent
d'accord sur la nécessité d'at-
teindre cevolume. Ils décident

alors d’analyser les options et
commencent a créer des
fichiers Excel avec les histo-
rique enprenanten compte les
prévisions de produits sembla-
bles. Mais cela prend dutemps
etaumoisdejuinils se rencon-
trentune deuxieme fois. Ils ont
les différentes options mainte-
nant et se disent que la meil-
leure option est de réaliser tel
ettelettelinvestissementetde
changer un peu les lignes de
production pouryarriver.

Par contre, les modifications
vont prendre 6 mois. Impossi-
ble delivrer pour le mois de juin
et juillet. Résultat : la moitié
descommandesest livrée ala
grande distribution mais le
reste ne sera jamais livré a
temps. En septembre, c’est la
rentrée. C'est aussi la rentrée
des budgets : grande réunion
de l'ensemble de la direction
qui s'apercoit que cela n'a pas
fonctionné. Qu'est ce qu'on doit
changer ? s’interrogent-ils.
Premiére réflexion : “il faut
changer d’outil de prévision
car c'est un probléme de pré-
vision.”

Quand on regarde cette his-

toire, ily a deux choses assez
remarquables : la premiére,
c'estqu’iln’ajamais été ques-
tion d'impliquer le service
marketing qui avait peut-étre
son mot a dire. Deuxiéeme
remarque : huit mois pour
monter en capacité surun nou-
veau produit ! On sait qu'une
prévision sur un nouveau pro-
duit est incertaine. On sait
qu’on ne peut pas étre slr du
volume a réaliser. Ce qu'il faut
avant tout se demander est
comment monter en capacité
sile produit marche mieux que
prévu. Voila donc les deux
points organisationnels que je
voudrais traiter.

Le commercial

visele courtterme

La performance de la prévision
dépend, je crois, de plusieurs
choses : d'un bon support
informatique tout d'abord.
C’est un outil qui permet de
manipuler facilementdes don-
nées puisqu’elles vont dans
tout les sens. Il faut une mani-
pulation rapide de l'informa-
tion. C'est le performance du
calcul statistique, pour lequel

iLexiste des évolutionsintéres-
santes aujourd’huicomme la
prévision météorologique. Le
supportinformatique est fina-
lement le support de la colla-
boration interne et externe :
Faut-ildonneraccésades per-
sonnes dans l'entreprise ou a
desclientsdans cetenvironne-
mentde prévisions pourincor-
porer le plus d’informations
possibles. Ce sont les points le
plus important lorsque lon
parledoutils.

Ensuite, lorganisation des pro-
cessus permet, premiére-
ment, de s'assurer que lon uti-
lise la bonne fonction de
prévision pour le bon horizon.
Différentes personnes dans
lorganisation ont des visions
différentes en termes de pro-
jections sur le futur. Deuxie-
mement, il faut s'assurer qu’il
y a suffisamment d'engage-
ment sur les prévisions mais
pas trop de pression. Une pré-
vision n’est pas seulement un
chiffre de prévision. Parfois le
probléeme n’est pas dans la
prévision mais dans la rigidité
des jeux de pouvoir. La prévi-
sionestalors poussée au-dela
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de ses limites simplement
parce qu'on n'est pas prét a
accepter qu’il existe des
contraintes logistiques ou des
contraintes de production qui
ne portent pas de valeur et qui
complexifie les données.

La prévisiondépendde la posi-
tion de la personne dans une
organisation. Souvent le com-
mercial gére un futur plutot a
court terme. Ila une vision sur
quelques mois et quand on lui
demande ce que celavadonner
dans 12 mois ou dans 18 mois,
c’est difficile. Pourquoi ? Parce
quec’estaudeladelhorizonde
travail d'un commercial, a
quelques exceptions prés. Ce
qui est important c'est de se
poser la questionde quel hori-
zon a-t-on besoin pour bien
piloter lademande et en fonc-
tion des différents types d'hori-
zons, quels sont les personnes
ou les fonctions que je dois
inclure dans mon processus.
Exemple:letréslongtermede
9a18mois, c'est une prévision
du service marketing par rap-
portaune évolution de marché.
Sur du moyen terme, c’est a
dire 3 @ 6 mois, on trouve les
commerciaux qui gérent les
contrats et les contactsavec les
clients. Et quand on a besoin
d'une prévision a trés court
terme, c'est-a-dire dans le
mois ou le mois suivant, ceux
qui ont la meilleure position,
c'est ladministration des
ventes quidispose d'un contact
continu avec le client. En fonc-
tion des horizons, les per-
sonnes ne sont donc pas les
mémes. Sion fait confiance aux
commerciaux, on risque de se
retrouver avec une sorte de
période claire qui est la vision
fiable du commercial avec une
sorted’ambigiité alafinetune
ambiguité au début.

La fonction dédiée du prévi-
sionniste devientdonc d’autant

w PLUS D'INFOS SUR strategieslogistique.com

«Ily en a méme qui vont jusqu‘a ne
pas donner de bonus commerciaux
sur les objectifs de vente mais sur la
fiabilite de la demande »

plus en plus intéressante avec
laugmentation de la com-
plexité du processus. S'ily a
beaucoup de références ou
beaucoup d'acteurs, le prévi-
sionniste peut jouer le role soit
de traitement de données, de
manipulation des outils
mathématiques ou statis-
tiques, soit de pilote de process
qui permet aux différents
acteursdebienrentrerdansle
rythme du processus.

Impliquer ceux qui font

la prévision
Lengagementsur le chiffre est
un autre sujet. Vous pouvez
trouver des produits pratique-

ment « morts » qui ne se ven-
dent plus. Or la prévision n’en
tient pas compte. Pourquoi ?
Parce que la prévisiona été cal-
culée une fois pour toutes.
C’est un exemple parfait de
manque d’engagement surle
chiffre. A ce moment 3, j'en-
tends: “nous onvasensibiliser
les commerciaux a limpor-
tance de la prévision”.Ilyena
méme quivont jusqu'a ne pas
donner de bonus commerciaux
sur les objectifs de vente mais
sur la fiabilité de la demande.
Comme ils sont payés sur la
fiabilité de la prévision et que
celafait partie de leurbonus, on
estslrqu’elle estbonne. Dans

cesentreprises, on seretrouve
avec des pics en fin de mois.
Cela parce que le prévisionniste
quiestendessousde laréalité,
anticipe lavente pour étre dans
lebon mois oule bontrimestre.
Nosamisameéricains appellent
cela “the hysteric fact”. Ce phé-
nomene fait augmenter les
expéditions et exploser les
stocks:c’est pasdutoutceque
l'onveut parce qu’ily a trop de
pression sur la fiabilité de la
prévision.

Par rapportacela, il existe des
alternatives. Ce quiestclairest
qu’il faut publier la perfor-
mance de la prévision. Il faut
étre capable de dire : “mes-
sieurs, voila notre performance
de prévision”. C'est le mini-
mum ! l[déalement on peut éga-
lement appliquer quels sont
les produit sur lesquels lafiabi-
lité de la prévision ou l'implica-
tion de quelqu'un dans la pré-
vision est le plus important.
Quand vous avez des larges
gammes de produlits, vous avez
certains produits plus impor-
tants ou plus contraints en
termes de production ou cer-
tains produits qui sont beau-
coup plusvariables. Ce quiveut
dire enterme de prévision sta-
tistique qu'il existe trés peu de
possibilité d’exactitude.
ILs’agit de limiter le focus des
personnesimpliquées dansun
processus sur un nombre de
références limité pour les-
quellesleurimplicationdansla
prévision est vraiment une
valeur ajoutée, car cela limite
lUeffort et focalise l'énergie.
Finalement, la meilleure facon
d’augmenter lengagement
surune prévision, c’estd'impli-
quer ceux qui font la prévision
dans les décisions prises.
Comme la personne quifait la
décision fait partie de l'équipe
qui prend les décisions der-
riere. Résultat : dans une réu-

Stratégies Logistique > Hors Série n° 15 > Aolt 2010



TEMOIGHAGE

DECOUURIR

AFFROFONDIR

nion de Sales ans Operation
planning (S&OP), le prévision-
niste peuts'expliquersur cette
prévision. Quand les gens sont
engagés dans la prise de déci-
sion, ils se posent la question
de lavéracité de la prévision et
sont plus engagés a mettre un
chiffre correct. Sic’est un chif-
fre balancé dans unsysteme, le
prévisionniste ne s'engage pas.
Les bonus financiers ont donc
des effets pervers parce que
U'on va entrer dans un jeu de
pouvoir.

Ily a plusieurs jeux de pouvoir
autourd’une prévision. Le pre-
mier est celui ou les commer-
ciaux sont payés en fonctionde
la vente réelle par rapport a
son objectif de vente. Dans ce
cas, je mets une prévision de
base pour pouvoir dépasser
cette prévision. Deuxieme pos-
sibilité : sivous n'avez pas suf-
fisamment de capacité, le
commercial travaille s'appuie
sur la prévision parce que s'il
prévoit plus, il a plus d'alloca-
tionetildoit plusvendre. Ce qui
pousse les prévisions a la
hausse.

Si on maintient toujours la
méme logique, U'étre humain
vas'adaptera cette pression. Si
a chaqgue fois que je ne réalise
pas ma prévision, quelqu’un
me bat a cause de cela, je vais
étre plus prudent. Si je fais ma
prévision tous les mois et que
Uon me donne que 80%, j"'aug-
mente naturellement ma pré-
vision. Les situations déséqui-
librées a long terme générent
ce type de comportement.

Un supply chain manager m’a
ditunjour qu'il s'approvision-
nait pour 70% de la prévision.
Soyons clair ! Sion utilise pas
une prévision, il ne faut méme
pas en faire... Mais si vous
faites l'effort de mettre en
place des outils de prévisions,
iLfaut &tre conscient que tout le

monde doit participer. Il faut
donc s'engager sur une prévi-
sion sans trop de pression en
évitant les jeux de pouvoir. Ce
n’est pas simple maisil ne faut
pas toujours maintenir la
méme direction.

Raccourcir les délais

Vientensuite le probleme de la
rigidité de lapprovisionne-
ment. J'étais récemmentdans

une entreprise ol les respon-
sables de la demande et les
prévisionnistes me disaient :
“on a une fiabilité de la prévi-
sions autour des 80 %. Mais
notre management nous dit
qu'il faut encore améliorer

ACHETER

cette prévision parce que le
stock est trop important. Or
nous sommes au maximum.”
De plus en plus d’entreprises
sontdans cette situation. Il faut
doncsereposerlaquestionde
la complexité d'une situation.
Les systémes ont des
contraintes danstous les sens
eton cherchedes solutions de
plus en plus sophistiquées. Or
silon change les contraintes,

cela devient beaucoup plus
simple et plus rapide.

