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edocumentquevousavezsous les yeuxévoqueenprofondeur
la problématique de la prévision des ventes sous toutes ses
facettes : danssadimensionorganisationnelleavec le consul-

tantMöbius, erratiqueavec le répartiteurpharmaceutiqueOCP (Pla-
nipe),collaborativeaveclelaboratoireMayolySpindler(Dynasys),météo-
rologique avec Climpact et informatique avec Lokad qui ont chacun
apportéune facettede lachose.L’ensembledeces facettes
permettantd’objectiverceprocessusencoreinsuffisamment
connuetdéveloppédanslesentreprises.
S’il fallait faireunecomparaison, unoutil deprévisiondes
ventespeut s’apparenter aupiloteautomatiqued’unavion
ontexpliquéleséditeursaucoursd’unetablededébat.Celui-
cipermetdefaciliterletravaildel’opérateur,surtoutlorsqu’il
yabeaucoupdedonnéesàtraiter.Maisiln’empêchecepen-
dantpas laprésencedupilotepouréviterunorageoupour
unatterrissageendouceur.
Maislacomparaisons’arrêtelà,caronvoitmallepilotenoter
l’avis de l’équipage, voiredespassagerspourprendreune
décision.Orleprévisionnistedoits’appuyersurdesdonnées
collaborativespouraffiner sonanalyseet obtenir unecer-
taine robustessede résultats. «Sinon, ellenesert à rien»,
préviendraunparticipant. En l’espacede25pages, retrou-
vezentoutcaslasubstantifiquemoelledecesujetardumais
pourtant si essentiel à la bonnemarched’uneentreprise.
Bonnelecture!

Gilles SOLARD
Rédacteur en chef

Piloteautomatique
L

« Un outil de
prévision des
ventes peut
s’apparenter
au pilote
automatique
d’un avion »
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Luc Baetens, consultant chez Möbius, explique ici que le meilleur outil du
monde ne saurait faire oublier les effets organisationnels induits par la
prévision. Bâtir son planning de production sur des prévisions revient à
bâtir sur du sable. L’approche organisationnelle reste impérative.

Une prévision,
pourquoi faire ?

evoudraiscommencer
cette conférence par
une petite histoire :

c’estunclientdelagrandedis-
tributionquidécide,aumoisde
mars, de lancer une nouvelle
gammedeproduitspendantla
périoded’été. Ilseditquec’est
vraiment l’objet du futur, c’est
la nouvelle gamme qui va
transformer le chiffre d’af-
faires.Donconne vapas faire
en piano mais on va voir les
chosesengrandavecdespro-
motions.Onvapousser toutes
lesenseignesenmêmetemps
pourvraimentlancerleproduit,
faireensortequetoutlemonde
l’aivuaumoisdemars.
Aumois d’avril on fait la pre-
mière vraieprévisionavecdes
prévisionnistesqui appliquent
deshistoriquesdelancements
plutôtfiablesetquiajoutentles
promotions en connaissance
decause.Laprévisionpasseau
service planningqui rétorque
que la production n’a pas la
capacitéde le faire :«produire
untelvolumeaumoisdejuillet
est impossible », expliquent-
ils.Alorsladirectionlogistique
et la direction industrielle se
rencontrentunepremière fois
au mois d’avril et se mettent
d’accordsur lanécessitéd’at-
teindrecevolume. Ilsdécident

alorsd’analyser lesoptionset
commencent à créer des
fichiers Excel avec les histo-
riqueenprenantencompteles
prévisionsdeproduitssembla-
bles.Maiscelaprenddutemps
etaumoisdejuinilsserencon-
trentunedeuxièmefois.Ilsont
lesdifférentesoptionsmainte-
nant et se disent que lameil-
leureoptionestde réaliser tel
ettelettelinvestissementetde
changer un peu les lignes de
productionpouryarriver.
Par contre, lesmodifications
vontprendre6mois. Impossi-
bledelivrerpourlemoisdejuin
et juillet. Résultat : la moitié
descommandesest livréeàla
grande distribution mais le
reste ne sera jamais livré à
temps.Enseptembre, c’est la
rentrée.C’est aussi la rentrée
desbudgets : grande réunion
de l’ensemble de la direction
qui s’aperçoit quecelan’apas
fonctionné.Qu’estcequ’ondoit
changer ? s’interrogent-ils.
Première réflexion : “il faut
changer d’outil de prévision
car c’est unproblèmedepré-
vision.”
Quand on regarde cette his-

toire, il y a deux choses assez
remarquables : la première,
c’estqu’iln’a jamaisétéques-
tion d’impliquer le service
marketingqui avait peut-être
son mot à dire. Deuxième
remarque : huit mois pour
monterencapacitésurunnou-
veau produit ! On sait qu’une
prévisionsurunnouveaupro-
duit est incertaine. On sait
qu’on ne peut pas être sûr du
volumeàréaliser.Cequ’il faut
avant tout se demander est
commentmonterencapacité
sileproduitmarchemieuxque
prévu. Voila donc les deux
pointsorganisationnelsque je
voudraistraiter.

Lecommercial
viselecourtterme
Laperformancedelaprévision
dépend, je crois, deplusieurs
choses : d’un bon support
informatique tout d’abord.
C’est un outil qui permet de
manipulerfacilementdesdon-
nées puisqu’elles vont dans
tout lessens. Il fautunemani-
pulation rapide de l’informa-
tion. C’est le performance du
calcul statistique, pour lequel

ilexistedesévolutionsintéres-
santes aujourd’hui comme la
prévisionmétéorologique. Le
support informatiqueest fina-
lement le support de la colla-
boration interne et externe :
Faut-ildonneraccèsàdesper-
sonnesdans l’entrepriseouà
desclientsdanscetenvironne-
mentdeprévisionspourincor-
porer le plus d’informations
possibles.Cesontlespointsle
plus important lorsque l’on
parled’outils.
Ensuite,l’organisationdespro-
cessus permet, première-
ment,des’assurerquel’onuti-
lise la bonne fonction de
prévisionpour lebonhorizon.
Différentes personnes dans
l’organisation ont des visions
différentesen termesdepro-
jections sur le futur. Deuxiè-
mement, il faut s’assurerqu’il
y a suffisamment d’engage-
ment sur les prévisionsmais
pastropdepression.Unepré-
visionn’est passeulementun
chiffredeprévision.Parfois le
problème n’est pas dans la
prévisionmaisdans la rigidité
des jeux de pouvoir. La prévi-
sionestalorspousséeau-delà

J«

« L’organisation des processus permet de s’assurer
que l’on utilise la bonne fonction de prévision pour le bon
horizon »



de ses limites simplement
parce qu’on n’est pas prêt a
accepter qu’il existe des
contraintes logistiquesoudes
contraintes deproductionqui
neportentpasdevaleuretqui
complexifie lesdonnées.
Laprévisiondépenddelaposi-
tion de la personne dans une
organisation. Souvent lecom-
mercial gèreun futur plutôt à
court terme. Il aunevisionsur
quelquesmoiset quandon lui
demandecequecelavadonner
dans12moisoudans18mois,
c’estdifficile.Pourquoi?Parce
quec’estaudelàdel’horizonde
travail d’un commercial, à
quelquesexceptionsprès. Ce
qui est important c’est de se
poserlaquestiondequelhori-
zon a-t-on besoin pour bien
piloter lademandeeten fonc-
tiondesdifférentstypesd’hori-
zons,quelssontlespersonnes
ou les fonctions que je dois
incluredansmonprocessus.
Exemple:letrèslongtermede
9à18mois,c’estuneprévision
duservicemarketingpar rap-
portàuneévolutiondemarché.
Sur du moyen terme, c’est à
dire 3 à 6 mois, on trouve les
commerciaux qui gèrent les
contratsetlescontactsavecles
clients. Et quand on a besoin
d’une prévision à très court
terme, c'est-à-dire dans le
mois ou lemois suivant, ceux
qui ont la meilleure position,
c’est l’administration des
ventesquidisposed’uncontact
continuavec leclient.En fonc-
tion des horizons, les per-
sonnes ne sont donc pas les
mêmes.Sionfaitconfianceaux
commerciaux, on risquedese
retrouver avec une sorte de
périodeclaire qui est la vision
fiableducommercialavecune
sorted’ambigüitéàlafinetune
ambiguïtéaudébut.
La fonction dédiée du prévi-
sionnistedevientdoncd’autant

plusenplus intéressanteavec
l’augmentation de la com-
plexité du processus. S’il y a
beaucoup de références ou
beaucoupd’acteurs, le prévi-
sionnistepeut jouerlerôlesoit
de traitement dedonnées, de
manipulation des outils
mathématiques ou statis-
tiques,soitdepilotedeprocess
qui permet aux différents
acteursdebienrentrerdansle
rythmeduprocessus.

Impliquerceuxquifont
laprévision
L’engagementsurlechiffreest
un autre sujet. Vous pouvez
trouverdesproduitspratique-

ment«morts»qui nese ven-
dent plus.Or la prévisionn’en
tient pas compte. Pourquoi ?
Parcequelaprévisionaétécal-
culée une fois pour toutes.
C’est un exemple parfait de
manqued’engagement sur le
chiffre. A cemoment là, j’en-
tends:“nousonvasensibiliser
les commerciaux a l’impor-
tancede laprévision”. Il y ena
mêmequi vont jusqu'ànepas
donnerdebonuscommerciaux
sur lesobjectifsdeventemais
sur la fiabilité de la demande.
Comme ils sont payés sur la
fiabilité de la prévision et que
celafaitpartiedeleurbonus,on
estsûrqu’elleestbonne.Dans
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ces entreprises, on se retrouve
avec des pics en fin de mois.
Cela parce que le prévisionniste
qui est en dessous de la réalité,
anticipe la vente pour être dans
le bon mois ou le bon trimestre.
Nos amis américains appellent
cela “the hysteric fact”. Ce phé-
nomène fait augmenter les
expéditions et exploser les
stocks : c’est pas du tout ce que
l’on veut parce qu’il y a trop de
pression sur la fiabilité de la
prévision. 
Par rapport à cela, il existe des
alternatives. Ce qui est clair est
qu’il faut publier la perfor-
mance de la prévision. Il faut
être capable de dire : “mes-
sieurs, voila notre performance
de prévision”. C’est le mini-
mum! Idéalement on peut éga-
lement appliquer  quels sont
les produit sur lesquels la fiabi-
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 produits, vous avez
certains produits plus impor-
tants ou plus contraints en
termes de production ou cer-
tains produits qui sont beau-
coup plus variables. Ce qui veut
dire en terme de prévision sta-
tistique qu’il existe très peu de
possibilité d’exactitude. 
Il s’agit de limiter le focus des
personnes impliquées dans un
processus sur un nombre de
références limité pour les-
quelles leur implication dans la
prévision est vraiment une
valeur ajoutée, car cela limite
l’effort et focalise l’énergie.
Finalement, la meilleure façon
d’augmenter l’engagement
sur une prévision, c’est d’impli-
quer ceux qui font la prévision
dans les décisions prises.
Comme la personne qui fait la
décision fait partie de l’équipe
qui prend les décisions der-
rière. Résultat : dans une réu-

