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QUELLES PREVISIONS
POUR QUELS PRODUITS?

Pour sa 5¢ édition,

le Forum d’Eté de
Supply Chain Magazine
a choisi le théme

des prévisions.

Cette journée riche

en présentations,
témoignages et débats
a montré qu’on est loin
d’avoir tout dit sur un sujet
en perpétuelle
amélioration tant

au niveau des concepts
que des outils.

prévinidng

Valentina Carbone,
Professeur-chercheur ESCP-Europe

t Il faut dépasser la vision ifots d’analyse
qut augmente les effets du Bullwhip Effect ».

ne fois n'cst pas coutume,

c’est Valentina Carbone,

Professeur-chercheur a

VESCP-Europe qui démarre

les conférences en expo-
sant les principes fondamentaux des
Prévisions et de la Supply Chain.
Aprés avoir insisté sur l'intérét de
faire des prévisions, elle rappelle les
impacts de leur sur ou sous-évalua-
tion : surstocks, obsolescences, mar-
ges réduites ou a I'inverse, insatisfac-
tion client, manque & gagner, surcotit
des commandes urgentes... De méme,
au niveau de la Supply Chain, deux
effets se combinent concernant les
prévisions de la demande : le premier,
mis en exergue par Forrester en 1958,
montre que la variation de la
demande tend a s’amplifier de I’aval
vers I'amont de la Supply Chain ; le
second, explicité par Mentzer et Moon
en 1997, met en lumiére I'existence
d’« flots d’analyse » qui chacun pro-
duisent leurs prévisions, d'ou des
conflits, un manque de responsabili-
sation et une perte de crédibilité des
previsions. « I faut dépasser la vision
ilots d’analyse qui augmente les effets
du Bullwhip Effect, recommande
Valentina Carbone. Comment ? Suivre
le principe d'Orlicky consistant & ne
jamais faire de prévisions la ot on
peut faire des calculs est une réponse.
Collaborer en interne et/ou en externe
pour enrichir le niveau de connais-
sances et frouver un consensus sur les
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Un amphi bien rempli

prévisions en est une autre. Toutefois,
tout le monde ne partage pas encore
Iinformation en temps réel pour
déterminer les prévisions au plus
juste, si bien que Valentina Carbone
en vient a s'interroger : « Assiste-r-on
au déclin des prévisions ? »

L'aide des progiciels

Saisissant la balle au bond, Cathy
Polge, Rédactrice en Chef de Supply
Chain Magazine, soutient que prévoir
est de plus en plus indispensable face
aux aléas croissants et que de nom-
breux logiciels du marché aident a
¢laborer des préevisions. Ils appartien-
nent a diverses familles ayant cha-
cune leur philosophie et leur cou-
verture fonctionnelle. Ainsi, les ERP
(outils de gestion intégrés) se conten-
tent le plus souvent de fournir des
données a retravailler sur tableur, Les
outils de Supply Chain Execution
(SCE), nativement congus pour traiter
efficacement les commandes, calcu-
lent des prévisions pour approvision-
ner au mieux des points de distri-
bution intermédiaires ou finaux. Les
APS (Advanced Planning & Schedu-
ling) ou progiciels de planification
avancée, sont les champions de 1'¢la-
boration de la prévision pour amélio-
rer la planification (d’approvisionne-
ment, de production). Ils considérent
que la prévision est la base de toute
amélioration du processus (taux de
service, niveaux de stocks, adéquation
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= Des aléas a répétition (effet papillon)
« Une concurrence accrue

cles de vie produits plus courts
rgmentation marketing plus fin
ncements produits plus fréquen
omotions a gogo

charge/capacité...). Les logiciels d'In-
ventory Optimization (I0) cherchent &
optimiser les stocks sur un ou plu-
sieurs niveaux. lls sont souvent doués
pour gérer les sorties erratiques. Enfin,
certains logiciels, a la couverture
fonctionnelle plus restreinte, sont
dédiés aux prévisions. Le principal
apport de ces progiciels par rapport
aux tableurs est leur facilité de navi-
gation ainsi que la gestion par excep-
tion. Ils convertissent aussi les
prévisions cn unités explicites (SKU,
Euros ctc.) pour chaque interlocuteur. Cathy Polge,
Derniéres tendances : des modules de . Redactrice en chef de Supply Chan Magazre ) A )
prévisions collaboratives, de promo- 1A présent, on peut louer les logc;::!‘sazi m‘;ﬁ'ﬂ:‘;’s’ ‘S::lncité:p:,e ses besoins ou méme sous-traiter
tions et de gestion du cycle de vic des )

produits, ainsi que la possibilité¢ de
louer les logiciels (Mode SaaS) ou
méme le personnel pour effectucr les
prévisions.