Quandonlitlalittérature surle
lean management, on com-
prend qu'il existe du temps
avec et du temps sans valeur
ajoutée. Enmoyenne, letemps

avaleur ajoutée d'un proces-
susde productiond’'un proces-
sus d'approvisionnement est
de 10 % a 20 %. On vous dit
qu’onabesoind’une prévision
a six mois parce que le délai
d’approvisionnement est de 6
mois. Enréalité, laplus grande
partie dudélaiestduadugas-
pillage, a destemps d'attente,
ades problemes de synchro-
nisation, a des stocks tampon
pour se protéger. Mais regar-
dezbien, vous pouvez raccour-
cir ces délais ce qui fait que la
prévision est long terme est
beaucoup moins lourde.

En fin de compte, on sait tous
que la prévision est plus ou
moins fausse. Pour des pro-
duitsstables, on peutarrivera
une fiabilité de prévisiona 75
ou 80 %. Pour des produits
plusvariables, c’estautourdes
60%. Pour des produits erra-
tiques, onseraendessousdes
50%, voire de 100%. Mais com-
bien d'organisations font un
planning basé sur des prévi-
sions mais aussi qu’'est-ce
qu’on fait si la prévision est
fausse. Sil'erreur de prévision
est une réalité, il faut en tenir
compte. Avec la puissance de
calculd’aujourd’hui, cela vaut
la peine deregarder plusieurs
scénarios de vente pour se
demander comment réagir.
Loutil est trés important pour
la communication des don-
nées, pour rendre plus perfor-
mant les calculs et pour
finalement soutenir cette col-
laboration autour d’un jeu de
chiffres. Mais n’oublions pas
qu’avec un outil, il existe des
effets organisationnels. Il faut
sedemanders’ilnevaut mieux
pas changer de systeme de
planification pour savoir ce que
Uon fera si la prévision ne se
réalise pas plutdt que s'orien-
ter sur un chiffre dont on sait
désledépart qu'il est faux. »
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Une plateforme pour
produits erratiques

Avec le répartiteur pharmaceutique OCP, nous entrons dans le domaine
de la gestion erratique des produits. OCP est le seul a avoir dédié une
plateforme aux produits rares et chers avec un taux de service supérieur
a 99% grace au logiciel de prévision de Planipe. Exposé par Philippe
Demaret, directeur supply-chain d’OCP.

Philippe Demaret est responsable de la direction supply-
chain d’OCP, avec un service de 30 personnes. Le répartiteur
commande chaque mois environ 3 millions de produits par
jour. Les six gestionnaires de flux, plus des techniciens,
traitent chacun 500 000 produits par jour sur la base de

50 000 produits en variété. Les objectifs de qualité et de
disponibilité d’OCP sont supérieurs a 99% pour un chiffre
d'affaires de 7 milliards d’euros.

evaisvousraconterla

rencontre entre une

contrainte logistique
particuliere et des outils
nécessaires pour essayer
d’optimiser une plateforme
tout a fait originale. Qu'est ce
qu'un répartiteur pharma-
ceutique. Vous connaissez
tous OCP, unrépartiteur c’est
quelqu'un qui achéte et
revend les médicaments.
L'idée de départ c'était de per-
mettre a toutes les personnes
de pouvoir se fourniren médi-
caments de maniére tout a fait
homogene et sur 'ensemble
du territoire. Aujourd'hui en
France ily a 4 répartiteurs :
OCP est le plus important
avec 37% de parts de marché.
[Lfait partie du groupe Celesio
(groupe Metro).
Ce fait d’acheter et de reven-
dre est complétement enca-
dré par lEtat, c’est a dire que
notre marge est basée surun
pourcentage du prixdu médi-
cament et elle est méme
dopée sur certains médica-
ments chers. De ce fait pour
qu'un répartiteur survive, il
fautqu'ilaitune performance
logistique et industrielle tout
a fait particuliere. Vous avez

tous entendu parlerdutroude
la sécurité sociale qui ne
cesse de s'agrandir. Nous
contribuons chaque année a
le réduire puisque l'Etat nous
réduit nos marges chaque
année d'un quart de point.
Quel est l'engagement d'un
répartiteurvis-a-vis de lEtat ?
ILfaut posséder 95 % de la col-
lection des produits pharma-
ceutiques et la quantité
nécessaire. Il faut pouvoir
prouver que lona 15 jours de
stock. Et il faut pouvoir livrer
ces produits partout en
France de maniere égale.
C'estune contrainte extréme-
ment lourde.

10000 lignes par jour

La collection ce sontdes pro-
duit pharmaceutiques. Ily a
8000 produits. Le reste, c’est
des produits liésa l'OTC, a la
parapharmacie ou a la cos-
métologie. Sur un mois, on
crée eton tue environ 500 pro-
duits, les produits cosmétolo-
giques et parapharmaceu-
tiques étant les plus volatils.
Aujourd’hui notre réseau de
distribution est basé sur 46
établissements avec tout un
maillage comprenantun sys-
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teme régional et des sys-
temes locaux avec des mou-
vements pour transférer les
stocks entre les différents
systémes. Nous sommes
aujourd’huien phase de ratio-
nalisation pour regrouper les
entrepots etarriveraunecible
de 43 a 44 établissements.
Aumilieudetoutcela,ilyaun
établissement un tout petit
peu particulier que Llon
appelle PMS (plateforme
multi-services). PMS est lidée
complétementinnovatrice de
Jean-Pierre Houssin, direc-
teur des opérationsd'OCP, qui
aconsistéadire:jerestedans
le cadre des obligations
légales mais tout les produits
quiontdesventes erratiques,
qui sont trés jeunes, qui ont
destres petites ventes, je vais
les concentrer surunseul lieu
mais avec une qualité de ser-
vice qui dépasse tout ce qui
existait auparavant. C'est un
modéle  unique.  Nous
sommes le seul répartiteur a
avoir ce modele la. Et cela per-
met d’avoir la gamme la plus
complete.

Pourindication, un pharma-
cien a en stock 4000 réfé-
rences, ce qui est tres peu. Le
pharmacien commande et il
s'appuie sursonrépartiteur. Il
a besoin d'une plateforme
derriere qui fournit les pro-
duits. Il va donc vouloir que
son fournisseur ait ses pro-
duits en permanence car si
vous avez partout 25 000 a
50 000 produits, les frais de
gestion et de trésorerie

= PLUS D'INFOS SUR strategieslogistique.com

"Bottom up” et "top down"

seraientinacceptables. Avec
PMS, les produits sont cen-
tralisés. Les pharmaciens
peuvent passer leurs com-
mandes jusqu'a 18h le soir. Le
systeme vérifie si le produit
estdisponible surl'établisse-
ment local oU est rattaché le
pharmacien. Si le produit
n‘est pas disponible, ca
remonte sur la plateforme
PMS quiprépare etenvoie. Le
dernier départ se fait a 20h.

Vous voyez la puissance
industrielle qu'il faut mettre
en ceuvre. Aujourd’huion pré-
pare 10000 lignes parjour. Le
produit est livré a l'établisse-
ment et rentre dans les tour-
nées habituelles. Pour le
pharmacien c’est quasiment
transparent, il ne le voitméme
pas. La seule différence c'est
qu’au moment ou il passe sa
commande et cela prend 'z de
seconde, on lui confirme que

« Si vous avez partout 25 000 a 50 000 produits,
les frais de gestion seraient inacceptables »

le produit estdisponible, on lui
confirme qu'il va lui étre livré
et on luiindique qu'il va étre
livré entre telle heure et telle
heurea'z2heure pres. Ce quia
fait le succés de PMS, c'est
effectivement cet engage-
ment sur la disponibilité du
produit. Quand le patient
passe, quand on lui dit vous
l'aurez demain a 14H30, cela
lerassure.

Transstockeur
automatique

Nous avons cependant une
contrainteindustrielle. Loutil

Stratégies Logistique > Hors Série n° 15 > Aolt 2010



TEMOIGHAGE

qu'ily a derriére pour prépa-
rer ses commandes, c'est un
transstockeurs automatique.
PMS est un transstockeur
mais au lieu que ce soit des
palettes, ce sont des petites
boites. La premiere contrainte
c'estqu’onaunnombre limité
de lignes a traiter en entrée.
On ne peut pas dépasser un
certainnombre de lignes dans
la capacité de loutil. A lori-
gine c'était 1000 lignes. La
deuxieme contrainte c’est
qu’on va accumuler tout un
tas de commandes etilva fal-
loir les préparer trés vite vers
la fin car on n’a plus qu'une
heure, une heure et demie
pour les préparer en fin de
cycle. Latroisieme chose c'est
quelonacetengagementsur
les délais, ce qui est extréme-
ment contraignant.

Le reste du probleme, c’est
que tout les produits que lonva
mettre dedans sont des pro-
duits dont les prévisions sont
relativement complexes. Ce
sontdes produits nouveaux, de

haute technicité, cela peut étre
du froid ou de la cosmétologie
avecdes périodestrés courtes
devalidité, etc.

Tout est rentré en controle
référence tracabilité totale.
C'estrangé dansdes bacs qui
vont dans un transstockeur.
La préparation : le prépara-
teur recoit les bacs qui sont
mis dans des poches qui sont
ensuite mis dans des cartons
en déplacement vers les éta-
blissements. Je vous signale
aussi qu’on a des contraintes
de transport phénoménales
puisqu’on a exigé de nos ope-
rateurs un taux de service

supérieur a 99 %. On a ainsi
challengé ces opérateurs en
mettant en place un systéeme
de bonus malus sur leur taux
de service.

J'ai parlé tout a U'heure d'un
taux de service de 99,3 % (le
pourcentage est celui de
lignes servies complétes en
temps, en heure et en quan-
tité). Quand on a lancé PMS,
onesttombéauntauxdeser-
vice de 85 % ce qui est une
révolution chez nous. On a
quand méme accepté de dire
que le mieux que l'on puisse
faire c’est 95 % donc on est
partiengros surla période du
«roll out » a 87 % 89 %. Et
aujourd’huion esta 95 %.
2*m= critére, le critére qui a fait
choisir planipe parce que le
logiciel offrait cette possibi-
lité, c'est le nombre de ligne
en entrée, autour de 1 000.
Notre objectif de 25 jours de
couverture est atteint, contre
15 jours pour les établisse-
ments standards. Avec PMS,
Uobjectif était de 25 jours

sachantqu’onest partisur 37
jours de couverture sur des
produits de biotechnologie
chers ou sur les produits
froids.