« Il y en a même qui vont jusqu'à ne
pas donner de bonus commerciaux
sur les objectifs de vente mais sur la
fiabilité de la demande »
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nion de Sales ans Operation
planning (S&OP) , le prévision-
niste peut s’expliquer sur cette
prévision. Quand les gens sont
engagés dans la prise de déci-
sion, ils se posent la question
de la véracité de la prévision et
sont plus engagés à mettre un
chiffre correct. Si c’est un chif-
fre balancé dans un système, le
prévisionniste ne s’engage pas.
Les bonus financiers ont donc
des effets pervers parce que
l’on va entrer dans un jeu de
pouvoir. 
Il y a plusieurs jeux de pouvoir
autour d’une prévision. Le pre-
mier est celui où les commer-
ciaux sont payés en fonction de
la vente réelle par rapport à
son objectif de vente. Dans ce
cas, je mets une prévision de
base pour pouvoir dépasser
cette prévision. Deuxième pos-
sibilité : si vous 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-
tion et il doit plus vendre. Ce qui
pousse les prévisions à la
hausse. 
Si on maintient toujours la
même logique, l’être humain
va s’adapter à cette pression. Si
à chaque fois que je ne réalise
pas ma prévision, quelqu’un
me bat à cause de cela, je vais
être plus prudent. Si je fais ma
prévision tous les mois et que
l’on me donne que 80%, j’aug-
mente naturellement ma pré-
vision. Les situations déséqui-
librées à long terme génèrent
ce type de comportement.
Un supply chain manager m’a
dit un jour qu’il s’approvision-
nait pour 70% de la prévision.
Soyons clair ! Si on utilise pas
une prévision, il ne faut même
pas en faire… Mais si vous
faites l’effort de mettre en
place des outils de prévisions,
il faut être 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 mais il ne faut
pas toujours maintenir la
même direction.

Raccourcir les délais
Vient ensuite le problème de la
rigidité de l’approvisionne-
ment. J’étais récemment dans

une entreprise où 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

cette prévision parce que le
stock est trop important. Or
nous sommes au maximum.”
De plus en plus d’entreprises
sont dans cette situation. Il faut
donc se reposer la question de
la complexité d’une situation.
Les systèmes ont des
contraintes dans tous les sens
et on cherche des solutions de
plus en plus sophistiquées. Or
si l’on change les contraintes,

cela devient beaucoup plus
simple et plus rapide.
Quand on lit la littérature sur le
lean management, on com-
prend qu’il existe du temps
avec et du temps sans valeur
ajoutée. En moyenne, le temps

à valeur ajoutée d’un proces-
sus de production d’un proces-
sus d’approvisionnement est
de 10 % à 20 %. On vous dit
qu’on a besoin d’une prévision
à six mois parce que le délai
d’approvisionnement est de 6
mois. En réalité, la plus grande
partie du délai est du à du gas-
pillage, à des temps d’attente,
à des problèmes de synchro-
nisation, à des stocks tampon
pour se protéger. Mais regar-
dez bien, 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-
duits stables, on peut arriver à
une fiabilité de prévision à 75
ou 80 %. Pour des produits
plus variables, c’est autour des
60%. Pour des produits erra-
tiques, on sera en dessous des
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. Si l’erreur de prévision
est une réalité, il faut en tenir
compte. Avec la puissance de
calcul d’aujourd’hui, cela vaut
la peine de regarder plusieurs
scénarios de vente pour se
demander comment réagir.
L’outil est très 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
se demander s’il ne vaut mieux
pas changer de système de
planification pour savoir ce que
l’on fera si la prévision ne se
réalise pas plutôt que s’orien-
ter sur un chiffre dont on sait
dès le départ qu’il est faux.» �

« En réalité, la plus grande partie du
délai est du à du gaspillage, à des
temps d’attente, à des problèmes de
synchronisation, à des stocks tampon
pour se protéger »
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Avec le répartiteur pharmaceutique OCP, nous entrons dans le domaine
de la gestion erratique des produits. OCP est le seul à avoir dédié une
plateforme aux produits rares et chers avec un taux de service supérieur
à 99% grâce au logiciel de prévision de Planipe. Exposé par Philippe
Demaret, directeur supply-chain d’OCP.

Une plateforme pour
produits erratiques

evaisvousraconterla
rencontre entre une
contrainte logistique

particulière et des outils
nécessaires pour essayer
d’optimiser une plateforme
tout a fait originale. Qu’est ce
qu’un répartiteur pharma-
ceutique. Vous connaissez
tousOCP,unrépartiteurc’est
quelqu’un qui achète et
revend les médicaments.
L’idéededépartc’étaitdeper-
mettreatouteslespersonnes
depouvoirsefournirenmédi-
camentsdemanièretoutafait
homogène et sur l’ensemble
du territoire. Aujourd'hui en
France il y a 4 répartiteurs :
OCP est le plus important
avec37%departsdemarché.
Il faitpartiedugroupeCelesio
(groupeMetro).
Ce fait d’acheter et de reven-
dre est complètement enca-
dré par l’Etat, c’est à dire que
notremargeestbaséesurun
pourcentageduprixdumédi-
cament et elle est même
dopée sur certains médica-
ments chers. De ce fait pour
qu’un répartiteur survive, il
fautqu’ilaituneperformance
logistique et industrielle tout
à fait particulière. Vous avez

tousentenduparlerdutroude
la sécurité sociale qui ne
cesse de s’agrandir. Nous
contribuons chaque année à
le réduirepuisque l’Etat nous
réduit nos marges chaque
annéed’unquart depoint.
Quel est l’engagement d’un
répartiteurvis-à-visdel’Etat?
Il fautposséder95%delacol-
lectiondesproduits pharma-
ceutiques et la quantité
nécessaire. Il faut pouvoir
prouver que l’ona15 jours de
stock. Et il faut pouvoir livrer
ces produits partout en
France de manière égale.
C'estunecontrainteextrême-
ment lourde.

10 000 lignes par jour
Lacollectioncesont despro-
duit pharmaceutiques. Il y a
8000 produits. Le reste, c’est
des produits liés a l’OTC, à la
parapharmacie ou à la cos-
métologie. Sur un mois, on
créeetontueenviron500pro-
duits, lesproduitscosmétolo-
giques et parapharmaceu-
tiques étant les plus volatils.
Aujourd'hui notre réseau de
distribution est basé sur 46
établissements avec tout un
maillagecomprenantunsys-

J«

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 à 99% pour un chiffre
d’affaires de 7 milliards d’euros.



tème régional et des sys-
tèmes locaux avec desmou-
vements pour transférer les
stocks entre les différents
systèmes. Nous sommes
aujourd’huienphasederatio-
nalisation pour regrouper les
entrepôtsetarriveràunecible
de43à44établissements.
Aumilieudetoutcela, il yaun
établissement un tout petit
peu particulier que l’on
appelle PMS (plateforme
multi-services).PMSestl’idée
complètement innovatricede
Jean-Pierre Houssin, direc-
teurdesopérationsd’OCP,qui
aconsistéàdire: jerestedans
le cadre des obligations
légalesmais tout lesproduits
quiontdesventeserratiques,
qui sont très jeunes, qui ont
des trèspetitesventes, jevais
lesconcentrersurunseul lieu
mais avecunequalité de ser-
vice qui dépasse tout ce qui
existait auparavant. C’est un
modèle unique. Nous
sommes le seul répartiteur à
avoircemodèlelà.Etcelaper-
met d’avoir la gamme la plus
complète.
Pour indication, un pharma-
cien a en stock 4000 réfé-
rences, cequi est trèspeu.Le
pharmacien commande et il
s’appuiesursonrépartiteur. Il
a besoin d’une plateforme
derrière 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 à
50 000 produits, les frais de
gestion et de trésorerie

seraient inacceptables. Avec
PMS, les produits sont cen-
tralisés. Les pharmaciens
peuvent passer leurs com-
mandesjusqu'à18hlesoir.Le
système vérifie si le produit
estdisponiblesur l’établisse-
ment local où est rattaché le
pharmacien. Si le produit
n’est pas disponible, ça
remonte sur la plateforme
PMS quiprépareetenvoie.Le
dernier départ se fait a 20h.

Vous voyez la puissance
industrielle qu’il faut mettre
enœuvre.Aujourd’huionpré-
pare10000 lignespar jour.Le
produit est livré a l’établisse-
ment et rentre dans les tour-
nées habituelles. Pour le
pharmacien c’est quasiment
transparent, ilnelevoitmême
pas. La seule différence c’est
qu’aumoment où il passe sa
commandeetcelaprend¼de
seconde, on lui confirme que
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le produit est disponible, on lui
confirme qu’il va lui être livré
et on lui indique qu’il va être
livré entre telle heure et telle
heure a ½ heure près. Ce qui a
fait le succès 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
le rassure.

Transstockeur 
automatique
Nous avons cependant une
contrainte industrielle. L’outil

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

Planipe est à la fois une
société de conseil focalisée
sur l’optimisation du stock et
du service client et sur la
prévision. « En terme de
prévision, il ne faut pas
confondre la méthode top
down c'est à dire partir d’une
prévision globale ou
commerciale pour faire de
l’approvisionnement ou les
prévisions button up c'est à
dire en partant du
comportement réel du
produit au niveau des sku.
Souvent il y a cette
confusion qui consiste à dire
que les prévisions ne sont
pas fiables car on parle de
prévisions commerciales
alors que les prévisions qui
partent du comportement du
produit lui-même peuvent
être fiables pour réaliser de
l’approvisionnement »,
précise Alexandre Root, pdg
de la société Planipe. 
Planipe software est un outil
de prévision et d’optimisation
des stock qui fonctionne
aussi bien dans le monde de
la distribution que l’industrie.
Ce qui fait l’intérêt de planipe,

c’est son modèle
mathématique qui a été
élaboré par Alain Péguy et
Frédéric Plancher, soit
plusieurs dizaine d’années de
travail sur le plan
algorithmique. Il met en avant
une différenciation entre le
traitement des produit
permanents et des produits
erratiques. Le modèle
spécifique pour traiter les
produit erratiques, c’est la loi
à fréquence, dont le modèle
est déposé à l’INPI. 
L’outil planipe fonctionne de
façon intelligente sans être
obligé de le paramétrer. Il va
analyser le comportement
des produits et de ce
comportement
automatiquement il va en
tirer des prévisions. Ces
prévisions vont être
probabilisées avec un certain
nombre d’écart-types qui
vont être régis par un
concept. Celui-ci consiste en
une stratégie qui poursuit un
objectif de service et un
rythme d’approvisionnement
pour un ensemble de
produits. Pour les

entreprises, ce qui compte
c’est le service que je veux
fournir au client et le prix que
je suis prêt a payer en stock
pour assurer ce service.
Planipe Software permet de
réduire le stock de 20 % et
diviser les retours par deux.
Et si on a un taux de service à
96 %, Planipe ramène ce taux
de service à 98 %.
Aujourd’hui, la société
collabore notamment avec
Climpact pour intégrer des
données météorologique
dans l’outil de prévision.