Itiplication des canaux de dis
gmentation du nombre d’acte

DPG L

Tirer profit

des variations climatiques
Frédéric Bardoux, Dirccteur général
de Mctnext, sociét¢ de 15 personnes
creée en 2007 et filiale de Météo
France et de CDC Climat (Groupe
Caisse des Dépdts) illustre a travers
de nombreux exemples lintérét pour
les distributeurs ct les fournisseurs
de mesurer I'impact des paramétres
météo sur la fréguentation ou la
consommation. Ainsi, durant la vague

: 2 Frédértc Bardoux, ean-Raphaél Gareia,
de neige de fin 2010, Ale‘ manque a Drrecteur genem!deMetne)’rt Suplpiy Chan Ntmager de Sauplq’l.ret
gagner pour la GMS di a une sous- « Dans les grandes chaines de distribution, t Nous utilisons Metnext pour dépolluer
fréquentation a été de 480 M€ entre le nous avons pu mesurer que 40 % des rayons nas historiques ».
sont météo-sensibles ».

6/12/2010 et le 2/01/2011, estime Met-
next. « Dans les grandes chaines de
distribution, nous avons pu mesurer
que 40 % des rayons sont météo-sen-
sibles », indique le DG de Metnext.
Mais si bien appréhender I'impact de
la météo sur la demande de ses pro-
duits peut améliorer de 2 4 5 points la
justesse des prévisions de ventes,
I'exercice n’est pas simple. En effet,
« Les conditions météo ne se reprodui-
sent pas d'une année sur l'autre »,
prévient Frédéric Bardoux, il faut
donc enlever la « part météo » des
historiques (sorties entrepdts, ventes...)
pour ne pas la reporter l'année sui-
vante, De plus, les paramétres météo
sont des données complexes, difficiles A £ Wil
a interpréter et a utiliser (I'impact des Mathilde Curmillon, Alexandra Davy,

% el

. A . Responsable process Supply Chain et Projets, Louss Vurton Responsable Prevsions Maroguinerie, Louss Viutton
températures n’est pas proportionnel it Depuis un an, nous les revoyons les produits tous les {5 jours pour corriger les prévisians si nécessaire

a leur variation, d’autres variables sans attendre le processus mensuel »
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Laurent Péréa,
Semior Manager, Capgernini Consufting

« Méme en collaborant, l'incertitude reste importante.
I faut donc responsabiliser Pensemble des acteurs
dans le process, avant le lancement,
mais aussi apres, lorsqu’il faut réallouer les stocks
et revair les niveaux de services 1.

‘ explicatives interagissent). Enfin, la
fiabilité d'une prévision météo dépend
principalement de son horizon cf de
son périmetre géographique.
Jean-Raphaél Garcia, Supply Chain
Manager de Saupiquet témoigne sur
son utilisation des solutions de Met-
next depuis trois mois : « Les indices
météo sont importants pour préparer
I’entrée de saison. 90 % de nos ventes
sont impactées par la météo. Nous
utilisons Metnext pour dépolluer nos
historiques, si bien que nous n’avons
pas construit juillet 2011 comme juil-
let 2010. C’est sur la fin de saison que
nous pourrons tirer le bilan ».

Multiplier les lancements

de produits réussis

Laurent Péréa, Senior Manager chez
Capgemini Consulting, présente une
meéthode en cinq points pour amélio-
rer le lancement des nouveaux pro-
duits {voir schéma ci-dessous) appli-
quée chez Louis Vuitton. « Chez Louis
Vuitton, la Supply Chain est gérée de
bout en bout, des ateliers de produc-
tion aux points de ventes. Nous
sommes donc en prise directe avec le
client final», commence Mathilde
Curnillon, Responsable process Sup-
ply Chain et Projets chez Louis Vuit-
ton, dont les produits de luxe ne sont
jamais en promotion. Pour les pro-
duits en cuir, le fabricant compte
17 sites de fabrication, un entrepét
central et neuf dépots régionaux pour