En octobre-novembre 2009, le
modele ayant fait ses preuves,
nous avons décidé d'augmen-
ter la capacité de PMS. Nous
sommes passés de 22000
références a 26 000 réfé-
rences. On est passé de 6 000
a 10000 lignes préparées par
jour. De ce faitonaquasiment
doublé le chiffre d"affaire de
PMS, sans dégradation de la
qualité de service qui est due
aloutilqu’ilyaderriere.»H
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Preferer la rentabilite
au volume

Avec Mayoly Spindler, nous entrons dans le monde des prévisions de
vente collaboratives. Pour progresser a lUinternational, ce laboratoire a
fait U'acquisition de la suite n.skep de Dynasys qui a permis de limiter les
stocks et de faire progresser la fiabilité des prévisions.

e vous propose de

parler de notre plan

de progres. Mayoly
Spindler est un petit labora-
toireindépendant quiabesoin
de beaucoupde « cash » pour
acheter et se développer.
Il a besoin d'acheter des
licences. Dans cette
démarche 3, ily aa peu pres
trois ans, en juillet 2007, ily
avaitsimplementune activité
logistique au sein de notre
laboratoire pour réaliser la
distribution. Les entités
étaient cloisonnées avec des
prévisions faites a un endroit
et des gens qui récupéraient
ces prévisions et planifiaient
aumieux pourassurer la dis-
tribution.
Lavolonté du précédent pré-
sident a été de travailler avec
la marge la plus importante,
d’améliorer le taux de service
client car on connaissait des
ruptures relativementimpor-
tantes. Le service client était
mauvais et pourtant les stocks
étaient relativement hauts et
mobilisaient beaucoup d'ar-
gent. Doncilyaunedémarche
quia étéinitié avec lacréation
d'une organisation supply
chain quiacommencé par une
étude. Lobjectif était de se
concentrer sur les best prac-

CHRISTOPHE NAPPIO,
directeur supply-chain de
Mayoly Spindler, laboratoire
pharmaceutique francais
indépendant :

tices etde travaillera la fiabi-
lisation de la prévision des
ventes. On ne cherchaitpasa
une fiabilité a 100% mais une
bonne fiabilité qui permette
de maitriser nos colts. La
premiére démarche a donc
été de s'attaquer aux prévi-
sions et au dela, de retravail-
ler sur la planification et le
sourcing. Enfin, il fallait s"at-
teler a la gestion de la
demande qui correspond
pournous a la coordination de
lensemble de ces éléments.

S’appuyer surun
processus identifiable
Lagestiondelademande c’est
un service qui a été créé pour
organiser la supply-chain. On
était auparavant dans une
démarche a trés court terme,
entre lordonnancement et le
PDP (plan directeur de pro-
duction) et ce que l'on a voulu
construire, c’est une gestion
de la demande qui coordonne
lensemble de l'activité a par-
tirdu plan stratégique de 3ans
surun horizon de 18 mois. La
gestion de la demande est
donc le service quivas'interfa-
cer entre la partie commer-
ciale, le marketing, lesventes,
la R&D et puis la partie indus-
trielle.

Dans cette démarche, ce qui
étaitimportant étaitd'avoirun
outil, mais surtout de définir
un support pour la mise en
place de notre processus etde
S'appuyer sur un processus
clairement identifiable pour
mettre en place les réunions
que lon voulait avoir avec les
commerciaux notamment. On
s'est donc appuyé sur le pro-
cessus PIC qui est le plan
industriel et commercial .
L'objectif de cette démarche
est d'essayer d'avoir les déci-
sions prises au bon moment,
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de diminuer le nombre d’ur-
gencesetd'améliorer les per-
formances de notre taux ser-
vice client.

Concretement cela se maté-
rialise par des réunions heb-
domadaires ol l'on regarde la
gestion de la demande, les
prévisions a court terme, les
approvisionnements, la revue
du plan de production sur un
délai relativement court. Et
puis mensuellementonvaren-
trer dans une réunion PIC avec
les interlocuteurs des diffé-
rentesdirections, les différents
sitesetméme les partenariats
de sous-traitance auxquelson
va confronter lavision des pré-
visions que l'onace momentla
alafoissurle courtetle moyen
terme mais aussi sur le long
terme. Il s'agit alors d'évaluer
la capacitéaréagir par rapport
aux événements et aux plans
de demande qui varie d'un
mois sur lautre.

L'objectif c’est d’accroitre le
nombre de décisions prises.
Pour nous, le processus PIC
est relativement basique. Mais
nous avons a eu la chance
d'étre supporté par ladirection
générale. Dans le cycle men-
suel, on va avoir ensuite des
prévisions collaboratives pour
lesquelles tous les acteurs
participent. Suite a ce premier
projet sur la gestion de la
demande, le deuxieme projet
en 2009 a été le projet planifi-
cation. On a traité ces deux
projets successivement a la
foisentermed’organisation, a
la fois en terme de support
outil avec des modules spéci-
fiquesassociésalunetalau-
tre et intégré naturellement a
Loutil existant.

Lidée était de se dire qu’on
devait anticiper les décisions
avec un nombre de points cri-
tiques limités. En terme de
prévision desventes, ilyatrois

= PLUS D'INFOS SUR strategieslogistique.com

De Uimportance du collaboratif

choses qui sontimportantes
et essentielles, et ce qui est
important c’est lintégration
de cestrois éléments. On peut
avoir un superbe outil mais si
on a pas de processus et per-
sonne pour le gérerilnevapas
se passergrand-chose. De la
méme facon siona un super
processus mais pas d outils ni
les personnes il y a un pro-
bleme. Il est évident que les
personnes quivont mener et
quivont gérer la partie prévi-
sion, c’est essentiel car il
existe un jeu de pouvoir. Les
personnes, les outils et pro-
cessus constituent les trois
éléments essentiels pour
s'améliorer au quotidien.

Grandir aUinternational

Quand la direction générale
nous a demandé de diminuer
les ruptures, la premiere réac-
tion a été d'augmenter nos
stock. Grace a loutil de Dyna-
sysetenaméliorant les prévi-
sions, onaenréalité pugarder
un niveau de stock équivalent
en positionnant les stocks de
sécurité au bon endroit alors
gu’auparavant, les prévisions
du mix produit étaient tres
mauvaises. Alinternational, le
niveau de destruction des pro-
duits devenait méme critique.
Or lobjectif était de passer de
30% du chiffre d’affaires a
linternational a 70%. C’est
cela qui nous a notamment

motivé a lacquisition d'un
outil. Avant les prévisions
étaient destinés aux commer-
ciaux qui devaient disposer de
produits pour lavente. Le chif-
fre d'affaires était alors plus
importantque larentabilité. Le
probléme était qu'un produit
packagé sur un pays ne pouvait
plus se vendre surunautre du
fait de la réglementation des
médicaments. La premiére
chose a été de définirunmode
de gestion et d’en passer un
certainnombre en gestionala
commande et de négocieravec
les clients. Cela permet aussi
de définir les stock de sécurité
entermedetaille de lotde pro-
duction. Cela permet aussi de
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définir les stock de sécurité
associé a chaque produit pour
piloter la distribution des pro-
duits. Les prévisions sontdonc
alorigine de tout ce quiva pou-
voir étre produitderriére. C'est
ca qui va définir les budgets
industriels pour les sites, pour
les investissements et pour la
stratégie.

Construire une prévision
plusfiable

Aujourd’hui, on a 5 départe-
ments commerciaux, une
quinzaine de prévisionnistes
collaboratifs qui viennent de
différents départements. Ence
qui concerne les donnéesvolu-
métriques, on a a peu pres
1000 articles, 70 pays et 2000
points de demande. Et des
niveaux d'agrégation qui peu-
vent étre réalisés au niveau du
produit. Donc on va avoir un
produit qui se vend en France,
enAlgérieouen Chine. Le pro-
duitva pouvoir étreagrégéasa
famille. Quandilest enboite de
20, il sera agrégé en boite de
20, sic’estenboitede 40, ilsera
agrégé en boite de 40. Nous
aurons ensuite des présenta-
tions au niveau des totaux puis
au niveau de la famille de pro-

Rencontres Experts

MAYOLY
SPINDLER

Globalement, les modéles sta-
tistiques de la plupart des
moteurs fonctionnentavec des
historiques, et pour nous ce
n'est pas ce qui allait faire la
différence au niveau de lamé-
lioration de la fiabilité des pré-
visions. Tout les modeles cal-
culent toujours l'écart moyen,
le cumulé sur la partie histo-
rique et statistique et ils vont
faire une projection de la par-
tie prévisionnelle la-dessus. Il
y a des calculs qui sont trés
bien aujourd’hui et ne posent
aucun souci. On pourrait
cependant rajouter quelques

« Grace a l'outil de Dynasys,

en améliorant les previsions, on a pu
garder un niveau de stock équivalent
en positionnant les stocks de
sécurité au bon endroit »

duit. Ce qui permet ensuite une
vision consolidé trés rapide-
ment et immédiatement a la
fois en unité eta lafois en chif-
fre d'affaires. C'est un projet
qui est allé de la définition du
cahier des charges jusqu'a la
mise en place des premiéres
réunions consensus de 8 mois.
Le retour surinvestissement
estdedeuxansapresle lance-
ment.

aspects extérieurs tel que la
météorologie.

Notre point de vue est que nous
avons quatre départements
d’entreprises quiontune vision
completement différente pour
le lancement, pour le volume
des produits. Les ventes vont
dire qu’elles vont en vendre
200. Le marketing expliquera
qu’il avait prévu 400. La fabri-
cationquivadirequ’elleenfera
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la prevision des ventes dans tous ses etats
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bienque 150vu Uhistorique des
ventes. Et puis les finances qui
auront aussi une autre vision
des choses. Chacun a donc sa
propre vision. La difficulté est
desavoirlaquelle onretientau
final et qui s'approche le plus
de laréalité.

On s’apercoit que lorsqu’on
confronte nos idées, on arrive
a construire une prévision qui
est plus fiable et, au-dela du
modele statistique, ce quinous
a intéressé c’est de faire en
sorte que le processus organi-
sationneletque lesacteurs se
mettent autour d’une table
assez régulierement sur les
points les plus important pour
trouver quelque chose de
constructif. C’est toujours
assezdifficile. Quand la supply
chain pose des questions aux
commerciaux sur leur straté-
gie commerciale, ce n'est pas
toujours tres apprécié. Pour-
tant quand la mise a disposi-
tion des produits s'laméliore,
quand ongagne enrentabilité,
quand les commerciaux dispo-
sentde plusd‘argent pourleur
dépenses commerciales on
commence a avoir un retour.
Deuxansapres, on commence
a nous faire confiance et a
adhérer au processus.

Anticipation

La prévision a un role trés
important pour la rentabilité.
Méme s'il est vrai que l'on doit
étre de plus en plus réactif,
pour étre réactif il faut tout
simplement anticiper. Pour
étre rentable, il faut avoir une
bonnevisiondes choses, pou-
voir anticiper sur un certain
nombre de domaines. Un écart
de prévision sur le long terme
ontdes conséquences impor-
tantes. On a pourtant des
écarts de prévisions, ce qui
paraitnormal. Maisil faut esti-
mer ce qui est raisonnable sur
les articles de la classe A et
certains de classe Bquiontun
potentiel de croissance impor-
tant. Quelle est la marge de
demande que je suis prét a
payer : de 1 a 3 mois on peut
avoir 5% d'écart sur la totalité
des produits, 10% de 4 a 6
mois, 15%de 7a 12 mois, 20%
de 13 a 24 mois. Si on veut
signerun contratavec un pres-
tataire, avec un sous traitant
dans le monde de la pharma-
cie, compte tenu de la regle-
mentation, on raisonne forcé-
ment a 24 mois et on a besoin
d’avoir cette vision a cet hori-
zon la. C'est en tout cela notre
objectif.»H
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Etes-vous meteo-

sensible ?