"Bottom up" et "top down"

Alexandre Root,
pdg de la société Planipe
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qu’il y a derrière 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 première contrainte
c’est qu’on a un nombre limité
de lignes à traiter en entrée.
On ne peut pas dépasser un
certain nombre de lignes dans
la capacité de l’outil. A l’ori-
gine c’était 1000 lignes. La
deuxième contrainte c’est
qu’on va accumuler tout un
tas de commandes et il va fal-
loir les préparer très vite vers
la fin car on n’a plus qu’une
heure, une heure et demie
pour les préparer en fin de
cycle. La troisième chose c’est
que l’on a cet engagement sur
les délais, ce qui est extrême-
ment contraignant. 
Le reste du problème, c’est
que tout les produits que l’on va
mettre dedans sont des pro-
duits dont les prévisions sont
relativement complexes. Ce
sont des produits nouveaux, de

haute technicité, cela peut être
du froid ou de la cosmétologie
avec des périodes très courtes
de validité, etc.
Tout est rentré en contrôle
référence traçabilité totale.
C’est rangé dans des bacs qui
vont dans un transstockeur.
La préparation : le prépara-
teur reçoit 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 à 99 %. On a ainsi
challengé ces opérateurs en
mettant en place un système
de bonus malus sur leur taux
de service.
J’ai parlé tout a l’heure d’un
taux de service de 99,3 % (le
pourcentage est celui de
lignes servies complètes en
temps, en heure et en quan-
tité). Quand on a lancé PMS,
on est tombé a un taux de ser-
vice de 85 % ce qui est une
révolution chez nous. On a
quand même accepté de dire
que le mieux que l’on puisse
faire c’est 95 % donc on est
parti en gros sur la période du
« roll out » a 87 % 89 %. Et
aujourd’hui on est à 95%.
2ème critère, le critère 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,
l’objectif était de 25 jours

sachant qu’on est parti sur 37
jours de couverture sur des
produits de biotechnologie
chers ou sur les produits
froids. 
En octobre-novembre 2009, le
modèle ayant fait ses preuves,
nous avons décidé d’augmen-
ter la capacité de PMS. Nous
sommes passés de 22000
références à 26 000 réfé-
rences. On est passé de 6 000
à 10 000 lignes préparées par
jour. De ce fait on a quasiment
doublé le chiffre d’affaire de
PMS, sans dégradation de la
qualité de service qui est due
à l’outil qu’il y a derrière. » �

« Ce qui fait le succès de PMS, 
c’est cet engagement sur 
la disponibilité du produit »
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Avec Mayoly Spindler, nous entrons dans le monde des prévisions de
vente collaboratives. Pour progresser à l’international, ce laboratoire a
fait l’acquisition de la suite n.skep de Dynasys qui a permis de limiter les
stocks et de faire progresser la fiabilité des prévisions.

Préférer la rentabilité
au volume

e vous propose de
parler de notre plan
de progrès. Mayoly

Spindler est un petit labora-
toire indépendantquiabesoin
debeaucoupde«cash»pour
acheter et se développer.
Il a besoin d’acheter des
licences. Dans cette
démarche là, il y a à peu près
trois ans, en juillet 2007, il y
avait simplementuneactivité
logistique au sein de notre
laboratoire pour réaliser la
distribution. Les entités
étaient cloisonnées avec des
prévisions faites à un endroit
et des gens qui récupéraient
ces prévisions et planifiaient
aumieuxpourassurer ladis-
tribution.
La volonté du précédent pré-
sident a été de travailler avec
lamarge la plus importante,
d’améliorer le tauxdeservice
client car on connaissait des
rupturesrelativement impor-
tantes. Le service client était
mauvaisetpourtantlesstocks
étaient relativement hauts et
mobilisaient beaucoup d’ar-
gent.Doncilyaunedémarche
quiaété initiéavec lacréation
d’une organisation supply
chainquiacommencéparune
étude. L’objectif était de se
concentrer sur les best prac-

ticesetde travaillera la fiabi-
lisation de la prévision des
ventes .Onnecherchaitpasa
une fiabilité a 100%mais une
bonne fiabilité qui permette
de maitriser nos coûts. La
première démarche a donc
été de s’attaquer aux prévi-
sions et au delà, de retravail-
ler sur la planification et le
sourcing. Enfin, il fallait s’at-
teler à la gestion de la
demande qui correspond
pournousàlacoordinationde
l’ensembledeceséléments.

S’appuyersurun
processusidentifiable
Lagestiondelademandec’est
un service qui a été créépour
organiser la supply-chain.On
était auparavant dans une
démarcheà très court terme,
entre l’ordonnancement et le
PDP (plan directeur de pro-
duction) et ce que l’on a voulu
construire, c’est une gestion
de lademandequi coordonne
l’ensemblede l’activité à par-
tirduplanstratégiquede3ans
surunhorizonde18mois. La
gestion de la demande est
doncleservicequivas’interfa-
cer entre la partie commer-
ciale, lemarketing,lesventes,
laR&Detpuis lapartie indus-
trielle.
Dans cette démarche, ce qui
était importantétaitd’avoirun
outil, mais surtout de définir
un support pour la mise en
placedenotreprocessusetde
s’appuyer sur un processus
clairement identifiable pour
mettre en place les réunions
que l’on voulait avoir avec les
commerciauxnotamment.On
s’est donc appuyé sur le pro-
cessus PIC qui est le plan
industriel et commercial .
L’objectif de cette démarche
estd’essayerd’avoir lesdéci-
sions prises au bonmoment,

J«

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

« Le service
client était
mauvais et
pourtant les
stocks étaient
relativement
hauts et
mobilisaient
beaucoup
d’argent »



de diminuer le nombre d’ur-
gencesetd’améliorerlesper-
formancesdenotre taux ser-
viceclient.
Concrètement cela se maté-
rialise par des réunions heb-
domadairesoù l’on regarde la
gestion de la demande, les
prévisions à court terme, les
approvisionnements, la revue
du plan de production sur un
délai relativement court. Et
puismensuellementonvaren-
trerdansuneréunionPICavec
les interlocuteurs des diffé-
rentesdirections,lesdifférents
sitesetmêmelespartenariats
desous-traitanceauxquelson
vaconfronterlavisiondespré-
visionsquel’onacemomentlà
àlafoissurlecourtetlemoyen
terme mais aussi sur le long
terme. Il s’agit alorsd’évaluer
lacapacitéàréagirparrapport
aux événements et aux plans
de demande qui varie d’un
moissur l’autre.
L’objectif c’est d’accroitre le
nombre de décisions prises.
Pour nous, le processus PIC
estrelativementbasique.Mais
nous avons a eu la chance
d’êtresupportéparladirection
générale. Dans le cyclemen-
suel, on va avoir ensuite des
prévisionscollaborativespour
lesquelles tous les acteurs
participent.Suiteàcepremier
projet sur la gestion de la
demande, le deuxièmeprojet
en 2009 a été le projet planifi-
cation. On a traité ces deux
projets successivement à la
foisentermed’organisation,à
la fois en terme de support
outil avecdesmodules spéci-
fiquesassociésà l’unetà l’au-
tre et intégrénaturellement à
l’outilexistant.
L’idée était de se dire qu’on
devait anticiper les décisions
avecunnombredepoints cri-
tiques limités. En terme de
prévisiondesventes, ilyatrois

choses qui sont importantes
et essentielles, et ce qui est
important c’est l’intégration
decestroiséléments.Onpeut
avoir un superbeoutilmais si
on a pas deprocessus et per-
sonnepourlegérerilnevapas
sepassergrand-chose.De la
même façon si on a un super
processusmaispasd’outilsni
les personnes il y a un pro-
blème. Il est évident que les
personnes qui vontmener et
qui vont 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’améliorerauquotidien.

Grandiràl’international
Quand la direction générale
nous a demandé de diminuer
lesruptures,lapremièreréac-
tion a été d’augmenter nos
stock.Grâceà l’outil deDyna-
sysetenaméliorant lesprévi-
sions,onaenréalitépugarder
unniveau de stock équivalent
en positionnant les stocks de
sécurité au bon endroit alors
qu’auparavant, les prévisions
du mix produit étaient très
mauvaises.Al’international, le
niveaudedestructiondespro-
duitsdevenaitmêmecritique.
Or l’objectif était de passer de
30% du chiffre d’affaires à
l’international à 70%. C’est
cela qui nous a notamment
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motivé à l’acquisition d’un
outil. Avant les prévisions
étaient destinés aux commer-
ciaux qui devaient disposer de
produits pour la vente. Le chif-
fre d’affaires était alors plus
important que la rentabilité. Le
problème était qu’un produit
packagé sur un pays ne pouvait
plus se vendre sur un autre du
fait de la réglementation des
médicaments. La première
chose a été de définir un mode
de gestion et d’en passer un
certain nombre en gestion à la
commande et de négocier avec
les clients. Cela permet aussi
de définir les stock de sécurité
en terme de taille de lot de pro-
duction. Cela permet aussi de

« L’aspect collaboratif est
important, il est essentiel
d’intégrer tout les
commerciaux y compris les
chefs de produits, chefs de
gammes, directeur
marketing. Notre processus
est divisé en différentes
étapes : la rotation de début
de mois, le modèle
statistique, la mise à jour
commerciale, la mise à jour
statistique, les réunions
consensus et les réunions
PIC. Il est important de
considérer que si les
différences statistiques de
ce cycle ne sont pas
réalisés, les différents
collaborateurs ne peuvent
pas réaliser les différentes
étapes. Chaque
collaborateur peut visualiser
les données en unités de
vente ou en chiffre d’affaire
selon leur besoin. Chacun a
uniquement accès à son
portefeuille, avec la
possibilité d’agréger à la
marque ou à leur famille. 

L’outil n’est pas une
barrière, ni un frein c’est
pour cela que l’on a mis en
place différentes vues pour
les aider et leur permettre
de suivre le budget par
rapport a leur prévision.
Dans cet environnement, on
a réalisé trois vues
différentes qui leur permette
de suivre leur budget par
rapport à la prévision, soit
au détail, sku par sku, soit
pays par pays, soit marque
par marque.
Il faut une fois de plus
insister sur le modèle
collaboratif. Le chef de
produit junior à accès a son
portefeuille, le chef de
produit senior à accès à son
portefeuille ainsi que celui
des chefs de produits junior
qui lui sont rattachés. Le
chef de produit senior peut
quant à lui commenter les
prévisions du chef de
produit junior. C’est un
besoin expressement
demandé par le

département cosmétique qui
fait régulièrement des
lancements et qui a des
difficultés pour faire des
prévisions mensuelles. Ce
département a une notion du
volume annuel mais ne sait
pas faire de prévision
mensuel. Donc, nous leur
avons préparé un
environnement qui leur
permet de renseigner des
prévisions annuelles, sachant
que l’outil leur permet
d’éclater mensuellement.
Cela a permis d’améliorer
notablement la fiabilité des
prévisions. »

De l’importance du collaboratif

Laureen Zagoury, planificatrice de la
demande de Mayoly Spindler.
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définir les stock de sécurité
associé à chaque produit pour
piloter la distribution des pro-
duits. Les prévisions sont donc
à l’origine de tout ce qui va pou-
voir être produit derrière. C’est
ça qui va définir les budgets
industriels pour les sites, pour
les investissements et pour la
stratégie.

