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@ L’idea

) ) o Ambiti del
Da sempre il processo di Demand Planning & processo previsionale

al centro dell’attenzione dei supply chain manager
di aziende manifatturiere e commerciali
mercato

In Italia, il Demand Planning non & mai stato

oggetto di un convegno. Al pil viene trattato
nell’ambito di corsi di formazione

1. tecniche 2. sistemi e

e modelli applicativi

3. management e
organizzazione

Nonostante i progressi della tecnologia, come
potenza di calcolo, di ottimizzazione e come dati
disponibili, molte aziende desiderano migliorare in
quest’area

competition

Una recente indagine ha evidenziato come fattore
critico I’organizzazione del processo previsionale,
piu che i sistemi, gli applicativi o la scelta
dell’algoritmo
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@ Definizioni (1)

Sales Forecast is estimation or projection into the future of expected demand, given a
stated set of environmental conditions

Demand planning is the coordinated flow of derived and dependent demand that uses
the statistical forecast as the base for its plan and provides direction on how the
forecasts will be consumed through the business.

Sales and Operations Planning (S&OP) is the company-wide demand and supply plan
that provides the next level of detail in fulfilling business plan objectives

Supply
Planning

= Basato su elaborazione = Basato sul forecast = Basato sul demand plan e

statistica della serie storica . . target/obiettivi aziendali
= Include fattori esterni e

= Individua le componenti info logistico-produttive = Formulazione piani di
base della domanda o domanda e di capacita
baseli = Soggetto a modifiche
(baseline) = Obiettivo di efficienza

* In genere & oggetto di dell’intero processo
condivisione tra le funzioni logistico-produttivo
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= In genere & gestito dal SW

@ Definizioni (3)

Che cosa si intende per Demand Planning?

“E I'attivita cardine dei processi "cross
functional" della value chain, che
determina ed ottimizza |'attendibilita
dell'output di ogni singolo processo
basato su tale attivita”.

"E la ricerca delle informazioni dalle
funzioni commerciali per poi trasferirle,
tradotte in numeri e declinate sui diversi
orizzonti temporali, alle funzioni
logistiche".

necessarie a costruire la domanda
netta, si occupa delle operazioni legate
alla gestione degli ordini, assicura la
consegna delle merci al magazzino”

“Gestisce la raccolta delle info ‘

“E’ I'attivita di gestione della domanda
& il volta ad identificare un fabbisogno
ruppo di Lavoro totale per singolo articolo, per il piu
AILOG piccolo time bucket gestito
dall'azienda”.

“Consiste nell’elaborazione
delle previsioni di vendita e
trasformazione delle stesse in

g ]

un piano di approvvigionamento,
follow up della disponibilita dei
materiali".

K “E il processo che consente di rendere
disponibile i prodotti a magazzino nei
tempi previsti ed in modo da soddisfare i
piani di vendita, i target inventariali,
ridurre le obsolescenze e ottenere un
risultato accettabile di forecast accuracy”.

==

“E la stima probabilistica
di quanto e quando il

mercato chiedera di ogni
prodotto”.

“E il processo con cui si pianifica la
migliore stima possibile della domanda
finale, che deve essere unconstrained da
indicatori di performance stabiliti limiti di fornitura e non distorta dal
(vendite, politiche di stock, etc.) processo di acquisizione ordini”.
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“E un'interpretazione dei dati di
vendita considerando alcune variabili
di business, che miri a garantire gli




@ Il background: le origini dello studio

: Q- O EREK ) P 9 & > ;Ind\rlzzo |@http://bus.uﬂ(.edu/ivc/forecasting/

e NIVERSITYof TENNESSEE
A-Z Index / WebMail / Camp!

Sales Forecasting

Integrated Value Chain Forums Join Now Contact Us ‘

Sales Forecasting Management Forum
Optimizing Sales Forecasting Management Across Your Value Chain

Management Forum

(oltre 400
aziende USA
dal 1992 ad oggi)

SF Home Welcome!