Avec Climpact, la météo peut avoir un telle influence sur les

ventes qu’elle passe méme avant la variable prix. Elle peut expliquer
des hausses sur des marchés en baisse et inversement. Lanalyse de
Nathalie Bouillé, directrice commerciale de Climpact.

nterme d'évolution du

climat, les choses

changent depuis une
trentaine d’années. J'ai choisi
de vous montrer lavancement
des vendanges. On a ici un
tableau qui dit que les ven-
danges ont avancé de 3
semaines par rapporta ce qui
avait été constaté sur le siecle
dernier. Chez Climpact, nous
sommes donc profondément
persuadés que le climat se

réchauffe. Si on traduit cela
dans le court terme, on vit des
variations qui sont beaucoup
plus fortes et quinousimpacte
dans notre quotidien.

Faire un paride 12 mois

Si on passe du climat a la
météo : Qu'est ce que lamétéo,
quelles sont les données dont
ondispose et quel est leur fia-
bilité? Des données ily en a
beaucoup et climpact achéte

des données météos a la fois
observées et des prévisions a
des centres européens et des
centres internationaux. Ces
données sont parfois com-
plexes, parfois elles manquent
et parfois elles ne sont pas
cohérentesentre les différents
horizons de prévision. Il faut
donc les retravailler. Nous
avonsainsi développé un savoir
faire pour comparer les don-
nées que nous recevons et

choisir les meilleures en fonc-
tion de l'horizon qui va vous
intéresser. Ensuite il faut
qu’elles soient formatées pour
qu’elles soient exploitables
dans le systeme.
Aquelhorizon peuton prévoir ?
Ilya plusieurs horizons de pré-
vision. Sion estdans unbudget
etquel'ondoit faire unparia 12
mois, est-ce-qu’ily a des pré-
visions météos a 12 mois ?
Non, il n'y en a pas. Si vous
construisez vos prévisions en
prenant les chiffres de lannée
derniére ou si on prend les 5
semaines glissantes sur le
court terme, ily a de fortes
chances de faire des erreurs
assez importantes. Si en
revanche, on arrive a nettoyer
limpact climatique pour partir
surunebase de référence plus
propre, onva alors parlerd’un
scénario climatique. Climpact
peut vous aider a choisir le
meilleur scénario climatique
pour faire des hypothéses bud-
gétaires et caperalahausse ou
alabaisse certains chiffres que
Vous avez préparé.

Avec un horizon de deux mois,
onvaavoirdestendances qua-
litatives : c'estintéressant pour
modifier des options quelona
pu prendre mais ce n’est pas
suffisant pour changer les chif-
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fres d'une supply chain. En
revanche, sion partd'un hori-
zon hebdomadaire a une, deux
ou trois semaines, on est alors
capable de transformer des
informations météo dans des
chiffres. Cesderniersvontvenir
corrigervos prévisions devente
alahausse oua la baisse pour
chaque semaine des trois
semaines suivantes, enplusdu
nettoyage des données.

Quels sont les enjeux de la
météo ? Qu'est ce que lamétéo
de sensibilité¢ ? D'abord en
généralil faut que vos produits
soient saisonniers. La météo-
sensibilité va étre la variation
autour de cette saisonnalité :
est-ce que la saison com-
mence toujours a la méme
date ? Est-ce que vous arrétez
de produire toujoursalaméme
date ? Les saisons peuvent
durer plus ou moins long-
temps. Cela touche aussi bien
aux produits de grande
consommation (on consomme
plus de soupe en hiver qu’en
été) que le nombre d'appels
recus par une société d'assu-
rance sur une hotline. Cela
peut aussi concerner des
pieces détachées de matériel

Retours d’expériences

montrent une croissance en
volume de certains produits
(sirop aromatisés, concentrés
pour boissons, insecticides)
consommeés en France entre
['été 2008 et I'été 2009.0naa
prioriuneimpression de crois-
sance ou de décroissance sur
ces marchés et par rapport a
ces variations, Climpact a cal-
culélimpactjoué parlamétéo

« Climpact peut vous aider a choisir
le meilleur scénario climatique »

de chauffage ou des ventila-
teurs, sous réserve que l'appa-
reil de production soit suffi-
samment réactif. Cela peut
également concerner la col-
lecte de lait.

Mauvaise appréciation

de laperformance

Des chiffres calculés par notre
partenaire IRI sur des produits
de grande consommation

dans cette performance. Et la
surprise ! Les sirops aromati-
sés ont été en croissance en
2009. Or si la météo de l'été
2009 avait été laméme qu’en
été 2008, on aurait assisté a
unebaisse. Lamétéo peut par-
fois faire changer le sens de
limpression que lon a d'un
marché et croire a une hausse
alors que lon est en baisse ou
inversement.

Celapeutintéresserle marke-
ting de savoir a quel point la
météotire lesventesou les frei-
nent. Dans beaucoup de cas
surles produits trés sensibles,
la croissance est tirée par le
haut par leffet météo. La prise
en compte des aléas clima-
tiques va permettre de faire
mieux que de faire une simple
prévision qui consiste a compa-
rer ce quevous faisiezlaméme
semaine de lannée derniére ou
les semaines précédentes.
Entre deux saisons, on peut
avoirdes situations compléete-
mentinversées. Donc prendre
le méme chiffre de lannée der-
niéere 3 la méme semaine,
prendre la moyenne des 3der-
nieres années ou 5 semaines
glissantes amene forcement a
un résultat faux.

Silon ne faisrien, on prend le
risque d'avoir des taux de rup-
ture, d'avoir des démarrages
de saisons difficiles, des excé-
dents de produit, mais aussi
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des problémes d’organisation
de lignes de production et une
mauvaise appréciation de la
performance du marché sur
lequelon setrouve.

Intégrer lamétéo

aux prévisions

Que faire ? Climpact est une
solutionquiestenfaitunfluxde
données quiva s'intégrer dans
votre systeme d’'information
pour transformer sous forme
d'indices, degraphesoud’ana-
lyses les risques associés a la
météo endes chiffres exploita-
bles parla prévision desventes
et la supply chain. Avec notre
plateforme, nous prenons des
données météod'un coté etdes
données du client de l'autre et
nous modélisons ces données
pour bien vérifier qu'ily a un
lien avéré et démontré entre
lactivité que lonregarde et les
variations de la météo. En
retour, on va renvoyer de l'in-
formation survotre plateforme
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pour modifier la prévision. C'est
une donnée exogene qui entre
dansdessystéeme comme pla-
nipe, comme aldata, SAP ou
Futurmaster, TXT, Azap...
Nous allons aussi fournir des
informations sur un portail
pour permettre de comprendre
avec des graphes les compor-
tements de la météo par rap-
port a votre activité et on va
avoir des gens chez nous
qui vont comprendre vos
contraintes et réaliser des
alertes pensées etdimension-
nées pour prévenird’un risque
majeur sur votre activité, sur
une région particuliére ou sur
un produit particulier dans les
semaines quiviennent.
Quelssont les bénéfices ?C'est
évidemment de réduire les
risques. On va avoir des sujets
de réduction de stock, d'amé-
liorationdes tauxde rupture ou
de la qualité de service, d'opti-
misation des plannings de pro-
duction et le but du jeu est
d’avoir un retour surinvestis-
sement qui soit moins de trois
mois, quisoit facilea mettreen
place pour qu’on puisse pro-
gressivement tester lamélio-
ration des prévisions.

ILexiste trois phases dans 'uti-
lisation des indices clima-
tiques. La premiére phase c’est
de faire un bilan de la saison
que lonvient de vivre. Donc si
on était surune saison estivale,
onvasebasersurlasaisonque
l'on vient de vivre et on va se
demander dans quel mesure,
région par région, produit par
produit, canal par canal, com-
mentlamétéoa-t-elle pujouer
un role sur la croissance et la
performance. Est-ce quejai
été bon parce que mes com-
merciaux étaient bon ou est-ce
ma chaine de production qui est
réactive ou bien est-ce lamétéo
qui conduit mon activité ?
Mais si je vends 600 produits,

j'enaipeut-étre quine sont pas
dutoutinfluencés parla météo
et d'autres sur lesquels la
météo joue un role énorme
alors que le prix joue moins
d’importance. Il faut avoir une

compréhension du portefeuille
produit et le role que la météo
joue dans ce portefeuille.
Ensuite, pour préparer la sai-
son, jevais avoirdans mes pré-
visions le besoin de construire
une demande de référence, et
je vais devoir nettoyer l'histo-
rique des événements excep-

tionnels (promotions particu-
lieres, role de la météo) sur les
données passées. Nous allons
fournir ces chiffres pour que
vous n'ayez qu'a les intégrer
dans votre historique.

Au démarrage de la saison, on
va donc étre a vos cotés pour

réintégrer des prévisions
météos et pouvoirjouersurles
renversements de tendances,
sur l'arrivée tardive de la sai-
son. Nousallons étre avecvous
pour vous dire : « attention,
dans deux semaines, les

demandes vont s'accélérer et
voila les chiffres que vous
devriez prendre en compte car
lasaisonestentrain de réelle-
mentdémarrer ».Ce sontala
fois des impacts prévisionnels
et puis tout un jeu d'alertes
pour vous accompagner en
fonction de votre rythme de
prévision.

Plateforme

de modélisation

Quelques secrets de fabrica-
tion : On prend des données
clients et des données météos,
pour les travailler. Etavant de
faire des prévisions, onva déja
vous démontrer que l'onavrai-
ment raison quand on dit que
lamétéojouevraimentunrole
sur votre succés ou sur la
croissance devotre entreprise.
Onvaacheterdesdonnées qui
vont étre produit par produit,
organisation par organisation,
sur les trois dernieres années
de votre activité.

Souvent ce sont des données
hebdomadaires par régions,
par pays, par canal de distri-
bution. Quand il fait 23°C a
Lille, on ne réagit pas pareil
ques’ilfaisait23°CaMarseille.
Ily a un besoin d’acheter des
données régionales et de les
corréler avec des comporte-
ments régionaux sur vos
ventes. Nous avons une plate-
forme de modélisation dont le
butestdarriverarecréerhis-
torique du signal de vente de
votre activité, au travers un
modele qui est un modele
explicatif et quiva utiliser plu-
sieursvariables.