Construire une prévision
plus fiable
Aujourd’hui, on a 5 départe-
ments commerciaux, une
quinzaine de prévisionnistes
collaboratifs qui viennent de
différents départements. En ce
qui concerne les données volu-
métriques, on a à peu près
1000 articles, 70 pays et 2000
points de demande. Et des
niveaux d’agrégation qui peu-
vent être réalisés au niveau du
produit. Donc on va avoir un
produit qui se vend en France,
en Algérie ou en Chine. Le pro-
duit va pouvoir être agrégé à sa
famille. Quand il est en boite de
20, il sera agrégé en boite de
20, si c’est en boite de 40, il sera
agrégé en boite de 40. Nous
aurons ensuite des présenta-
tions au niveau des totaux puis
au niveau de la famille de pro-

duit. Ce qui permet ensuite une
vision consolidé très rapide-
ment et immédiatement à la
fois en unité et à la fois en chif-
fre d’affaires. C’est un projet
qui est allé de la définition du
cahier des charges jusqu'à la
mise en place des premières
réunions consensus de 8 mois.
Le retour sur investissement
est de deux ans après le lance-
ment. 

Globalement, les modèles sta-
tistiques de la plupart des
moteurs fonctionnent avec des
historiques, et pour nous ce
n’est pas ce qui allait faire la
différence au niveau de l’amé-
lioration de la  fiabilité des pré-
visions. Tout les modèles 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 là-dessus. Il
y a des calculs qui sont très
bien aujourd’hui et ne posent
aucun souci. On pourrait
cependant rajouter quelques

aspects extérieurs tel que la
météorologie.
Notre point de vue est que nous
avons quatre départements
d’entreprises qui ont une vision
complètement 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-
cation qui va dire qu’elle en fera

bien que 150 vu l’historique des
ventes. Et puis les finances qui
auront aussi une autre vision
des choses. Chacun a donc sa
propre vision. La difficulté est
de savoir laquelle on retient au
final et qui s’approche le plus
de la réalité.
On s’aperçoit que lorsqu’on
confronte nos idées, on arrive
a construire une prévision qui
est plus fiable et, au-delà du
modèle statistique, ce qui nous
a intéressé c’est de faire en
sorte que le processus organi-
sationnel et que les acteurs se
mettent autour d’une table
assez régulièrement sur les
points les plus important pour
trouver quelque chose de
constructif. C’est toujours
assez difficile. Quand la supply
chain pose des questions aux
commerciaux sur leur straté-
gie commerciale, ce n’est pas
toujours très apprécié. Pour-
tant quand la mise a disposi-
tion des produits s’améliore,
quand on gagne en rentabilité,
quand les commerciaux dispo-
sent de plus d’argent pour leur
dépenses commerciales on
commence à avoir un retour.
Deux ans après, on commence
à nous faire confiance et à
adhérer au processus.

Anticipation
La prévision à un rôle très
important pour la rentabilité.
Même s’il est vrai que l’on doit
être de plus en plus réactif,
pour être réactif il faut tout
simplement anticiper. Pour
être rentable, il faut avoir une
bonne vision des choses, pou-
voir anticiper sur un certain
nombre de domaines. Un écart
de prévision sur le long terme
ont des conséquences impor-
tantes. On a pourtant des
écarts de prévisions, ce qui
parait normal. Mais il faut esti-
mer ce qui est raisonnable sur
les articles de la classe A et
certains de classe B qui ont un
potentiel de croissance impor-
tant. Quelle est la marge de
demande que je suis prêt à
payer : de 1 à 3 mois on peut
avoir 5% d’écart sur la totalité
des produits, 10% de 4 à 6
mois, 15% de 7 à 12 mois, 20%
de 13 à 24 mois. Si on veut
signer un contrat avec un pres-
tataire, avec un sous traitant
dans le monde de la pharma-
cie, compte tenu de la règle-
mentation, on raisonne forcé-
ment à 24 mois et on a besoin
d’avoir cette vision à cet hori-
zon là. C’est en tout cela notre
objectif.» �

« Grâce à l’outil de Dynasys, 
en améliorant les prévisions, on a pu
garder un niveau de stock équivalent
en positionnant les stocks de 
sécurité au bon endroit »
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Avec Climpact, la météo peut avoir un telle influence sur les
ventes qu’elle passe même avant la variable prix. Elle peut expliquer
des hausses sur des marchés en baisse et inversement. L’analyse de
Nathalie Bouillé, directrice commerciale de Climpact.

Etes-vousmétéo-
sensible?

ntermed’évolutiondu
climat, les choses
changent depuis une

trentained’années. J’ai choisi
devousmontrer l’avancement
des vendanges. On a ici un
tableau qui dit que les ven-
danges ont avancé de 3
semainespar rapport a cequi
avait été constatésur le siècle
dernier. Chez Climpact, nous
sommes donc profondément
persuadés que le climat se

réchauffe. Si on traduit cela
dans lecourt terme,onvit des
variations qui sont beaucoup
plusfortesetquinousimpacte
dansnotrequotidien.

Faireunparide12mois
Si on passe du climat à la
météo:Qu’estcequelamétéo,
quellessont lesdonnéesdont
ondisposeetquelest leur fia-
bilité? Des données il y en a
beaucoup et climpact achète

des donnéesmétéos à la fois
observéeset desprévisionsà
descentreseuropéenset des
centres internationaux. Ces
données sont parfois com-
plexes,parfoisellesmanquent
et parfois elles ne sont pas
cohérentesentrelesdifférents
horizons de prévision. Il faut
donc les retravailler. Nous
avonsainsidéveloppéunsavoir
faire pour comparer les don-
nées que nous recevons et

choisir lesmeilleuresenfonc-
tion de l’horizon qui va vous
intéresser. Ensuite il faut
qu’ellessoientformatéespour
qu’elles soient exploitables
danslesystème.
Aquelhorizonpeutonprévoir?
Ilyaplusieurshorizonsdepré-
vision.Sionestdansunbudget
etquel’ondoitfaireunparià12
mois, est-ce-qu’il y adespré-
visions météos à 12 mois ?
Non, il n’y en a pas. Si vous
construisez vosprévisionsen
prenant leschiffresde l’année
dernière ou si on prend les 5
semaines glissantes sur le
court terme, il y a de fortes
chances de faire des erreurs
assez importantes. Si en
revanche, onarriveànettoyer
l’impactclimatiquepourpartir
surunebasederéférenceplus
propre, onvaalorsparlerd’un
scénarioclimatique.Climpact
peut vous aider à choisir le
meilleur scénario climatique
pourfairedeshypothèsesbud-
gétairesetcaperàlahausseou
àlabaissecertainschiffresque
vousavezpréparé.
Avecunhorizondedeuxmois,
onvaavoirdestendancesqua-
litatives:c’estintéressantpour
modifierdesoptionsquel’ona
pu prendremais ce n’est pas
suffisantpourchangerleschif-

E



fres d’une supply chain. En
revanche, si onpart d’unhori-
zonhebdomadaireàune,deux
outroissemaines,onestalors
capable de transformer des
informationsmétéodansdes
chiffres.Cesderniersvontvenir
corrigervosprévisionsdevente
à lahausseoua labaissepour
chaque semaine des trois
semainessuivantes,enplusdu
nettoyagedesdonnées.
Quels sont les enjeux de la
météo?Qu’estcequelamétéo
de sensibilité ? D’abord en
général il fautquevosproduits
soient saisonniers. Lamétéo-
sensibilité va être la variation
autour de cette saisonnalité :
est-ce que la saison com-
mence toujours à la même
date?Est-cequevousarrêtez
deproduiretoujoursàlamême
date ? Les saisons peuvent
durer plus ou moins long-
temps.Cela toucheaussi bien
aux produits de grande
consommation(onconsomme
plus de soupe en hiver qu’en
été) que le nombre d’appels
reçusparunesociétéd’assu-
rance sur une hotline. Cela
peut aussi concerner des
piècesdétachéesdematériel

de chauffage ou des ventila-
teurs,sousréservequel’appa-
reil de production soit suffi-
samment réactif. Cela peut
également concerner la col-
lectedelait.

Mauvaiseappréciation
delaperformance
Deschiffrescalculésparnotre
partenaireIRIsurdesproduits
de grande consommation

montrent une croissance en
volume de certains produits
(siroparomatisés, concentrés
pour boissons, insecticides)
consommés en France entre
l’été 2008et l’été 2009. Onaà
prioriuneimpressiondecrois-
sanceoudedécroissancesur
cesmarchés et par rapport à
cesvariations,Climpactacal-
culél’impactjouéparlamétéo

danscetteperformance.Et là
surprise !Lessiropsaromati-
sés ont été en croissance en
2009. Or si la météo de l’été
2009 avait été lamêmequ’en
été 2008, on aurait assisté à
unebaisse.Lamétéopeutpar-
fois faire changer le sens de
l’impression que l’on a d’un
marchéetcroireàunehausse
alorsque l’onest enbaisseou
inversement.

Celapeutintéresserlemarke-
ting de savoir à quel point la
météotirelesventesoulesfrei-
nent. Dans beaucoup de cas
surlesproduitstrèssensibles,
la croissance est tirée par le
hautparl’effetmétéo.Laprise
en compte des aléas clima-
tiques va permettre de faire
mieuxquede faireunesimple
prévisionquiconsisteàcompa-
rercequevousfaisiezlamême
semainedel’annéedernièreou
les semaines précédentes.
Entre deux saisons, on peut
avoirdessituations complète-
ment inversées.Doncprendre
lemêmechiffredel’annéeder-
nière à la même semaine,
prendrelamoyennedes3der-
nières années ou 5 semaines
glissantesamèneforcementà
unrésultat faux.
Si l’onne fais rien, onprend le
risqued’avoirdes tauxderup-
ture, d’avoir des démarrages
desaisonsdifficiles, desexcé-
dents de produit, mais aussi
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des problèmes d’organisation
de lignes de production et une
mauvaise appréciation de la
performance du marché sur
lequel on se trouve. 