W

5 Best Practices can be leveraged to improve New Products Forecasting

§ Be reactive during sales phase

\ § Anlicipate cannitiaization impact
J,:'§ Evaluale lrends on markel segments regardi duct:
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desservir 459 points de vente dans
64 pays. L'enjeu sur les nouveaux pro-
duits est tres fort puisque 40 % du CA
annuel réalisé l'est avec des produits
sortis depuis moins d'un an. « Les pré-
visions son! ¢laborées a la maille men-
suelle sur un horizon de 18 mois en
central, au siége, en intégrant un
maximum d'interlocuteurs pour les
rendre plus fiables, précise Alexandra
Davy, Responsable Prévisions Maro-
quinerie, Louis Vuitton. Suite a une
analyse menée il y a un an et demi,
les prévisionnistes sont capables de
lire le potentiel d’un produit 15 jours
aprés son lancement. Et d'ajouter :
Depuis un an, nous avons mis en
place un processus spécifique pour les
nouveaux produits et ceux qui oni
un comportement différent. Nous les
revoyons tous les 15 jours pour corri-
ger les prévisions si nécessaire sans
attendre le processus mensuel. » Ce
dernier s’appuie d’ailleurs sur TXT
e-Solutions. En ce qui concerne les
produits saisonniers, le but est d'en
écouler un maximum durant leur
durée de vie courte. Les productions
et approvisionnements initiaux s’ap-
puient sur les engagements par zone
(Etats-Unis, Asie, Europe) mais les
allocations sont revues en central
pour optimiser la distribution mon-
diale et le CA de Louis Vuitton.

60 % de taux de fiabilité

visé pour les nouveaux produits
Chez Essilor aussi, les lancements de
produits se multiplient. Le numéro 1
mondial des verres correcteurs réalise
en effet 40 % de son CA avec des pro-
duits de moins de trois ans et a déve-
loppé 92 nouveaux produits en 2007.
Si bien que le nombre d’objets de preé-
visions augmente : 1.400 en 2009
2.400 en 2010... Pour supporter son
processus de prévisions, Essilor tra-
vaille depuis 1985 avec les solutions
de I'éditeur Aperia, avec qui il envi-
sage de centraliser ses prévisions cette
année. La facon dont sont traités les
lancements de nouveaux produits
dépend de leur typologie : le plus
facile une substitution totale &4 un pro-
duit existant ; dans ce cas, son code
est changé. Si un produit ne se subs-
titue qu’en partie a un article existant,
un historique fictif est défini. Enfin, si



SUPPLY CHAIN MAGAZINE

95 RUE DE LA BOETIE
75008 PARIS - 06 77 23 48 34

un nouveau produit enrichit une
gamme existante, Essilor cherche un
produit analogue pour en déduire un
historique adapté. « La qualité de pré-
visions visée pour les nouveaux pro-
duits est de 60 % contre 80 % pour
les produits réguliers. Nous travaillons
a atteindre cette qualité de prévision
au plus vite », déclare Délia Boivin,
Responsable gestion de la demande
opération logistique, Essilor. Ce qui
pourrait passer par une actualisation
des prévisions plus fréquente pour étre
en ligne avec I'objectif général.

Le Demand Sensing

pour améliorer la fiabilité

des prévisions

Créée en mars 2001, la société Terra
Technology se concentre sur 'amélio-
ration de la chaine d’approvisionne-
ment du secteur des produits de
grande consommation grice a des
moyens mathématiques avancés. Elle
dispose de bureaux a Norwalk (Con-
necticut), Chicago, Seattle, Anvers et

Londres. Le concept de détection de la
demande ou « Demand Sensing » est
né en 2002 a I'Université de Princeton
sous l'égide de Stas Grishin et de
Robert Byrne, pour qui les prévisions
ne sont pas fiables par manque de
données, surtout pour les nouveaux
produits. « De nombreux signaux de
demande sont ignorés. Souvent 'er-
reur prévisionnelle est de 90/100 %
au début du lancement d’un nouveau
produit. Elle tombe a 50 % au bout
d’un an », observe Robert Byrne, Pré-
sident de Terra Technology. Le
Demand Sensing consiste a rappro-
cher les diverses sources d’informa-
tions disponibles pour élaborer des
prévisions plus justes. Ces données
sources peuvent provenir des com-
mandes, des points de vente, des
expéditions entrepOts ou magasins,
des stocks entrepdts ou magasins, des
prévisions de clients, de ruptures, de
données météo... Le Demand Sensing
rapproche ces signaux pour chague
article, chaque jour. D’aprés une étude

Délia Boivin,
Responsable gestion de la demande operation logistique, Essior
t La qualité de prévisions visée pour
les nouveaux produrts est de 60 %
contre 80 % pour les produits réguliers ».
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Robert Byrne,
President de Terra fechnology

« De nombreux signaux de demande sont ignorés ).