Onva reconstituer en fonction
de lathématique du signal de
vente et onva utiliser bien sar
la variable météo, mais aussi

« La météo peut parfois faire changer le sens de
l'impression que 'on a d'un marche »
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des variables qui mettent le
prix moyen a la semaine, la
quantité de production, la sai-
sonnalité, latendance et toutes
cesvariables sont appréciées
demaniereindépendante lune
de l'autre, de telle sorte qu'on
puisse extraire la part de la
météo dans cette modélisation
et qu'on puisse la réinjecter
dans nos propres modeles de
prévision.

Le butdujeu c’est de démon-
trer qu’en incluant la valeur
météo, on arrive a récupérer
les points les plus extrémes
qui sont ceux que lon arrivait
pasamodéliser sans lavaria-
ble météo. On fait ce travail de
test des différentes variables
etonarrive a la fois a démon-
trer que le modele est robuste
mais aussi a mesurer la diffé-
rence entre un modéle qui
inclue la météo et un modele
quin’inclue pas la météo. En
faisant ce travail, on arrive a
chiffrer la contribution dans
les variations du chiffre d'af-
faire de chacune desvariables
que lon aura testé.

= PLUS D'INFOS SUR strategieslogistique.com

Les quatre étapes d’un projet

de chaque variables dans le
comportementd’une activité.

Etablir le diagnostic

Dans la démarche, ily a deux
grandes étapes. La premiére
étape consiste a établir un
diagnostic. Quand on a beau-
coupderéférences, il peut étre

« Cela peut intéresser le marketing
de savoir a quel point la météo tire les
ventes ou les freinent »

Si on a trois produits de la
méme gamme mais avec des
références différentes. Pour
certains produits on se rend
compte que la variation de la
météo est quasiment aussi
influente que lavariable prix ou
la variable promo. Pour d’au-
tres produits, celane sertarien
de faire des prix puisque lacti-
vité est tellementdirigée parla
météo qu’elle prend un part
prépondérante dans le succes
de ce produit. Il peutyavoirune
analyse marketing intéres-
sante qui consiste a bien com-
prendre larépartitionetlerole

intéressant de faire une ana-
lyse de l'ensemble des pro-
duits. Onvaaussisimuler lap-
port de la météo dans les
prévisions. Pour cela, on est
capable de prendre quelques
mois de recul pour se deman-
der quel gain j'aurais obtenu
avec cette précision.

Unefoisqu’onaune bonneidée
du périmetre dans lequel on
veut travailler, on peut alors
passer dans une phase
d’abonnement. Onrentrealors
dans une relation ou Climpact
vous envoie des informations
régulieres. Une fois par

semaine en général mais cela
peut étre plus fréquent. Ces
informations vont étre livrées
sous formes dedonnées, inté-
grées directement dans votre
systéeme d'information alafois
pour nettoyer les historiques
au fur et a mesure et pour
appliquer des informations
prévisionnelles survosventes.
L'analyse que l'on peut faire est
desedire:Comment était [an-
née 2009 ? Est-ce qu'elle était
normale ou exceptionnelle ?
Comment je la situe dans les
trente derniéres années ?
Quels sont les niveaux de
risques ? Quelle pourrait étre
la situation la pire que je peux
vivre dans ma supply-chain ?
Quelle pourrait étre la situation
la meilleure ? On va ainsi vous
aider a quantifier produit par
produit et période par période,
quelest le risque maximum et
le risque minimum. Et par rap-
port a ces scénarios clima-
tigues minimum et maximum,
onva aussi pouvoir vous aider
atrouverunscénariooptimala
12 mois qui est souvent une
moyenne des impacts clima-

tiques des 10 derniéres
années.

Au quotidien, de maniere heb-
domadaire vous allez recevoir
desindices. Unindice est cal-
culé par rapport a une vaste
référence quiest lavotre. Sivos
prévisions sont faites par rap-
portalasemainederniere, par
rapportalannéederniere, par
rapport a une moyenne des
trois derniéres années, nous
allons rajouterunindice quiva
étre 106 ou bien 90 par rapport
a votre fonctionnement habi-
tuel qui va venir modifier les
chiffres que vous avez par pro-
duit, enfonctionde lagranula-
rité de la prévision que vous uti-
lisez. On va aussi pouvoir
représentervotre activité géo-
graphique, pour diffuser une
information vers les forces de
ventes, vers le client, en leur
disant: «attention, lasemaine
prochaine ou dans deux
semaines, surlazone Est, pré-
voyez de renforcer la partie
glace ou la partie mozzarella
de votre activité carilvay avoir
une demande beaucoup plus
importante ». B
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Pour un calcul
dans les huages

Le cloud computing - traduisez calcul dans les nuages - est un révolution
qui a débuté en Californie il y a 10 ans. Celui-ci s’applique aujourd’hui a
la logistique qui exploite de tres nombreuses données. Explication de
Joannes Vermorel de la société Lokad.

okad est un logiciel

spécialisé danslapré-

vision. La société a été
crééenavril 2008 par une petite
équipe de mathématiciens
intéressés par la révolution
technologique du cloud com-
puting. Le cloud computing ce
sont les investissements les
plus massifs jamais réalisés
dans lindustrie de linforma-
tique. Pour comprendre un
cloud onva partir des abstrac-
tions de calcul. Onvacommen-
cerparconsidérerune unité de
calcul : le CPU (le processeur]).
Déjasurune seule puce,onaa
peu pres une dizaine de pro-
cesseurs pour obtenir un pro-
cesseur de serveur. Ensuite on
lesgroupe par2oupar4,onles
met sur une «armoire », cela
vous fait un serveur braqué et
onvaen mettre 20.0nva pren-
dre 20 ou 40 armoires qui
contiennent une vingtaine ou
plus de bracks et on va mettre
cela dans un conteneur. Cela
faitdes unités conteneurisésde
calcul qui consomment a peu
prés 250 kilowatts et le conte-
neur est scellé en usine. Vous
pouvez ainsi monter un data
center qui correspond a deux-
cents conteneurs assemblés.
Un data center consomme a
peu pres 50 mégawatts et coute
undemi-milliard de dollars. Un

cloud, c’estunedizainededata
centers qui sont répartis a peu
prées partout dans le monde et
celareprésente uninvestisse-
ment de 5 milliards de dollars
voir plus. Le cloud en termes
d'échelle, c’estde lapuissance
detraitementinformatique qui
est disponible a tres grande
échelle. C'est un peut comme
passerd’une centrale avapeur
quetoutlesindustriels avaient
chez euxaun power greed qui
produit de ['électricité pourtout

le monde, et cela neviendrait
plus a lidée aujourd’hui d'ins-
taller un générateur diesel
dans sa cour pour produire
l'électricité de son usine. Le
cloud computing, c’est camais
pour les ressources informa-
tiques.

Lescloudjevais lesciter:c'est
celui d’Amazon, de Microsoft,
de Google apps ou de Rag
space. Qu'est ce que ca
change ?Cela change comple-
tement la facon d’aborder vos

contraintes opérationnelles et
y compris dans tout un tas de
domaine et plus spécifique-
mentdans lalogistique. Lidée
d’avoir une puissance infor-
matique phénoménale permet
de changer radicalement la
facon dontvous allez concevoir
vos applications. Déja au
niveau de lafiabilité, comment
est ce que lonrend une appli-
cation logicielle fiable ? Et
ensuite elle estinstallé surun
serveur, que se passe-t-il sice
dernier meurt physiquement ?
Statistiquement un serveur
meurt 1 foistout les 1000 jours
donc si vous avez 1 000 ser-
veurs dans votre entreprise
cela veut dire qu'il y a une
machine qui meurt tout les
jours. La dessus le cloud n'a
pasinventé des machine ultra-
fiables quine tombent plus en
panneetdailleurs plusonade
machines, plus il y en a qui
tombent en panne.

Par contre l'idée c’est que lon
a completement dé-corrélé
lapplication dont vous avez
besoin, par exemple Google
search, aveclamachine quifait
le calcul et qui vous livre le
service. Ce qui fait que si la
machine meurtaumomentou
vous faites votre requéte, c’est
pasgrave linformation bascule
sur une autre machine pour
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prendre le relais surlarequéte
etlutilisateur ne se rend méme
pas compte qu’il y a des
pannes, c’est pour cela que
Google en 10ans d’existence a
eu 90 minutes de pannes.
Sionregarde la logistique, ily
abeaucoup de données. Sion
prend un grand distributeur,
celava faire un regroupement
de données assez considéra-
ble qu'il va falloir traiter et la
l'approche cloud consiste a
instancier la quantité de res-
sources a tout moment dont
vous avez besoin. Si jamais
c’est la nuit et que rien ne se
passe sur votre chaine, la
consommation de ressources
informatiques que vous comp-
tez au niveau du cloud est
extrémement minimale. Siau
contraire c’est le « rush » et
qu'ilyabesoind’avoirdesres-
sources considérables, vous
allez pouvoir accaparez des
ressources dans le cloud,
sachantquesije prends le cas
de Windows azur, vous avez a
peu pres 5 millions de serveurs
disponibles en location. Les
tarifs sont aussi incroyable-
mentbas, c’estlerésultatdela
massification. Cela descend
aujourd’hui jusqu'a 1,5 cen-
times de dollars pour une
heure de calcul. Donc 1000
heures de calcul c’est 15 dol-
lars donc un peu plus de
12 euros. 1000 heures de cal-
culs si vous voulez installer
cela chez vous cela va vous
couter des centaines de mil-
liersd’euros.

Plus concrétement, le cloud
computing a envahi tout les
services BtoCagrande échelle
que vous voyez sur internet.
Facebook est un cloud, Google
est un cloud, MSN ou Amazon
sont des clouds. N'importe
quel gros site estun cloud car

s'il ne l'était pas, lavantage
technologique des concurrents
aurait fait qu’il n‘aurait pas
pu continuer. Cette technologie
inventé par des californiens
trés spécialisé dans le
«internet consumer » arrive
aujourd’huidans le monde de
lentreprise.

Avec Lokad, les sociétés
clientes nous envoient leurs
données et on leur renvoie les
prévisions. C'est une activité

= PLUS D'INFOS SUR strategieslogistique.com

Le cas Oscaro, spécialiste de piéces détachées
automobile sur internet

typiqguement fluctuante. Lopé-
ration peut étre faite une fois
parsemaine etdonconvarece-
voir un gros flux de données
(pourlinstant les scénarios sur
lesquels ontravaille représente
5000 points de ventes, 20 000
références et 100 millions
d'historigues.) et 60 minutes
plus tard, nous livrons les pré-
visions. Pourarriverafaire cela
on ne va pas louer des milliers
demachines,aumomentouon

recoit lesdonnées oninstancie
les machines. Cela fait que nos
client peuvent démarrer diffé-
remmentsurlokadenligne,en
quelques minutes si vous
étes une PME puisque c’est
complétement automatisé et
quelques heures sivous étesun
grand groupe parcequ’onades
connecteurs quifont que le pro-
cess est complétement méca-
nisé de boutenbout et celac’est
rendu possible par lokad. H
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Pour une prevision
robuste

Un débat a réuni cinq éditeurs (Dynasys, Lokad, Climpact, OM Partners,
Planipe) et le consultant Mobius a parler a batons rompus de la prévision
de la demande. D’ou il ressort, qu'un moteur de calcul ressemble au
pilote automatique d’'un avion. En aucun cas le laisser décider seul en cas
d’atterrissage forcé !