Intégrer la météo 
aux prévisions
Que faire ? Climpact est une
solution qui est en fait un flux de
données qui va s’intégrer dans
votre système d’information
pour transformer sous forme
d’indices, de graphes ou d’ana-
lyses les risques associés à la
météo en des chiffres exploita-
bles par la prévision des ventes
et la supply chain. Avec notre
plateforme, nous prenons des
données météo d’un côté et des
données du client de l’autre et
nous modélisons ces données
pour bien vérifier qu’il y a un
lien avéré et démontré entre
l’activité que l’on regarde et les
variations de la météo. En
retour, on va renvoyer de l’in-
formation sur votre plateforme

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

Bonduelle Traiteur (110 millions de CA) a des
DLC courtes et doit jouer sur l’équilibre du
taux de service, des coûts de production et
les pertes de matières et de produits finis
sur plus de 300 recettes. La société a vécu
en 2003, 2006 et 2007 des conditions assez
difficiles avec une demande qui s’accélère
puis tout à coup un retournement et des
pertes de produits conséquentes.
Aujourd’hui, Bonduelle Traiteur utilise la
partie climatique sur 130 recettes et se
félicite d’une amélioration de la volatilité de
la prévision des ventes . Ils ont amélioré leur
taux de service et ils ont diminué le taux
d’excédents. La société a ainsi chiffré les
gains à 450000 euros par an…
Autre exemple avec un géant de l’agro-
alimentaire qui avait au départ un problème
de volatilité de la demande et une faible
connaissance de la météo-sensibilité. Avant
de travailler avec Climpact, il y avait une
perception qualitative de l’impact météo
mais pas de chiffre précis et une mauvaise
anticipation de la demande, des prévisions
imparfaites, des ruptures et des clients
insatisfaits. Ils se sont rendus compte que

certains produits en fonction des formats
étaient plus ou moins météo sensibles. Et
Climpact a réussi à regrouper des familles
de références qui avaient un comportement
homogène. Résultat : les stocks de sécurité
ont baissé de quelques jours, l’exactitude de
la prévision a été amélioré de 5% en
moyenne, jusqu’à 12% avec un horizon de
deux semaines.
Autre exemple pris dans l’industrie
pharmaceutique. Climpact a réalisé une
étude de modélisation des populations de
tics par pays, par régions, par végétations
sur ces dernières années. Aujourd’hui, il
existe un portail à destination des
vétérinaires qui prévoient la sortie de telle
parasite et peuvent recommander le produit
de la société vétérinaire. Dernier exemple
dans l’assurance. La mauvaise météo
sollicite davantage le centre d’appels d’une
société d’assurances. Il faut prévoir le
nombre de personnes qui vont répondre au
téléphone pour avoir la paix sociale.
Climpact a regardé les historiques et prévoit
le nombre de personnes nécessaires au
fonctionnement du service.

Retours d’expériences 
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pour modifier la prévision. C’est
une donnée exogène qui entre
dans des système 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 à votre activité et on va
avoir des gens chez nous 
qui vont comprendre vos
contraintes et réaliser des
alertes pensées et dimension-
nées pour prévenir d’un risque
majeur sur votre activité, sur
une région particulière ou sur
un produit particulier dans les
semaines qui viennent.
Quels sont les bénéfices ? C’est
évidemment de réduire les
risques. On va avoir des sujets
de réduction de stock, d’amé-
lioration des taux de 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 sur investis-
sement qui soit moins de trois
mois, qui soit facile a mettre en
place pour qu’on puisse pro-
gressivement tester l’amélio-
ration des prévisions. 
Il existe trois phases dans l’uti-
lisation des indices clima-
tiques. La première phase c’est
de faire un bilan de la saison
que l’on vient de vivre. Donc si
on était sur une saison estivale,
on va se baser sur la saison que
l’on vient de vivre et on va se
demander dans quel mesure,
région par région, produit par
produit, canal par canal, com-
ment la météo a-t-elle pu jouer
un rôle sur la croissance et la
performance.  Est-ce que j’ai
été bon parce que mes com-
merciaux étaient bon ou est-ce
ma chaîne de production qui est
réactive ou bien est-ce la météo
qui conduit mon activité ? 
Mais si je vends 600 produits,

j’en ai peut-être qui ne sont pas
du tout influencés par la météo
et d’autres sur lesquels la
météo joue un rôle énorme
alors que le prix joue moins
d’importance. Il faut avoir une

compréhension du portefeuille
produit et le rôle que la météo
joue dans ce portefeuille.
Ensuite, pour préparer la sai-
son, je vais avoir dans 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-
lières, rôle de la météo) sur les
données passées. Nous allons
fournir ces chiffres pour que
vous n’ayez qu’à les intégrer
dans votre historique. 

Au démarrage de la saison, on
va donc être à vos cotés pour
réintégrer des prévisions
météos et pouvoir jouer sur les
renversements de tendances,
sur l’arrivée tardive de la sai-
son. Nous allons être avec vous
pour vous dire : « attention,
dans deux semaines, les

demandes vont s’accélérer et
voilà les chiffres que vous
devriez prendre en compte car
la saison est en train de réelle-
ment démarrer ».Ce sont à la
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. Et avant de
faire des prévisions, on va déjà
vous démontrer que l’on a vrai-
ment raison quand on dit que
la météo joue vraiment un rôle
sur votre succès ou sur la
croissance de votre entreprise.
On va acheter des données qui
vont être produit par produit,
organisation par organisation,
sur les trois dernières 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
que s’il faisait 23°C à Marseille.
Il y 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
but est d’arriver à recréer l’his-
torique du signal de vente de
votre activité, au travers un
modèle qui est un modèle
explicatif et qui va utiliser plu-
sieurs variables. 
On va reconstituer en fonction
de la thématique du signal de
vente et on va utiliser bien sûr
la variable météo, mais aussi

« La météo peut parfois faire changer le sens de
l’impression que l’on a d’un marché »



des variables qui mettent le
prix moyen à la semaine, la
quantité de production, la sai-
sonnalité, la tendance et toutes
ces variables sont appréciées
de manière indépendante l’une
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 modèles de
prévision.
Le but du jeu c’est de démon-
trer qu’en incluant la valeur
météo, on arrive à récupérer
les points les plus extrêmes
qui sont ceux que l’on arrivait
pas à modéliser sans la varia-
ble météo. On fait ce travail de
test des différentes variables
et on arrive à la fois à démon-
trer que le modèle est robuste
mais aussi à mesurer la diffé-
rence entre un modèle qui
inclue la météo et un modèle
qui n’inclue pas la météo. En
faisant ce travail, on arrive a
chiffrer la contribution dans
les variations du chiffre d’af-
faire de chacune des variables
que l’on aura testé. 

Si on a trois produits de la
même gamme mais avec des
références différentes. Pour
certains produits on se rend
compte que la variation de la
météo est quasiment aussi
influente que la variable prix ou
la variable promo. Pour d’au-
tres produits, cela ne sert à rien
de faire des prix puisque l’acti-
vité est tellement dirigée par la
météo qu’elle prend un part
prépondérante dans le succès
de ce produit. Il peut y avoir une
analyse marketing intéres-
sante qui consiste à bien com-
prendre la répartition et le rôle

de chaque variables dans le
comportement d’une activité. 

Etablir le diagnostic
Dans la démarche, il y a deux
grandes étapes. La première
étape consiste à établir un
diagnostic. Quand on a beau-
coup de références, il peut être

intéressant de faire une ana-
lyse de l’ensemble des pro-
duits. On va aussi simuler l’ap-
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. 
Une fois qu’on a une bonne idée
du périmètre dans lequel on
veut travailler, on peut alors
passer dans une phase
d’abonnement. On rentre alors
dans une relation où Climpact
vous envoie des informations
régulières. Une fois par

semaine en général mais cela
peut être plus fréquent. Ces
informations vont être livrées
sous formes de données, inté-
grées directement dans votre
système d’information à la fois
pour nettoyer les historiques
au fur et à mesure et pour
appliquer des informations
prévisionnelles sur vos ventes. 
L’analyse que l’on peut faire est
de se dire : Comment était l’an-
née 2009 ? Est-ce qu’elle était
normale ou exceptionnelle ?
Comment je la situe dans les
trente dernières années ?
Quels sont les niveaux de
risques ? Quelle pourrait être
la situation la pire que je peux
vivre dans ma supply-chain ?
Quelle pourrait être la situation
la meilleure ? On va ainsi vous
aider à quantifier produit par
produit et période par période,
quel est le risque maximum et
le risque minimum. Et par rap-
port à ces scénarios clima-
tiques minimum et maximum,
on va aussi pouvoir vous aider
à trouver un scénario optimal à
12 mois qui est souvent une
moyenne des impacts clima-
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Comment démarrer facilement un dossier de
météo-sensibilité ? Il y a 4 étapes
essentielles. La première consiste à établir
un diagnostic en trois semaines. Climpact va
regarder les historiques pour savoir sur quel
produit se concentrer pour augmenter la
marge rapidement. Il ne faut pas avoir
d’apriori, car parfois on pense que certains
produits sont météo-sensibles alors qu’ils
sont justes saisonniers, ou inversement.
Ensuite, il faut définir une granularité sur ces
indices qui correspondent à votre mode de
fonctionnement. Si vous faites des
prévisions nationales, hebdomadaires,
Climpact va produire des indices nationaux
et hebdomadaires même si au départ, nous
allons faire une analyse météo régionale et
nous glisser dans votre environnement. Le

troisième point c’est que c’est difficile de
laisser à chaque prévisionniste le droit
d’utiliser ou pas la météo et de le faire de
manière personnelle. Donc le meilleur retour
sur l’investissement c’est qu’une fois qu’on a
prouvé que cela fonctionne il faut
l’interfacer automatiquement avec les outils
de prévisions et que l’interface soit pensée
pour corriger les coefficients de saisonnalité
et de prévisions. Dernier point : il faut
mesurer la différence avec et sans Climpact.
On peut imaginer des magasins qui l’utilisent
et d’autres qui ne l’utilisent pas et construire
des indicateurs de taux de rupture, de
croissance du chiffre d’affaire, de niveau de
stock et de qualité de service. Le pilote va
ainsi permettre de savoir si le modèle est
généralisable ou non.

Les quatre étapes d’un projet

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

tiques des 10 dernières
années. 
Au quotidien, de manière heb-
domadaire vous allez recevoir
des indices. Un indice est cal-
culé par rapport à une vaste
référence qui est la votre. Si vos
prévisions sont faites par rap-
port à la semaine dernière, par
rapport à l’année dernière, par
rapport à une moyenne des
trois dernières années, nous
allons rajouter un indice qui va
être 106 ou bien 90 par rapport
à votre fonctionnement habi-
tuel qui va venir modifier les
chiffres que vous avez par pro-
duit, en fonction de la granula-
rité de la prévision que vous uti-
lisez. On va aussi pouvoir
représenter votre activité géo-
graphique, pour diffuser une
information vers les forces de
ventes, vers le client, en leur
disant : « attention, la semaine
prochaine ou dans deux
semaines, sur la zone Est,  pré-
voyez de renforcer la partie
glace ou la partie mozzarella
de votre activité car il va y avoir
une demande beaucoup plus
importante ».  �
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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 à
la logistique qui exploite de très nombreuses données. Explication de
Joannès Vermorel de la société Lokad.