Table Ronde animge par Jean
Philippe RECHAUSSAT 5¢

Alsxandre MOREL, 0
Laurent PEMNARD, 7
Piet BUYCK, G Eurr

IS5h1S Previsions industri

Sebastien BARRO
Valérie MARIESCL
Helene sOM, Nano
Bruno DANRE, Re:

menée par I'éditeur aupres de ses
clients sur deux ans, l'erreur prévi-
sionnelle moyenne est de 26 % avec
le Demand Sensing contte 44 % avec
le Demand Planning.

Prévoir au plus prés

du consommateur ?

Compte tenu I'exposé précédent, le
théme de la table ronde « Prévoir au
plus prés du consommateur » prend
tout son sens. En effet, & quoi hon «
descendre » jusqu'au consommateur si
des signaux plus en amont sont plus
pertinents pour augmenter la fiabilité
des prévisions ? Et Piet Buyck, DG
Europe de Terra Technology d’enfon-
cer le clou : « Il faut étre plus prés de
I'événement que du consommateur ».
« Tout dépend de ce que le client veut
optimiser : entrepét est 4 un niveau,
les livraisons magasins sont 4 un
autre, plus prés du client. Le dilemme
est qu’il y a beaucoup de bruit dans
les données détaillées. Reste donc a
trouver le bon niveau », analyse Ariel
Weil, PDG de Dynasys. Pour Laurent
Pénard, Directeur Associé de Citwell,
au bout du compte se trouve toujours
un consommateur final et les
méthodes de prévisions doivent diffé-
rer par canal de distribution. Thierry
Fournier, Directeur de projet Supply
Chain chez Sanofi Aventis, abonde

-Philippe GUILLAUNME avec:

Je TERRA TECHNOLOGY

Nicolas PERALEO, Responsable mode et distriburic

; e Hmode & istrioution textile de TXT e
Ariel WEIL, PDG de DYNASYS EIREON
Thierry FOURNIER, (Mrecreur dis projer

sSupply Chaln. SANGFT AVENTIS

. guede LECTRA
onsable planification piéves détachie
rAZAP

hle de projet

rsupply Chaln Consilftant de ba SOFTWA
ur Cammarcialer Markering ' ACTEDS i
rssocie de CITVWELL : "

dans son sens : « Sur certains circuits,
nous distribuons les produits nous-
mémes alors que pour d’autres, cela
nous est interdit. Il faut donc jouer sur
ces divers éléments » Apres un test
avec des distributeurs en Europe,
Alexandre Morel, Directeur Commer-
cial et Marketing d[Acteos| estime que
« n’étre que dans un seul noeud dépend
de la segmentation produits et de la
qualité de linformation. Sinon, il ne
Juul pas hésiter a avoir un résequ de
prévisions et a capturer des variables
exogenes, ces données pouvant ali-
menter des niveaur supérieurs qui
font leurs propres prévisions ». Phi-
lippe Réchaussat, Senior Supply Chain
Consultant de JDA Software, dis-
tingue quant a lui le « Sell In, porté
par lentrepot, du Sell Out, porté par
le client » et souligne 'importance de
« collaborer avec le merchandising
pour maitriser la place du produit en
linéaire. » Pour Nicolas Péraldo, Res-
ponsable mode et distribution textile
chez TXT e-Solutions, en plus de ['his-
torique et du collaboratif, les prévi-
sions doivent s'inscrire dans un
troisieme volet : « se placer dans un
plan congu auparavant, un budget,
une stratégie d’assortiment... » D’au-
tres points sont encore abordés
comme la fiabilité des données ali-
mentant le processus, la puissance de

Table Ronde animée par Jean-Philippe Guillaume (SCmag, 2 gauche)

Thicrry Faurnier (Sanofi Aventis), Laurent Penard (Citwell), P

Buyc

Ariel Weil (Dynasys), Alexandre Morel (Acteos), Philippe Réchaussat (JDA S
et Nicolas Péraldo (TXT e-Solutians)
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calcul nécessaire pour élaborer des pré-
visions au niveau le plus fin, la fonc-
tion portant la responsabilité¢ de la
prévision dans I'entreprise... La majo-
rité s'accorde sur la nécessité d’avoir
un processus collaboratif intégrant
diverses fonctions : commercial, mar-
keting, controle de gestion, merchan-
dising, prévisionniste, clients... les
outils étant la pour le supporter et I'im-
portant étant de trouver un consensus
sur la demande prévisionnelle pour
I'entreprise. Finalement, André Martin,
Pére du Flowcasting, tente une syn-
these depuis la salle : « Il faut se poser
les bonnes questions : Ou dois-je faire
mes prévisions et comment ? Que va
consommer la personne qui arrive dans
mon magasin ? Si toutes les informa-
tions sont disponibles, il faut faire du
Flowcasting [ndir : des prévisions par
article et par magasin sur un horizon
de 52 semaines], sinon, on a une pré-
vision qui va shifter d’un niveau a
P'autre et on fait du Demand Sensing. »