Je
commence ce débat par
OM Partners. Pouvez-vous
présenter lUentreprise en
quelques phrases.

Florian Foresti
(OM Partners) :
OMPartnersest
: ‘ ungrouped’ori-
3 gine belge pré-
sentenAngleterre, aux Etats-
Unis, Pays -Bas, Allemagne et
en Chine. Je m’occupe per-
sonnellement de la filiale
belge. Nos origines viennent
de la planification et de l'or-
donnancement dans les
années 90 et nous avons évo-
lué récemment au milieu des
années 2000 sur les systemes
de prévisions. Le nerf de la
guerre en ce moment c’estde
savoir ce qui va rentrer en
termes de demande dans les
entreprises.

Jaiune
question pour ceux qui ont
présenté des choses sur les
facteursexogénes. Je pensea
la météo mais je pense aussi
au fait de calculer les prévi-
sions a Uextérieur. N'as-t-on

pasunrisque de déresponsa-
bilisation du personnel qui
peut expliquer que c’est la
météo quis'est plantée ?

Nathalie Bouillé
(Climpact) : On
a plutot le com-
portement que
2 vous mention-
nez avant, c'est-a-dire que
quand les ventes sont mau-
vaises, on a parfois les com-
merciaux qui disent que ce
n'est pas de leur faute mais
celle de la météo. La déres-
ponsabilisation, je la vis plutdt
avantque londémarre le pro-
jet. Lintérét de quantifier les
données météo c’est de dire
que la part que je mets quan-
titativement a la météo dans
les résultats est limitée de
10%a20%. Il fautallerdansle
sens des commerciaux ou pas
et cela peut créerune discus-
sion. Et puis dans les prévi-
sions lundes sujets n'est pas
seulement la météo mais
comment la météo va jouer
avecd’autresvariables.

Le role du prévisionniste a la
finc’estde réintégrer ces don-
nées exogenes dans une pré-

vision qui est beaucoup plus
globale. C’est de produire un
chiffre quiva étre modifié par
la météo mais 'engagement
estréalisé sur le chiffre global.
C'estalafois bien réfléchirsur
de quel chiffre on parta lori-
gine, est-ce que ce sont des
historiques qui n'ont pas de
grande valeur, ou est-ce des
outils mathématiques ot l'on
peut réfléchir au role des dif-
férentes variables. Je serais
plutot optimiste et je dirais
qu’onaurait plutdttendance a
cerner le sujet de maniére
plus précise, a le quantifier
également, a donner plus de
responsabilisation que le
reste.

Joannés Ver-
morel (Lokad):
Effectivement
quand on exter-
nalise une com-
pétence, ilya la peur de per-
dre cette compétence. En
particulier, lokad estdans une
situation extréme et le client
n‘aplusrienafaire, enthéorie,
en la matiere. L'externalisa-
tion doitveniravec du controle.
Le plusimportant ce n’est pas

tant de savoir exactement
comment la prévision est faite
ou de comprendre exacte-
ment que font les analystes,
que d’avoir comme pour tout
vos fournisseur des indica-
teurs de performance.

Alexandre Root
(Planipe) : Je
reviens sur les
facteurs  exo-
genes et exter-
nalisés, c'estqu’enfaitilyadeux
populations : celle des marke-
teurs et commerciaux et celle
des logisticiens. Les marke-
teurs parlentbudgetetdonnées
exogenes et leslogisticiens par-
lentdu comportementdes pro-
duits. C’est deux mondes
aujourd’huiquicommuniquent
peu.Nous on essaie de réconci-
lier ces deux sources d'infor-
mations. Ce sont des mondes
complémentaire qui peuvent
mieux communiquer les uns
avec les autres. On voit des
groupes entiers qui ont déve-
loppé du collaboratif non pas
pour améliorer leurs perfor-
mance mais pour réaliser un
consensusau niveau des objec-
tifs de la société.
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Luc Baetens
(Mdbius) : Un
facteurexogene
peut permettre
= d'objectiver la
discussion c'est-a-dire qu’on
reste sur un chiffre en tant
qu’'argument sans forcement
l'objectiver. Dés qu'on forma-
lise un facteur exogéne on va
parlerde limpact. Alors ladis-
cussion devient beaucoup plus
objective et les jeux de pou-
voirs, les jeux des égos qui
sontforcement présents peu-
vent étre atténués.

Vous
avezmentionné laquestion la
plus importante, a savoir le
décloisonnement entre les
départements. On est une
société quifait 1 milliardd’eu-
ros de chiffre d’affaires dans
lagro-alimentaire et une des
divisions arrive a bien faire
des prévisions avec un taux
d’écartde moins de 10% parce
qu’on a compris les métiers
des autres. Je suis parmi les
commerciaux, je suis venue
écouter les logisticiens. Un
des départements que je
manage a compris le métier
de lautre et surtout les
contraintes de lautre.

Les commerciaux font des
prévisions a 12 mois, avantils
ne comprenaient pas a quoi
celaservait.Onacompris que
les industriels ont besoin de
ce«guideline» mémes'il est
plus ou moins respecté. Les
acheteurs ont besoind’appro-
visionner. Les logisticiens ont
aussibesoin d’approvisionner.
Chacunaréussiacomprendre
lautre et maintenant les
exceptions ne sont que des
réves et par contre les
demandes d’exceptions vont

étre écoutées c'est-a-dire
qu’un logisticienvatrouverun
transporteur qui va faire un
transport l'avant veille. Lap-
provisionneur doit chercher
des produits qui ne gélent pas
Uhiver et qui puissent per-
mettre la production. La
question est : Qu’est-ce que
vous faites de cette multitude
d’informations en provenance
des experts ou des consul-
tants. Maintenant il faut vrai-
ment « macher » cette infor-
mation parce que lon est
noyés. C'est tres bien d’avoir
une vitesse de réaction, c’est
trés bien d’avoir 1 millions de
données, maisil fautvraiment
que ces données arrivent
chez celui qui en a besoin.
Qu’est ce que vous nous pro-
posez pourca?

Alexandre Root
(Planipe) : Le
produit a un
début de vie,
une maturité,
uneagonieetunefindevie.Le
dialogue se fait en début de
vie, les statisticiens prennent
la réalité des sorties et la
intervient le marketing. En
maturité, les moteurs auto-
matiques peuvent étre satis-
faisant. Et puis arrive les
phases de findevie qu’ililva
falloir calculer. Les marke-
teurset les logisticiens doivent
communiquer au niveau de
toutes ces étapes. Les
moteurs automatiques que
nous fabriquons sont tres per-
tinents dans certaines phases
et moins dans d’autres. Le
dialogue doit se faire a ces dif-
férentes étapes et se fait plus
oumoins mais pas toujours de
facon entierement satisfai-
sante.

PLUS D'INFOS SUR strategieslogistique.com

% Cédric  Hutt
' [Dynasys) : Ce
: ;-“ pointestimpor-
“ tant. Le proces-
‘ .a.‘ susde prévision
peut étre assisté d’'un moteur
parce que cela fait gagner du
temps la ou la prévision est
facile. Mais finalement, l'es-
sentiel de nos prévisions sont
basées sur les informations
quisortentde latéte desgens
du marketing qui savent ce qui
bouge ou ce quivadécollerou
savoir ce que seralamode l'an
prochain. Cette mine d’infor-
mation  permet  d’avoir
quelque chose de bien plus
robuste. Finalement lenjeude
la chose c’est d’avoir un outil
qui permette non seulement
détre un outil statistique,
mais de collecter l'informa-
tion, de la diffuser, de la
consolider. On a vu ce matin
avec mayoly la forme de
controle de la collecte d'infor-
mation qui permet d’avoir a
chaque utilisateur ses don-
nées présentées sous la
forme qui lui sied en chiffre
d'affaires pour certains, en
volume pour d’autres. Les
logisticiens sont intéressés
par levolume, les producteurs
sont intéressés par le ton-
nage, et les commerciaux par
le chiffre d"affaire. Chacunva
pouvoir travailler sur son
niveau et va pouvoir diffuser
cette information. Je pense
que c’est complémentaire aux
approches modernes statis-
tiques qui sont capables de
fournir une premiére bonne
prévision ol les apports de
chacun et les premieres cor-
rections vont étre plus faciles
afaire.
J'insiste surla partie consen-
sus qui a déja été mentionné

auparavant, une prévision
c’est un pari et on sait tous
trés bien que ce n'est pas une
donnée déterminée. C'est
important que ce parisoit par-
tagé et que chacun puisse se
caler dans les mémes hypo-
théses et travailler dans le
méme sens.

Joannés Ver-
morel (Lokad) :
Le probléeme est
que dés qu'un
groupe grandit,
la prévision devient un chal-
lenge. Le cloud apporte des
solutions de systemes d’infor-
mations plus souples, plus
rapides adéployer, plusfaciles
a tester. Souvent on ne sait
méme pas vraiment quel
serait la bonne information
donc il faut avoir beaucoup
d’agilité pour tester au niveau
des process quelle serait la
bonneinformation, décloison-
ner au niveau hiérarchique.
Chez Oscaro, les outils sont
trés simples, trés rapides a
installer pour pouvoir tester et
valider assez vite et cette
dynamique la profite aux diffé-
rents outils mécaniques et
statistiques disponibles qui,
eux, exploiteront linformation
comme lexpliquait Cédric
Hutt (Dynasys).

[/

Florian Foresti
(OM Partners) :
. Vous avez rai-
g ‘son de dire que

les systemes
générent tout un tas d'infor-
mations qu’il faut ensuite trai-
ter. On parle de collaboratif, de
décloisonner, mais pour nous

notre vision, c’est que le pro-
cessus de prévision doit étre
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intégré au processus PIC (plan
industriel et commerciall.
Parce que vous avez besoin de
plus en plus de calculs pour
les statistiques, que vous avez
besoin de requérir tout un tas
d'information sur les zones de
marché et le marketing mais
apres il faut voir quel impact
celaasur la logistique, surla
production.

On peutdonnerdes prévisions
100% fiables mais sion n’ar-
rive pas a approvisionner ce
n’est pas la peine. Donc l'idée
c’est de faire des cycles et
d’introduire vraiment le pro-
cessus de prévision dans le
processus PIC pour établir le
scénario et ressortir les prévi-
sions contraintes et agréées
par toute l'entreprise.