Pour un calcul
dans les nuages

okad est un logiciel
spécialisédanslapré-
vision.Lasociétéaété

crééenavril2008parunepetite
équipe de mathématiciens
intéressés par la révolution
technologique du cloud com-
puting.Lecloudcomputingce
sont les investissements les
plus massifs jamais réalisés
dans l’industrie de l’informa-
tique. Pour comprendre un
cloudonvapartirdesabstrac-
tionsdecalcul.Onvacommen-
cerparconsidéreruneunitéde
calcul : leCPU(leprocesseur).
Déjàsuruneseulepuce,onaà
peu près une dizaine de pro-
cesseurspourobtenir unpro-
cesseurdeserveur.Ensuiteon
lesgroupepar2oupar4,onles
met sur une«armoire », cela
vous fait unserveurbraquéet
onvaenmettre20.Onvapren-
dre 20 ou 40 armoires qui
contiennent une vingtaine ou
plusdebracksetonvamettre
cela dans un conteneur. Cela
faitdesunitésconteneurisésde
calcul qui consomment à peu
près250kilowatts et le conte-
neur est scellé enusine. Vous
pouvez ainsi monter un data
centerqui correspondàdeux-
cents conteneursassemblés.
Un data center consomme à
peuprès50mégawattsetcoute
undemi-milliarddedollars.Un

cloud,c’estunedizainededata
centersquisontrépartisàpeu
prèspartoutdans lemondeet
celareprésenteuninvestisse-
mentde5milliardsdedollars
voir plus. Le cloud en termes
d’échelle,c’estdelapuissance
detraitementinformatiquequi
est disponible à très grande
échelle.C’estunpeut comme
passerd’unecentraleàvapeur
quetoutlesindustrielsavaient
chezeuxàunpowergreedqui
produitdel’électricitépourtout

lemonde, et celaneviendrait
plusà l’idéeaujourd’huid’ins-
taller un générateur diesel
dans sa cour pour produire
l’électricité de son usine. Le
cloudcomputing,c’estcamais
pour les ressources informa-
tiques.
Lescloudjevaislesciter:c’est
celui d’Amazon, deMicrosoft,
de Google apps ou de Rag
space. Qu’est ce que ça
change?Celachangecomplè-
tement la façond’aborder vos

contraintesopérationnelleset
y compris dans tout un tas de
domaine et plus spécifique-
mentdanslalogistique.L’idée
d’avoir une puissance infor-
matiquephénoménalepermet
de changer radicalement la
façondontvousallezconcevoir
vos applications. Déjà au
niveaudelafiabilité,comment
estceque l’onrenduneappli-
cation logicielle fiable ? Et
ensuiteelleest installésurun
serveur,quesepasse-t-ilsice
derniermeurtphysiquement?
Statistiquement un serveur
meurt1foistoutles1000jours
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. Là dessus le cloud n’a
pasinventédesmachineultra-
fiablesquinetombentplusen
panneetd’ailleursplusonade
machines, plus il y en a qui
tombentenpanne.
Parcontre l’idéec’estque l’on
a complètement dé-corrélé
l’application dont vous avez
besoin, par exemple Google
search,aveclamachinequifait
le calcul et qui vous livre le
service. Ce qui fait que si la
machinemeurtaumomentoù
vousfaitesvotrerequête,c’est
pasgravel’informationbascule
sur une autre machine pour

L



prendrelerelaissurlarequête
etl’utilisateurneserendmême
pas compte qu’il y a des
pannes, c’est pour cela que
Googleen10ansd’existencea
eu90minutesdepannes.
Si on regarde la logistique, il y
a beaucoupdedonnées. Si on
prend un grand distributeur,
cela va faireun regroupement
de données assez considéra-
ble qu’il va falloir traiter et là
l’approche cloud consiste à
instancier la quantité de res-
sources à tout moment dont
vous avez besoin. Si jamais
c’est la nuit et que rien ne se
passe sur votre chaîne, la
consommationde ressources
informatiquesquevouscomp-
tez au niveau du cloud est
extrêmementminimale. Si au
contraire c’est le « rush » et
qu’ilyabesoind’avoirdesres-
sources considérables, vous
allez pouvoir accaparez des
ressources dans le cloud,
sachantquesi jeprendslecas
deWindowsazur, vous avez a
peuprès5millionsdeserveurs
disponibles en location. Les
tarifs sont aussi incroyable-
mentbas,c’estlerésultatdela
massification. Cela descend
aujourd’hui jusqu'à 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
12euros. 1 000heuresdecal-
culs si vous voulez installer
cela chez vous cela va vous
couter des centaines de mil-
liersd’euros.
Plus concrètement, le cloud
computing a envahi tout les
servicesBtoCàgrandeéchelle
que vous voyez sur internet.
Facebookestuncloud,Google
est uncloud,MSNouAmazon
sont des clouds. N’importe
quel grossite est uncloudcar

s’il ne l’était pas, l’avantage
technologiquedesconcurrents
aurait fait qu’il n’aurait pas
pucontinuer.Cettetechnologie
inventé par des californiens
très spécialisé dans le
« internet consumer » arrive
aujourd’hui dans lemondede
l’entreprise.
Avec Lokad, les sociétés
clientes nous envoient leurs
donnéeseton leur renvoie les
prévisions. C’est une activité

typiquementfluctuante.L’opé-
ration peut être faite une fois
parsemaineetdonconvarece-
voir un gros flux de données
(pourl’instantlesscénariossur
lesquelsontravaillereprésente
5 000 points de ventes, 20 000
références et 100 millions
d’historiques.) et 60 minutes
plus tard,nous livrons lespré-
visions.Pourarriveràfairecela
onnevapas louerdesmilliers
demachines,aumomentoùon
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reçoit les données on instancie
les machines. Cela fait que nos
client peuvent démarrer diffé-
remment sur lokad en ligne, en
quelques minutes si vous 
êtes une PME puisque c’est
complètement automatisé et
quelques heures si vous êtes un
grand groupe parce qu’on a des
connecteurs qui font que le pro-
cess est complètement méca-
nisé de bout en bout et cela c’est
rendu possible par lokad. �

« La société Oscaro est une société créé en 2003
assez jeune mais qui commence a prendre de
l’expérience. C’est le leader français de la vente
en ligne de pièces de voiture. Ce business a
explosé depuis 2007 et c’est pour cette raison
que l’on est aujourd’hui confronté a tout un fais-
ceau de problèmes. Il y a trois raisons, la pre-
mière c’est la croissance, c’est une entreprise
très petite : elle avait auparavant une dizaine
d’employés, elle compte désormais 200 sala-
riés. On assiste actuellement à la fin du cycle
start-up. On ne peut plus ainsi gérer tout les pro-
blèmes comme ils étaient gérés avant avec un
fondateur qui avait une vision et un certain nom-
bre de compétences. Maintenant il ne peut plus
gérer cela tout seul, notamment le catalogue
qui est assez important. 
Il faut trouver une autre façon de fonctionner
pour continuer à nous garantir cette qualité de
service et cette efficacité de traitement sans
avoir recourir au fondateur. Ensuite la logistique
est pour nous au cœur du problème pour deux
raisons : C’est grâce à la bonne gestion de la
logistique que l’on est meilleur que notre concur-
rent et que l’on va gagner des parts de marché.
L’autre raison est que c’est notre seule inter-
face avec les clients, donc notre seul contact
avec les clients, et actuellement nous sommes
à la recherche de solutions innovantes pour
réussir cette transition. Dans ce contexte, lokad
nous a apporté une solution efficace sur le plan
technique. On dispose aujourd’hui d’une puis-
sance et d’une souplesse de calcul en théorie
illimitées. Le potentiel qui réside dans le cloud
reste fantastiquement vaste. Grace à cela on
réussi à gérer le catalogue et le client, comme
on faisait lorsque le fondateur était pleinement
à son contact.
Un point important c’est l’intégration. Actuelle-
ment, notre objectif avec Lokad, c’est l’auto-
matisation. On récupère et on envoie nos don-

nées manuellement et on les traitent. Assez rapi-
dement, elles seront intégrées dans notre ERP
et toutes ces données pourront être utilisées
pour toute la chaine et interviendront à des
moments aussi divers que des achats, les pré-
visions marketing, pour optimiser l’intégralité
de notre business. Le problème le plus important
actuellement n’est pas du côté de lokad mais
bien de chez nous. On doit apprendre à travail-
ler avec ces nouvelles données car on en reçoit
quantités de données et il faut utiliser au mieux
en interne. 
Pour traduire les prévisions en approvisionne-
ments, c’est aujourd’hui un domaine de
recherche mais jusque là on prenait manuelle-
ment les données, on donnait une indication au
département des achats en disant “voila tel est
notre stock” et cela l’aidait à négocier au niveau
des équipementiers mais c’était fait manuelle-
ment. Notre ambition est maintenant d’intégrer
toutes ces données pour qu’elles aient un impact
automatique au niveau des achats
sans faire de réunion et pour que l’analyse soit
plus directement utilisable. Il faut savoir que
nous traitons 350 000 références soit plus de
1 000 références par salarié chez Oscaro. »

Le cas Oscaro, spécialiste de pièces détachées
automobile sur internet

Jean-Baptiste Choteau, directeur supply chain d’Oscaro
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Un débat a réuni cinq éditeurs (Dynasys, Lokad, Climpact, OM Partners,
Planipe) et le consultant Möbius à parler à bâtons rompus de la prévision
de la demande. D’où 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 !

Pouruneprévision
robuste

Stratégies Logistique : Je
commence ce débat par
OM Partners. Pouvez-vous
présenter l’entreprise en
quelquesphrases.

Florian Foresti
(OMPartners) :
OMPartnersest
ungrouped’ori-
gine belge pré-

sentenAngleterre,auxEtats-
Unis,Pays–Bas,Allemagneet
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 aumilieu des
années2000surlessystèmes
de prévisions. Le nerf de la
guerreencemomentc’estde
savoir ce qui va rentrer en
termes de demande dans les
entreprises.

Question de la salle : J’ai une
question pour ceux qui ont
présenté des choses sur les
facteursexogènes.Jepenseà
lamétéomais je pense aussi
au fait de calculer les prévi-
sions à l’extérieur.N’as-t-on

pasunrisquededéresponsa-
bilisation du personnel qui
peut expliquer que c’est la
météoquis’estplantée?

NathalieBouillé
(Climpact) : On
aplutôt le com-
portement que
vous mention-

nez avant, c'est-à-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, jelavisplutôt
avantquel’ondémarrelepro-
jet. L’intérêt de quantifier les
données météo c’est de dire
que la part que jemets quan-
titativement à lamétéo dans
les résultats est limitée de
10%à20%.Il fautallerdansle
sensdescommerciauxoupas
etcelapeutcréerunediscus-
sion. Et puis dans les prévi-
sions l’undessujetsn’estpas
seulement la météo mais
comment la météo va jouer
avecd’autresvariables.
Le rôle du prévisionniste à la
finc’estderéintégrercesdon-
néesexogènesdansunepré-

vision qui est beaucoup plus
globale. C’est de produire un
chiffre qui va êtremodifié par
lamétéomais l’engagement
estréalisésurlechiffreglobal.
C’estàlafoisbienréfléchirsur
de quel chiffre on part à l’ori-
gine, est-ce que ce sont des
historiques qui n’ont pas de
grande valeur, ou est-ce des
outilsmathématiques où l’on
peut réfléchir au rôle des dif-
férentes variables. Je serais
plutôt optimiste et je dirais
qu’onauraitplutôttendanceà
cerner le sujet de manière
plus précise, à le quantifier
également, à donner plus de
responsabilisation que le
reste.