Réduire le stock de piéces

de rechange de Lectra

Lectra est le numéro un mondial des
solutions technologiques intégrées

(logiciels et équipements de CFAOQ, ser-
vices associés) dédiées aux industries
utilisatrices de matériaux souples : tex-
tiles, cuir, tissus industriels et mate-

riaux composites. Il a réalisé 190 M€
de CA en 2010 dont 90 % hors de
France. 1l compte 23.000 clients dans
plus de 100 pays et emploie 1.350 col-
laborateurs. Compte tenu d’une forte
dépréciation de ses pieces de rechan-
ges, produits trés erratiques (75 % des
articles sont consommés moins de
deux fois par an), Lectra a lancé un
projet d’optimisation de ses stocks. Il
a choisi Azap pour remplacer Excel et
optimiser ses 17.500 références de
pitéces de rechange desservant une
quinzaine de points de stocks majeurs
alimentant les filiales. « Jusqu’ici,
avec Excel, nous gérions nos 10.000
codes en masse, sans détecter les évé-
nements exceptionnels ni nous con-
centrer sur ce qui posait probléme.
Et notre taux de service plafonnait a
93 9% », note Sébastien Barrot, Res-
ponsable Logistique de Lectra. Une
premiére simulation a montré que
pour atteindre 97 % de taux de ser-
vice il faudrait... augmenter les stocks
de 16 % ! « En passant de 30 M€ a
20 M€, nous avons trop tendu les
stocks pendant la crise, reconnait le
Responsable Logistique. L'outil nous
aide a réellement piloter les codes a
faible rotation dont la dépréciation
peut vite devenir importante grice au
calcul de seuils, a mesurer 'équilibre
stock / taux de service et... 4 discuter

Bruno Danre,
Responsable de projet Supply Chain
{programme Opale} Groupe Renauit
« Avant les magasins sources et les centres
de distribution avaient chacun leurs prévisions.
Maintenant, il n’y a plus qu’une seule prévision ».
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Responsable planification pieces detachees de Lectra

objectivement avec le DG !». Mais
d’autres pistes, notamment coté four-
nisseurs, devraient étre explorées.

Optimiser les stocks de piéces
détachées de Renault

Le constructeur automobile Renault a
lancé le projet Opale en 2009 pour
optimiser ses stocks de piéces et

accessoires {200.000 références dont
5.000 font 80 % du CA). Comptant
deux magasins sources, respective-
ment en France et en Roumanie, ainsi
que 31 centres de distribution, il a
choisi les solutions de JDA Software
pour passcr d'un pilotage local par
centre de distribution 4 un calcul
d’approvisionnement global et centra-
lis¢ sur la base de prévisions locales.
Pour Bruno Danre, Responsable de
projet Supply Chain (programme
Opale) Groupe Renault, les améliora-
tions de processus de prévisions appor-
tées par Opale sont les suivantes : un
processus de prévision standardisé, un
systeme d’information unique, des
processus de prévisions «locaux »
renforcés, une « synchronisation » des

. Pprévisions, de nouveaux algorithmes

de prévisions apportés par JDA et une
mesure de I'efficacité du processus
d’alerte. D'autre part, le projet com-
porte une spécificité : a une Unité
Stockée (SKU pour Stock Keeping
Unit) en magasin source correspon-
dent plusieurs DFU (Demand Forecast
Units), demandes pouvant étre écla-
tées par centre de distribution (ex :
Scandinavie) puis par marché
(ex : Norvege). « Avant les magasins
sources et les centres de distribution
avaient chacun leurs prévisions.

$ébastien Barrot,
Responsable logistique de Lectra
« Jusqu'ict, avec Excel, nous gérions
nos 10.000 codes en masse, sans détecter
les événements exceptionnels ni nous concentrer
sur ce qui posait probléme 1.
Maintenant, il n’y a plus qu’'une seule
prévision », résume Bruno Danre.
Cette journée riche en informations et
en échanges s'est terminée autour
d'un cocktail.
Pour en savoir plus : la plupart des
présentations sont consultables sur
www.SupplyChainExpo.fr m
CATHY POLGE
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