" Nathalie Bouillé
(Climpact)
= Pourrépondrea
77 la question sur
Lo f" le partage de la
prévision entre les commer-
ciaux, le marketing, et la
finance. Pour la météo on est
sur des sujets de familiarité
c'est-a-dire que la supply
chainva avoir quelque chose
quiestalasemaine, lafinance
va raisonner sur des budgets
sur 12 mois etsurdesrisques
maximums et minimums et
les commerciaux vont consi-
dérer que la météo ne joue
qu’'un role que lorsque les
résultats ne sont pas au ren-
dez-vous. Je partage votre
sujet, on essaie d'impliquer
Uensemble des interlocuteurs
dans le projet et puis de tra-
duire la météo dans des chif-
fres qui soient compris et dans
la bonne unité et la granula-
rité pour que cela fonctionne
bien dans le quotidien de cha-
cun.

. Cédric  Hutt
. lDynasysl
" Pour reprendre
. | ce qui a été dit,
& ...‘ une des choses
importantes c’est évidement
pas qu’on soit tous d’accord
sur la prévision mais aussi sur
les décisions quivont décou-
ler de cette prévision. C'est
bien d’avoir des prévisions si
on ne prend pas de décisions
quivont juste derriére. Et un
point important dans le
décloisonnement, c'estd’étre
capable d'aligner un point
d'approvisionnement,  un
niveau de stock, et une infor-
mation dont on ne parle
jamais, c’est lincertitude sur
le volume. Si on vend 2000
parce que cela fait 10 ans que
U'on vend 2000 au mois d"aout
c’est une information impor-
tante. On a pas besoin de
monter un stock. Sipar contre
on a des incertitudes parce
qu'onestenfinde cycle devie
et sion est plus dans le pari
que dans le cadre statistique,
lincertitude est une informa-
tion tout aussi importante
pour lesapprovisionneurs qui
vont peut étre anticiper la pro-
duction sur des références
slires et dégager de la capa-
cité de production au dernier
moment pour pouvoir s'adap-
terauxaléas.
Onne peutainsipasdirequ’on
aune prévision et que mainte-
nant tout va aller bien. On est
bien dans un cycle ou on va
réellement faire travailler tout
le monde ensemble et ol on
vafaire ensorte que les appro-
visionneurs et les producteurs
prennent des décisions en
fonction de ce qu’ils ontappris
des autres acteurs qui n’est
pas juste un volume sur une
sku mais peut-étre aussi une
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incertitude. Ily a des choses
qui ne rentrent pas dans un
moteur. Sionva signerun gros
contrat en Chine au mois
d’aout, c’est une information
que les gens de l'entreprise
doivent connaitre mais c’est
une information qui échappe
completement a la statistique.

Alexandre Root
(Planipe) : Je
voudrais ajou-
ter  quelque
chose, c'est a
quoi sert une prévision ? La
prévision sert notamment a
calculer ce qu'il faut produire
ou ce qu’il faut stocker et quel
est le prix que lon est préta
mettre pour assurer le ser-
vice. Ce qui compte c’est assu-
rer le service client et ce ser-
vice client il est soit sur le
stock soit face au stock. Ily a
deux choses importantes, il
fautune bonne prévision, mais
surtout une bonne transfor-
mation de cette prévision en
optimum de stock et de ser-
vice. Il vaut mieux a la limite
avoir une moyenne prévision
mais une bonne transforma-
tion en stock et service parce
que ce quicompte, c’estd’ap-
porter le service au clientau
moindre prix, avec le mini-
mum de contraintes.

Nathalie Bouillé
| (Climpact)

Pour rebondir
| sur ce que vous
dltes ce que
lon peut faire avec la météo,
c’estde dire dans les 10 der-
nieres années les plus
récentes, sur telle semaine
quel a été limpact maximum
surtel produit dans tel région
d'une météo que l'on a déja

vécue. C'est pas un risque
théorique c'est a dire qu’en
terme de probabilité d'occur-
rence, cet impact a été vécu
une fois ou deux fois, quel et
son ampleur et donc est-on
préparé face a ce risque s'il
arrive une nouvelle fois. On
est pas dans la prévision mais
dans la quantification de com-
ment réagit-on sicela se pro-
duit a nouveau alors que cela
s'est déja produit.

Florian Foresti
(OM Partners) :
' On est dans la

partie collecte
3 des informa-
tions, et apres il faut les
exploiter. Les exploiter veut
dire aussiqu'il faut étre capa-
ble de le faire et de le commu-
niquer ensuite enalertantles
commerciaux pour qu’ils
alertent a leur tour leurs
clients. Aller plus loin dans
lalerte c’est aussi remonter
Uinformation qui vient de la
production, de la logistique,
des organisation commer-
ciales.

Gilles Solard (Stratégies
Logistique]: J'aiune question
sur le niveau de connais-
sancesrequises pour utiliser
ce genre doutils, si on
remonte a une dizaine d’an-
née c’était difficile a faire
fonctionner. Aujourd’hui ca
l'est moins ou pas ?

Alexandre Root
(Planipe) : Les
outils sont faits
pour les appro-
. visionneurs. On
délivre des informations
appropriés. Quand on conduit
unevoiture, onapasbesoinde
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connaitre la mécanique et
savoir commentestconcuun
moteur. Biens{, plus les gens
ont la connaissance, mieux
c’est, mais les approvision-
neurs qui utilisent Uoutil ne
sont des gens qui ont le bac
+5. Ils ont un profil tout a fait
normal. Par contre si on veut
piloter la stratégie, il faut des
connaissances plus fortes. Il
fautque lesresponsables et la
directionde la supply chainait
un niveau plus élevé de
connaissances. Cependant
les opérationnels peuvent uti-
liser Uoutil sans avoir besoin
de connaissances particu-
lieres, sauf les preneurs de
décisions.

Joannés Ver-
morel (Lokad):
Dans notre cas,
on a une trés
vaste majorité
de nos utilisateurs quidémar-
rent directement sur le site
web en 1 ou 2 heures. Sivous
étes un distributeur gigan-
tesque avec des contraintes
extrémement fortes, ce sera
plus  compliqué  mais
aujourd’huiil existe des outils
qui permettent de démarrer
trés vite et le niveau de com-
pétences requis est trés fai-
ble.

. Cédric  Hutt
i (Dynasys) : Le
. niveau de com-

requis, je pense
que déjaily adix ans,iln’y
avait plus besoin de spécia-
liste statistique pour faire
tourner un moteur statis-
tique. On a tres peu d'utilisa-
teurs parmi nos clients qui
sontallés trafiquerau fin fond

du moteur statistique pour
aller donner des coups de
tournevis. L'enjeu n’est pas
la. Lenjeu estde comprendre
laprévision,onaundangeret
unevraie difficulté, c'est pour
cela que je parlais tout a
l'heure de pari commercial.
Laouilyaunevraiedifficulté
c’est quand le moteur parie
que l'on va bien vendre 200
sans trop savoir pourquoi.
Donc aujourd’hui on a une
approche plus transparente
ou le moteur va proposer un
certainnombre de comporte-
ments, des effets d'événe-
ments. Vous avez aussi des
points surlesquelsvous allez
pouvoirintervenir manuelle-
ment.
Onestpasentraind’interve-
nir sur le réglage du moteur
statistique, mais on est en
train de corriger les sorties
en fonction de ce que lon
connait et sur des données
qui sont intelligibles comme
une tendance ou une crois-
sance annuelle. C'est la
connaissance métier. On est
plus dans la nécessité de
comprendre des moteurs
statistiques. On est plutot
dans la prise de controle ou
des corrections sur des don-
nées faciles a comprendre.

Florian Foresti
(OM Partners):
' Je rejoins cette
3 idée, les logi-
L ciels sont
faciles d'approche. Manipu-
ler un moteur statistique
n’'est pas nécessaire, et avoir
une petite compréhension
c’est toujours un plus pour
expliquer le résultat. Effecti-
vement, on peut avoir un uti-
lisateur pour reprendre la
comparaison de la voiture. Si
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on sait conduire une voiture,
onva utiliser 5% de ses capa-
cités. Est-ce lobjectifde l'en-
treprise d'utiliser seulement
5% du logiciel ? Certainement
pas.

Les compétences vont étre
beaucoup plus étre deman-
dées en processus PIC et
majeur de Uentreprise pour
savoir piloter la demande. Il
faut aller chercher desinfor-
mations sur les autres ser-
vices donc il y a aussi des
compétences d'animation,
d’analyses des donnéesetde
créer un consensus.

Alexandre Root
(Planipe) : Ce
quenousavons
cherché a faire
c’est que lin-
telligence soit dans le produit.
Ala différence de beaucoup
de produits, notre moteur est
entierement automatique et
n'a pas besoin d’'étre para-
métré que ce soit pour les
produits permanents ou pour
les produits erratiques. On ne
définit qu'une stratégie, faite
une fois au démarrage et
quelquefois par an. Le pro-
bléme que lon a avec nos
outils informatiques c’est
qu’un éditeur peut dire que
nous n'avons pas de trés bon
résultats car nous avons mal
paramétré. Nous, nous
disons que le moteur est suf-
fisamment robuste pourtrai-
ter 80-90% des cas. Ilyades
cas que le moteur ne traite
pasbienetonvadire qu’il faut
régler ce probleme la de
facon manuelle. Ca s'appelle
du management pas excep-
tion. C'est la philosophie de
Planipe.

Gilles Solard (Stratégies

Logistique] : La prévision est-
elle un calcul ou un proces-
sus?

. Cédric
3 (Dynasys)
. C'est un pro-
J cessus mais je
.._ vais synthétiser
cela. C'est un processus ne
serait-ce que pourimpliquer
toutes les personnes qui ont
desinformations. Le meilleur
moteur statistique du monde
va avoir beaucoup de mal a
savoir qu'audernier salonde
Uhorlogerie, les cadrans
blancs sont a la mode. C'est
quelque chose qui échappe
au moteur statistique eton a
forcément un « input » type
du marketing.
Je vais prendre un autre
exemple. Nous avons parlé ce
matin de taux de renouvelle-
ment dans le cadre du gros-
siste répartiteur OCP ou le
taux de renouvellement arti-
cle ne m'a pas impressionné
carilyadesmétiersavecdes
taux bien plus haut que cela.
Vous  renouvelez  votre
gamme a hauteur de 20 %
tous les ans. La question est
de phaser les remplace-
ments. C'est une décision
que l'on va prendre sur la
base des volumes de prévi-
sions quisontissusd’un pro-
cessus de prévision, je ne
connais personne qui ne
prenne pas en compte les
niveau de stock actuel pour
phaser une substitution de
produit ou un lancement de
nouveau produit. On est bien
dans un processus complet
qui fait intervenir tout le
monde. Le moteur statistique
a une importance détermi-
nante car il fait gagner du
tempsdans le processus. S'il

Hut
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fallait tout faire a la main, on
feraitdes prévisions tout les 6
mois. On est bien sur du gain
detemps maisausside la col-
lecte d'informations sur le
long terme.

Gilles Solard (Stratégies
Logistique) : Luc Baetens,
comment faire des prévisions
dans un marché volatil ?