Joannès Ver-
morel (Lokad) :
Effectivement
quandonexter-
naliseunecom-

pétence, il y a la peur de per-
dre cette compétence. En
particulier, lokadestdansune
situation extrême et le client
n’aplusrienafaire,enthéorie,
en la matière. L’externalisa-
tiondoitveniravecducontrôle.
Leplusimportantcen’estpas

tant de savoir exactement
commentlaprévisionestfaite
ou de comprendre exacte-
ment que font les analystes,
que d’avoir commepour tout
vos fournisseur des indica-
teursdeperformance.

AlexandreRoot
(Planipe) : Je
reviens sur les
facteurs exo-
gènes et exter-

nalisés,c’estqu’enfaitilyadeux
populations :celledesmarke-
teurset commerciauxet celle
des logisticiens. Les marke-
teursparlentbudgetetdonnées
exogènesetleslogisticienspar-
lentducomportementdespro-
duits. C’est deux mondes
aujourd’huiquicommuniquent
peu.Nousonessaiederéconci-
lier ces deux sources d’infor-
mations. Ce sont desmondes
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
consensusauniveaudesobjec-
tifsdelasociété.



Luc Baetens
(Möbius) : Un
facteurexogène
peut permettre
d’objectiver la

discussion c'est-à-dire qu’on
reste sur un chiffre en tant
qu’argument sans forcement
l’objectiver. Dès qu’on forma-
lise un facteur exogène on va
parlerdel’impact.Alorsladis-
cussiondevientbeaucoupplus
objective et les jeux de pou-
voirs, les jeux des égos qui
sont forcementprésentspeu-
ventêtreatténués.

Question de la salle : Vous
avezmentionnélaquestionla
plus importante, à savoir le
décloisonnement entre les
départements. On est une
sociétéquifait1milliardd’eu-
ros de chiffre d’affaires dans
l’agro-alimentaire et unedes
divisions arrive a bien faire
des prévisions avec un taux
d’écartdemoinsde10%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 lemétier
de l’autre et surtout les
contraintesde l’autre.
Les commerciaux font des
prévisionsà12mois,avant ils
ne comprenaient pas à quoi
celaservait.Onacomprisque
les industriels ont besoin de
ce«guideline»mêmes’ilest
plus oumoins respecté. Les
acheteursontbesoind’appro-
visionner.Leslogisticiensont
aussibesoind’approvisionner.
Chacunaréussiàcomprendre
l’autre et maintenant les
exceptions ne sont que des
rêves et par contre les
demandes d’exceptions vont

être écoutées c'est-à-dire
qu’unlogisticienvatrouverun
transporteur qui va faire un
transport l’avant veille. L’ap-
provisionneur doit chercher
desproduitsquinegèlentpas
l’hiver et qui puissent per-
mettre la production. La
question est : Qu’est-ce que
vousfaitesdecettemultitude
d’informationsenprovenance
des experts ou des consul-
tants.Maintenant il faut vrai-
ment«mâcher» cette infor-
mation parce que l’on est
noyés. C’est très biend’avoir
une vitessede réaction, c’est
trèsbiend’avoir1millionsde
données,maisilfautvraiment
que ces données arrivent
chez celui qui en a besoin.
Qu’est ce que vousnouspro-
posezpourça?

AlexandreRoot
(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 là
intervient le marketing. En
maturité, les moteurs auto-
matiques peuvent être satis-
faisant. Et puis arrive les
phases de fin de vie qu’il il va
falloir calculer. Les marke-
teursetleslogisticiensdoivent
communiquer au niveau de
toutes ces étapes. Les
moteurs automatiques que
nousfabriquonssonttrèsper-
tinentsdanscertainesphases
et moins dans d’autres. Le
dialoguedoitsefaireàcesdif-
férentes étapes et se fait plus
oumoinsmaispastoujoursde
façon entièrement satisfai-
sante.

Cédric Hutt
(Dynasys) : Ce
pointest impor-
tant.Leproces-
susdeprévision

peutêtreassistéd’unmoteur
parce que cela fait gagner du
temps là où la prévision est
facile. Mais finalement, l’es-
sentieldenosprévisionssont
basées sur les informations
quisortentdela têtedesgens
dumarketingquisaventcequi
bougeoucequivadécollerou
savoircequeseralamodel’an
prochain. Cettemine d’infor-
mation permet d’avoir
quelque chose de bien plus
robuste.Finalementl’enjeude
la chose c’est d’avoir un outil
qui permette non seulement
d’être 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
contrôledelacollected’infor-
mation qui permet d’avoir à
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
parlevolume,lesproducteurs
sont intéressés par le ton-
nage,et lescommerciauxpar
le chiffre d’affaire. Chacun va
pouvoir travailler sur son
niveau et va pouvoir diffuser
cette information. Je pense
quec’estcomplémentaireaux
approchesmodernes statis-
tiques qui sont capables de
fournir une première bonne
prévision où les apports de
chacun et les premières cor-
rections vont être plus faciles
à faire.
J’insistesur lapartieconsen-
sus qui a déjà étémentionné

Stratégies Logistique > Hors Série n° 15 > Août 2010

19� PLUS D’INFOS SUR ssttrraatteeggiieessllooggiissttiiqquuee..ccoommDÉCOUVRIR

auparavant, une prévision
c’est un pari et on sait tous
très bien que ce n’est pas une
donnée déterminée. C’est
important que ce pari soit par-
tagé et que chacun puisse se
caler dans les mêmes hypo-
thèses et travailler dans le
même sens.

Joannès Ver-
morel (Lokad) :
Le problème est
que dès qu’un
groupe grandit,

la prévision devient un chal-
lenge. Le cloud apporte des
solutions de systèmes d’infor-
mations plus souples, plus
rapides à déployer, plus faciles
à tester. Souvent on ne sait
même pas vraiment quel
serait la bonne information
donc il faut avoir beaucoup
d’agilité pour tester au niveau
des process quelle serait la
bonne information, décloison-
ner au niveau hiérarchique.
Chez Oscaro, les outils sont
très simples, très rapides à
installer pour pouvoir tester et
valider assez vite et cette
dynamique là profite aux diffé-
rents outils mécaniques et
statistiques disponibles qui,
eux,  exploiteront l’information
comme l’expliquait Cédric
Hutt (Dynasys).

Florian Foresti
(OM Partners) :
Vous avez rai-
son de dire que
les systèmes

génèrent 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 être



Hors Série n° 15 > Août 2010 > Stratégies Logistique

20
TABLE RONDE

DÉCOUVRIR PARTAGER-COMPRENDRE APPROFONDIR ACHETER

intégré au processus PIC (plan
industriel et commercial).
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
après il faut voir quel impact
cela a sur la logistique, sur la
production. 
On peut donner des prévisions
100% fiables mais si on n’ar-
rive pas à 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) :
Pour répondre à
la question sur
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-à-dire que la supply
chain va avoir quelque chose
qui est à la semaine, la finance
va raisonner sur des budgets
sur 12 mois et sur des risques
maximums et minimums et
les commerciaux vont consi-
dérer que la météo ne joue
qu’un rôle que lorsque les
résultats ne sont pas au ren-
dez-vous. Je partage votre
sujet, on essaie d’impliquer
l’ensemble 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
(Dynasys) :
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 qui vont décou-
ler de cette prévision. C’est
bien d’avoir des prévisions si
on ne prend pas de décisions
qui vont juste derrière. Et un
point important dans le
décloisonnement, c’est d’être
capable d’aligner un point
d’approvisionnement, un
niveau de stock, et une infor-
mation dont on ne parle
jamais, c’est l’incertitude sur
le volume. Si on vend 2000
parce que cela fait 10 ans que
l’on vend 2000 au mois d’aout
c’est une information impor-
tante. On a pas besoin de
monter un stock. Si par contre
on a des incertitudes parce
qu’on est en fin de cycle de vie
et si on est plus dans le pari
que dans le cadre statistique,
l’incertitude est une informa-
tion tout aussi importante
pour les approvisionneurs qui
vont peut être anticiper la pro-
duction sur des références
sûres et dégager de la capa-
cité de production au dernier
moment pour pouvoir s’adap-
ter aux aléas. 
On ne peut ainsi pas dire qu’on
a une prévision et que mainte-
nant tout va aller bien. On est
bien dans un cycle où on va
réellement faire travailler tout
le monde ensemble et où on
va faire en sorte que les appro-
visionneurs et les producteurs
prennent des décisions en
fonction de ce qu’ils ont appris
des autres acteurs qui n’est
pas juste un volume sur une
sku mais peut-être aussi une

incertitude. Il y a des choses
qui ne rentrent pas dans un
moteur. Si on va signer un gros
contrat en Chine au mois
d’aout, c’est une information
que les gens de l’entreprise
doivent connaître mais c’est
une information qui échappe
complètement à la statistique.

Alexandre Root
(Planipe) : Je
voudrais ajou-
ter quelque
chose, c’est à

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 l’on est prêt à
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. Il y a
deux choses importantes, il
faut une 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 qui compte, c’est d’ap-
porter le service au client au
moindre prix, avec le mini-
mum de contraintes.

Nathalie Bouillé
(Climpact) :
Pour rebondir
sur ce que vous
dites, ce que

l’on peut faire avec la météo,
c’est de dire dans les 10 der-
nières années les plus
récentes, sur telle semaine
quel a été l’impact maximum
sur tel produit dans tel région
d’une météo que l’on a déjà

vécue. C’est pas un risque
théorique c'est à 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 si cela se pro-
duit à nouveau alors que cela
s’est déjà produit.

Florian Foresti
(OM Partners) :
On est dans la
partie collecte
des informa-

tions, et après il faut les
exploiter. Les exploiter veut
dire aussi qu’il faut être capa-
ble de le faire et de le commu-
niquer ensuite en alertant les
commerciaux pour qu’ils
alertent à leur tour leurs
clients. Aller plus loin dans
l’alerte c’est aussi remonter
l’information qui vient de la
production , de la logistique,
des organisation commer-
ciales.

Gilles Solard (Stratégies
Logistique) : J’ai une question
sur le niveau de connais-
sances requises pour utiliser
ce genre d’outils, si on
remonte à 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
une voiture, on a pas besoin de
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connaitre la mécanique et
savoir comment est conçu un
moteur. Bien sû, plus les gens
ont la connaissance, mieux
c’est, mais les approvision-
neurs qui utilisent l’outil 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
faut que les responsables et la
direction de la supply chain ait
un niveau plus élevé de
connaissances. Cependant
les opérationnels peuvent uti-
liser l’outil sans avoir besoin
de connaissances particu-
lières, sauf les preneurs de
décisions. 

Joannès Ver-
morel (Lokad) :
Dans notre cas,
on a une très
vaste majorité

de nos utilisateurs qui démar-
rent directement sur le site
web en 1 ou 2 heures. Si vous
êtes un distributeur gigan-
tesque avec des contraintes
extrêmement fortes, ce sera
plus compliqué mais
aujourd’hui il existe des outils
qui permettent de démarrer
très vite et le niveau de com-
pétences requis est très fai-
ble. 

Cédric Hutt
(Dynasys) : Le
niveau de com-
p é t e n c e s
requis, je pense

que déjà il y a dix ans, il n’y
avait plus besoin de spécia-
liste statistique pour faire
tourner un moteur statis-
tique. On a très peu d’utilisa-
teurs parmi nos clients qui
sont allés trafiquer au fin fond

du moteur statistique pour
aller donner des coups de
tournevis. L’enjeu n’est pas
là. L’enjeu est de comprendre
la prévision, on a un danger et
une vraie difficulté, c’est pour
cela que je parlais tout à
l’heure de pari commercial.
Là où il y a une vraie difficulté
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
où le moteur va proposer un
certain nombre de comporte-
ments, des effets d’événe-
ments. Vous avez aussi des
points sur lesquels vous allez
pouvoir intervenir manuelle-
ment. 
On est pas en train d’interve-
nir sur le réglage du moteur
statistique, mais on est en
train de corriger les sorties
en fonction de ce que l’on
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 plutôt
dans la prise de contrôle ou
des corrections sur des don-
nées faciles a comprendre.

Florian Foresti
(OM Partners) :
Je rejoins cette
idée, les logi-
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

on sait conduire une voiture,
on va utiliser 5% de ses capa-
cités. Est-ce l’objectif de l’en-
treprise d’utiliser seulement
5% du logiciel ? Certainement
pas. 
Les compétences vont être
beaucoup plus être deman-
dées en processus PIC et
majeur de l’entreprise pour
savoir piloter la demande. Il
faut aller chercher des infor-
mations sur les autres ser-
vices donc il y a aussi des
compétences d’animation,
d’analyses des données et de
créer un consensus.

Alexandre Root
(Planipe) : Ce
que nous avons
cherché à faire
c’est que l’in-

telligence soit dans le produit.
A la différence de beaucoup
de produits, notre moteur est
entièrement automatique et
n’a pas besoin d’être 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-
blème que l’on a avec nos
outils informatiques c’est
qu’un éditeur peut dire que
nous n’avons pas de très bon
résultats car nous avons mal
paramétré. Nous, nous
disons que le moteur est suf-
fisamment robuste pour trai-
ter 80-90% des cas. Il y a des
cas que le moteur ne traite
pas bien et on va dire qu’il faut
régler ce problème là de
façon 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 Hut
(Dynasys) :
C’est un pro-
cessus mais je
vais synthétiser

cela. C’est un processus ne
serait-ce que pour impliquer
toutes les personnes qui ont
des informations. Le meilleur
moteur statistique du monde
va avoir beaucoup de mal à
savoir qu’au dernier salon de
l’horlogerie, les cadrans
blancs sont à la mode. C’est
quelque chose qui échappe
au moteur statistique et on 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 où le
taux de renouvellement arti-
cle ne m’a pas impressionné
car il y a des métiers avec des
taux bien plus haut que cela. 
Vous renouvelez votre
gamme à 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 qui sont issus d’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
à une importance détermi-
nante car il fait gagner du
temps dans le processus. S’il
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fallait tout faire à la main, on
ferait des prévisions tout les 6
mois. On est bien sur du gain
de temps mais aussi de 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
(Möbius) : Fina-
lement ce qui
compte ce n’est
pas la prévision

mais la décision que l’on
prend en fonction de cette
prévision. Si on regarde
aujourd’hui on voit qu’il y a des
marchés qui ont connu des
profils de demande plutôt sta-
bles jusqu’en début 2009 et
qui depuis, sont en oscillation
permanente. C'est à dire il y a
des pics et des creux. Cette
idée d’avoir la seule bonne
prévision devient de moins en
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’on va
prendre et après se poser la
question de savoir quoi faire
sir la décision est fausse. Est-
ce que je peux continuer à
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 ». Il y a les oies
blanches et les oies noires. Le

11 septembre était une oie
noire. On ne la comptabilise
pas parce que c’est un phéno-
mène complètement aléa-
toire que personne ne peut
prévoir. Aucun outil ne peut
prévoir l’imprévisible. Dans ce
cas là, il y a affolement géné-
ral et on arrête de passer des
commandes. Il y a ruptures de
certains produits et d’autres
très lents à s’écouler. Un
moteur automatique doit l’in-
tégrer en douceur, il ne peut
pas prévoir l’imprévisible
mais il va faire que l’entre-
prise, à la baisse ou à la
hausse, va s’adapter le mieux
possible, c'est à dire continuer
à commander des produits
qui se vendent bien et arrêter
d’acheter les produits qui se
vendent mal. Les gens ont du
mal à comprendre ce phéno-
mène de moteur statistique
qui peut faire que l’entreprise
atterrisse de façon plus inté-
ressante que dans 80% des
cas.

Luc Baetens
(Möbius) : Oui,
on peut prévoir
une tendance,
mais j’ai vu des

secteurs où 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 qui fait 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

comme planipe
qui analysent
les comporte-
ments, qui dit
qu’un produit
deviens « slow

mover » ou très « slow
mover » va s’adapter et va
s’adapter produit par produit
et référence par référence et
approvisionner en consé-
quence. L’objectif n’est pas de
savoir si on a une vraie prévi-
sion ou pas mais de savoir est
ce que l’on peut satisfaire le
client ou pas. Avec des
moteurs qui font 80, 90% de
bonnes recommandations,
cela permet à l’entreprise de
passer des caps difficiles plus
facilement que les autres.

Cédric Hutt
(Dynasys) : Le
moteur permet
d’atterrir en
douceur si on a

des délais d’approvisionne-
ments longs. Certains de nos
clients mettent 6 à 8 mois
pour s’approvisionner en
composants. Cela veut dire
que la prévision à 8 mois est
vitale pour savoir dans l’hor-
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 financières. Si on
ne lui dit pas qu’il y a une crise
financière, le moteur statis-
tique va faire une prévision à
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-
nir et dire que la prise est pré-

sente. C’est pour ça que nos
clients arrêtent de comman-
der mais on pense que cela va
reprendre. Mais c’est une
décision qui dépasse le S&OP
ou la prévision à court terme.
On reprend la main car tous
les moteurs statistiques sont
plantés par une opération
comme ça. 

Alexandre Root
(Planipe) : Que
ce soit de la pré-
vision à court
terme, moyen

terme ou long terme, le pro-
duit s’adapte au comporte-
ment du produit. La tendance
qui baisse ne va pas rester 4
ans baisser si ça augmente.
Bien sur qu’on est toujours en
arrière de la tendance mais
on va coller le plus possible à
la tendance et après cela va
repartir. Si ça remonte ca va
repartir. 
On confond pas mal de choses
comme le S&OP. Le S&OP,
c’est du top down. On parle du
comportement du SKU. Le
SKU c’est le comportement
d’un produit dans un endroit
ou dans un lieu de stockage et
chaque produit va être traité
différemment s’il est à Paris,
Lyon ou Marseille. C’est eux
qui vont faire automatique-
ment l’approvisionnement
intelligent pour ce produit.
Donc globalement vous aurez
mieux servi votre client, un
taux de service amélioré et un
stock réduit. On n’est pas
d’accord sur la méthodologie.

Luc Baetens
(Möbius) : Je
vais donner un
e x e m p l e
concret de ce
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qu’il voulait dire avec la rela-
tivité. Je travaille pour un
client qui fait de la chimie qui
a une matière cruciale et
après il fait des transforma-
tions et l’éclate en milliers de
produits mais il part d’une
matière première 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, si à ce moment
il achète cette quantité sans
se poser de question, il y a
deux possibilités : soit ils
seront énormément dans le
futur, soit ils auront du stock
mais ils auront pas de place
pour le positionner. 
Il est donc obligé de se poser
des questions. A ce moment
là cela change complètement
la structure. 

Florian Foresti
(OM Partners):
Et donc il faut
des outils
d’analyses et de

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 l’ex-
ploitation que l’on en fait. La
prévision n’est qu’une donnée
d’entrée, après on part sur le
scénario haut ou bas. On n’est
plus sur une gestion automa-
tique, c’est du cas par cas.
Greffer le processus plan
industriel et commercial à la
sortie de la prévision pour
savoir est ce que cela
implique sur mes impôts ou
mes usines de fabrication.
Exemple d’un client durant la

crise dans le domaine du
métal : arrêt brutal des com-
mandes et reprise en dents de
scie avec des hauts et des bas.
Ils ont mis en place un pro-
cessus PIC (plan industriel et
commercial) très flexible qui
permet de rejouer les 15
jours, voire toutes les
semaines pour mesurer le
risque à prendre. Mais on
n’est plus dans la prévision
statistique. 

Question de la salle : La ques-
tion que je me pose à vous
entendre, c’est que l’on sem-
ble entendre à certain
moments qu’il n’y a plus
besoin de prévisionnistes et à
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 rôle du prévision-
niste ?

Joannès Ver-
morel (Lokad) :
Le terme prévi-
sion est extrê-
mement vaste.

Beaucoup de gens font des
prévisions tous les jours mais
le mot n’apparait pas dans
l’intitulé de leur emploi. Si on
parle de 5000 points de vente
donc 100 millions de déci-
sions d’approvisionnements
par jour pour le lendemain, on
ne va pas le faire à la main. On
peut très bien avoir ne pas
avoir de prévision et le faire
quand même. Vous mettez un
niveau de  stock cible et on le
réapprovisionne. c’est une
prévision implicite mais per-
sonne ne l’a faite. 
Ensuite le cas extrême c’est
de dire, on fait différentes pré-

visions pour savoir quel sera
le prix du pétrole dans 6 mois
et combien de pièces déta-
chées pour demain, tel jour.
La prévision purement méca-
niste, classique est très forte
pour le très 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 sur des dizaines
de séries. Il est très facile de
démarrer sur des prévisions
à très court terme car c’est
entièrement mécanique, par
contre si vous voulez avoir des
prévisions plus stratégiques,
plus long terme et réfléchies,
les prévisionnistes que vous
avez resteront complètement
critiques. 

Alexandre Root
(Planipe) : On
va prendre une
analogie avec
l’avion. Si on

prend un pilote automatique,
on peut dire que dans l’avion il
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 à
turbulences, il faut retirer le
pilote automatique et repren-
dre la main. C’est pour cela
que les prévisionnistes sont
toujours très importants mais
à des phases de vie du produit
différentes. En phase de
maturité, un moteur fonc-
tionne très bien. Si on est en
début de vie ou si on fait une
promo, il faut un prévision-
niste. Si on fait une prévision à
long terme car on a besoin de
connaitre le prix du baril, des
matières premières 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-
cher un moteur automatique.
Il faut instaurer ce niveau de
dialogue entre les prévision-
nistes et les approvision-
neurs. 

Cédric Hutt
(Dynasys) : Si
on fait de la
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’il y a des turbulences dans
certaines zones. Il pilote le
pilote automatique en chan-
geant sa route en fonction des
conditions de trafics et des
conditions de météos pour
économiser du fioul par
exemple. On voit bien qu’il y a
une prise de main et si on est
sur des problématiques d’an-
ticipation à plus long terme 
et que l’on est obligé d’antici-
per 6 mois à l’avance, il y a
nécessairement une prise de
contrôle à la main. Comme
disait Joannès Vermorel, un
prévisionniste peut gérer un
série. Si vous avez 30 séries,
vous pouvez les laisser dans
les mains d’un prévision-
niste.�
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