Luc Baetens
(M6bius) : Fina-
lement ce qui
comptecen’est
8 pas laprévision
mais la décision que lon
prend en fonction de cette
prévision. Si on regarde
aujourd’huionvoitqu’'ilyades
marchés qui ont connu des
profils de demande plut6t sta-
bles jusqu’en début 2009 et
quidepuis, sonten oscillation
permanente.C'estadireilya
des pics et des creux. Cette
idée d’avoir la seule bonne
prévision devientde moinsen
moins certaine. Ce qui
compte, c’est de dire je fais
une prévision parce que je
suis obligé. Je regarde quels
sont les décisions que l'onva
prendre et aprés se poser la
question de savoir quoi faire
sirladécision est fausse. Est-
ce gque je peux continuer a
faire les prévisions ou est-ce
que je perds de l'argent, viser
plus bas et accepter qu'une
partie de la vente ne se fasse
pas.

Alexandre Root
(Planipe) : Ce
dont on vient
de parler c’est
. la théorie du
«black swann».Ilyales oies
blanches et les oies noires. Le

11 septembre était une oie
noire. On ne la comptabilise
pas parce que c’estun phéno-
mene completement aléa-
toire que personne ne peut
prévoir. Aucun outil ne peut
prévoir limprévisible. Dans ce
cas 3, ily a affolement géné-
ral et on arréte de passer des
commandes. Ilyarupturesde
certains produits et d’autres
trés lents a s'écouler. Un
moteurautomatique doit l'in-
tégrer en douceur, il ne peut
pas prévoir limprévisible
mais il va faire que Uentre-
prise, a la baisse ou a la
hausse, va s'adapter le mieux
possible, c'est a dire continuer
a commander des produits
quise vendent bien et arréter
d’acheter les produits qui se
vendent mal. Les gens ontdu
mal a comprendre ce phéno-
mene de moteur statistique
qui peut faire que lentreprise
atterrisse de facon plus inté-
ressante que dans 80% des
cas.

Luc Baetens
(M&bius) : Oui,
on peut prévoir
une tendance,
S mMais j'aivu des
secteurs ou on continue sur
une variabilité, sauf que la
variabilité n’est plus de 30%
mais de 100% simplement
parce qu'il y a des effets
externes qui font qu'il y a
beaucoup plus de variabilité
sur le marché. Ce n’est pas
des risques, c’est quelque
chose qui se passe quifait que
pendant deux mois on fait
beaucoup plus que prévu et
pendant deux mois on fait
beaucoup moins que prévu.

Alexandre Root (Planipe) :
C’est pour ca que les moteurs
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comme planipe
qui analysent
les comporte-
ments, qui dit
qu'un produit
. deviens « slow
mover » ou trés « slow
mover » va s'adapter et va
s'adapter produit par produit
et référence par référence et
approvisionner en consé-
quence. Lobjectif n’est pas de
savoir si on a une vraie prévi-
sion ou pas mais de savoir est
ce que lon peut satisfaire le
client ou pas. Avec des
moteurs qui font 80, 90% de
bonnes recommandations,
cela permet a lentreprise de
passer des caps difficiles plus
facilement que les autres.

. Cédric  Hutt
” (Dynasys) : Le
- moteur permet
J datterrir en
‘, < douceursiona
des délais d'approvisionne-
ments longs. Certains de nos
clients mettent 6 a 8 mois
pour s‘approvisionner en
composants. Cela veut dire
que la prévision a 8 mois est
vitale pour savoir dans Uhor-
logerie par exemple pour
savoir combien de cadrans il
faut que j'approvisionne.
L'exemple de la crise est un
bon exemple. La précédente
crise est liée aux moteurs sta-
tistiques utilisés par les
entreprises financiéres. Sion
ne luiditpasqu’ilyaunecrise
financiére, le moteur statis-
tique va faire une prévision a
la décroissance définitive et
étudier les produits sur un
horizon de 4 ans, ce qui n'est
sans doute pas ce qu’il va se
passer.
On est donc obligé d'interve-
niretdire que la prise est pré-

sente. C'est pour ca que nos
clients arrétent de comman-
dermaison pense que celava
reprendre. Mais c’est une
décision quidépasse le S&OP
ou la prévision a court terme.
On reprend la main car tous
les moteurs statistiques sont
plantés par une opération
comme ca.

Alexandre Root
(Planipe) : Que
cesoitdelapré-
vision a court
’ terme, moyen
terme ou long terme, le pro-
duit s'adapte au comporte-
ment du produit. Latendance
qui baisse ne va pas rester 4
ans baisser si ca augmente.
Biensurqu’onesttoujoursen
arriere de la tendance mais
onva coller le plus possible a
la tendance et aprés cela va
repartir. Si ca remonte cava
repartir.

On confond pas malde choses
comme le S&OP. Le S&OP,
c’estdutopdown. Onparledu
comportement du SKU. Le
SKU c’est le comportement
d’un produit dans un endroit
oudansun lieude stockage et
chaque produit va étre traité
différemment s'il est a Paris,
Lyon ou Marseille. C'est eux
qui vont faire automatique-
ment lapprovisionnement
intelligent pour ce produit.
Doncglobalementvousaurez
mieux servi votre client, un
tauxde serviceamélioré etun
stock réduit. On n’est pas
d’accord sur laméthodologie.

Luc Baetens
(Mébius) : Je
vais donner un
exemple
B concret de ce
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qu’il voulait dire avec la rela-
tivité. Je travaille pour un
client quifait de la chimie qui
a une matiére cruciale et
apres il fait des transforma-
tions et 'éclate en milliers de
produits mais il part d'une
matiére premiére cruciale. Il
décide de l'acheter le moins
cher au Brésil. Il décide
aujourd’hui de ce qu’'il vont
approvisionner dans 4 mois, 5
mois ou 6 mois dans un mar-
ché qui était stable. Mais
aujourd’hui ce marché est
volatil. S’il prend une mau-
vaise décision, sia ce moment
ilachéte cette quantité sans
se poser de question, ily a
deux possibilités : soit ils
seront énormément dans le
futur, soitils auront du stock
mais ils auront pas de place
pour le positionner.

[Lest donc obligé de se poser
des questions. A ce moment
la celachange compléetement
lastructure.

Florian Foresti
(OMPartners):
" Et donc il faut

des outils
3 d'analysesetde
simulation pour savoir sur
quel scénario peut-on se
baser. On voit bien qu’on est
sorti du domaine des prévi-
sions mais dans celui de Uex-
ploitation que lon en fait. La
prévision n’est qu'une donnée
d’entrée, apres on part sur le
scénario haut oubas. Onn’est
plus sur une gestionautoma-
tique, c’est du cas par cas.
Greffer le processus plan
industriel et commercial a la
sortie de la prévision pour
savoir est ce que cela
implique sur mes impots ou
mes usines de fabrication.
Exemple d’'un clientdurantla

crise dans le domaine du
métal : arrét brutal des com-
mandes et reprise endents de
scieavecdes hauts et des bas.
Ils ont mis en place un pro-
cessus PIC (planindustriel et
commercial) trés flexible qui
permet de rejouer les 15
jours, voire toutes les
semaines pour mesurer le
risque a prendre. Mais on
n'est plus dans la prévision
statistique.

Questiondelasalle :Laques-
tion que je me pose a vous
entendre, c’estque lonsem-
ble entendre a certain
moments qu’il n’y a plus
besoinde prévisionnisteseta
d’autres moments il faut
reconnaitre les intelligences
qui interviennent. Quel est
votre position lorsque vous
mettez en place vos outils
dans une entreprise. Quel
devient le réle du prévision-
niste ?

Joannés Ver-
morel (Lokad) :
Le terme prévi-
sion est extré-
mement vaste.
Beaucoup de gens font des
prévisions tous les jours mais
le mot n'apparait pas dans
lintitulé de leur emploi. Sion
parle de 5000 points de vente
donc 100 millions de déci-
sions d’approvisionnements
par jour pour le lendemain, on
neva pas le fairealamain.On
peut trés bien avoir ne pas
avoir de prévision et le faire
quand méme. Vous mettez un
niveau de stock cible etonle
réapprovisionne. c’'est une
prévision implicite mais per-
sonne ne l'afaite.

Ensuite le cas extréme c’est
dedire, onfait différentes pré-
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visions pour savoir quel sera
le prix du pétrole dans 6 mois
et combien de piéces déta-
chées pour demain, tel jour.
La prévision purement méca-
niste, classique est trés forte
pour le trés court terme et
plus on s'allonge, plus on fait
vite et plus il faut rebasculer
sur des choses plus
manuelles et plus agrégées
car le prévisionniste ne peut
réfléchir que surdes dizaines
de séries. Il est tres facile de
démarrer sur des prévisions
a trés court terme car c’est
entierement mécanique, par
contre sivousvoulezavoirdes
prévisions plus stratégiques,
plus long terme et réfléchies,
les prévisionnistes que vous
avezresterontcomplétement
critiques.

Alexandre Root
(Planipe) : On
va prendre une
analogie avec
lavion. Si on
prend un pilote automatique,
on peutdire quedansl'avionil
n'y as plus besoin de pilotes
car il y a un pilote automa-
tique. Un moteur statistique
comme le notre, c’est le pilote
automatique. Sauf que quand
on arrive dans des zones a
turbulences, il faut retirer le
pilote automatique et repren-
dre la main. C’est pour cela
que les prévisionnistes sont
toujourstreésimportants mais
ades phasesdevie du produit
différentes. En phase de
maturité, un moteur fonc-
tionne trés bien. Sion est en
début de vie ou si on fait une
promo, il faut un prévision-
niste. Sion fait une prévision a
longterme caronabesoinde
connaitre le prix du baril, des
matiéres premieres en Rus-

sie ou de faire de l'approvi-
sionnement spéculatif, il faut
des prévisionnistes. Les deux
sont complémentaires car
lorsqu’il y a beaucoup de
d’opérations, il faut faire mar-
cherun moteurautomatique.
[Lfautinstaurer ce niveau de
dialogue entre les prévision-
nistes et les approvision-
neurs.

Cédric  Hutt
ji (Dynasys) : Si
" on fait de la
J réappro.  Au
jour le jour, on
peut s’appuyer sur quelque
chose qui s'appelle un
moteur de réappro. Si je
reprends l'analyse de l'avion
- j'aime bien - le pilote
change de route car il sait
qu’ilyadesturbulencesdans
certaines zones. Il pilote le
pilote automatique en chan-
geantsaroute enfonction des
conditions de trafics et des
conditions de météos pour
économiser du fioul par
exemple. Onvoit bienqu’ilya
une prise de main et sion est
surdes problématiques d'an-
ticipation a plus long terme
etque lonest obligé d'antici-
per 6 mois a l'avance, ily a
nécessairement une prise de
controle a la main. Comme
disait Joannés Vermorel, un
prévisionniste peut gérer un
série. Sivous avez 30 séries,
vous pouvez les laisser dans
les mains d'un prévision-
niste. ®
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