Events The Sales Forecasting Management Forum
(SFMF) is an executive consortium dedicated to
furthering knowledge about sales forecasting,
demand planning, and market analysis. Forum
Sponsors fembers participate in education and research
initiatives that enhance corporate understanding of
the sales forecasting and deman planning
functions. Such initiatives include benchmarks of
sales forecasting management and demand

Faculty

Library

Sponsor Benefits

SALES FORECASTING
MANAGEMENT

A Dhszarad Msreagermens Appraach

“““““““““““““““““““““““ N Of industry best
3 forecasting
Mentger J. T. and Moon M. O 7 Glide mouse over picture and click to view
1 with ather hiography.
“Sales Forecasting Management: JFUM SPONSOrs

a Demand Management Approach”

Sage Publications, 2005
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@ Le 3 “C” di Mentzer

= “comunicazione”

se sussiste uno scambio di informazioni pill 0 meno strutturato tra i diversi attori che
collaborano al processo previsionale;

- news alla macchina del caffé
+ data & info sharing

“coordinamento”

se sono presenti incontri formalizzati e pianificati ossia un gruppo di lavoro o un
comitato che si riunisce periodicamente;

- incontri spot

+ forecast agenda e gruppo di lavoro

“collaborazione”
se e presente un’interazione di piu alto livello attraverso lo sviluppo “in team” delle
previsioni, con obiettivi condivisi che ne guidano la redazione e approccio consensuale

- previsioni seguono gli obiettivi del singolo
+ KPI di accuracy condiviso
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@ 4 Approcci organizzativi (Mentzer)

1. INDIPENDENTE

Previsione Previsione

Completa sconnessione
tra gli attori del
processo previsionale

Previsione Previsione
C D

O
O
O

Comunicazione

3. NEGOZIATO

Coordinamento

Marketing L:gisdtli.lcza /

o 0

pev  Le diverse previsioni
"l generate oggetto di
erevic interazioni (conflittuali)

prelin.
7
Finanza

Previsione

Collaborazione

< =
Vendite ﬂ
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see
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2. CONCENTRATO

Logistica/
Produz.

Marketing | Previsione
B

L "> _
Naturale distorsione a
Pre  causa dell’unicita del

punto di vista

Vendite Finanza
4. CONSENSUALE
Marketing '-:irl;t:;a'/

Attivare un comitato
“pari opportunita”,
richiede molte risorse

| \@! |

Previsione

\jlog

@ Chi deve prevedere che cosa ?

Difficilmente in azienda si ha una visione unica e condivisa della previsione e
spesso esistono contrasti e contraddizioni di carattere “strutturale”

Vendite
Marketing

“Comunico all’interno
100 per essere sicuro

di avere 80” perché quelli

esagerano sempre”

Generalmente le previsioni elaborate dal Marketing/Vendite riflettono obiettivi commerciali a livello
aggregato, non legati al processo di pianificazione (generano previsioni senza vincoli di capacita).

Al contrario le previsioni elaborate dalla SupplyChain/Logistica rispettano i vincoli di capacita ma

Produzione

“Programmo per 70

mancano sempre i
materiali”

“Compro 90 perché

ignorano le informazioni provenienti dal mercato.
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“Se dicono 90 avranno
bisogno di soldi per 110”

-~




FASE 1

Ricerca Bibliografica su
processo di SF&DP

Consultazione esperti e
fornitori di sistemi IT

Questionario

1. Indagine on site (20) | ’ 2. Indagine telefono (60)

l

!

Benchmarking Results
1.
4. 2,
3.

Survey Results

Forecasting software

Genersipurposs  SaFdeveloped or s Forecastng  Donthnon
(eq. Boel e ool
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@ Il background: la prima fase della ricerca

= Timing : aprile ‘04 — marzo ‘05

= Obiettivo: comprendere la situazione “as-is”

delle practice previsionali, secondo il
modello di Mentzer

= Focus:
1.

> won

integrazione funzionale
approccio e metodi
sistemi IT

misura performance

= Ambito: vari settori industriali

= Risultati (1): score da 1 a 4 per ciascuna delle 4

dimensioni investigate con interviste dirette

= Risultati (2): ripartizione % tra le risposte fornite
al questionario a risposte multiple somministrato
via call center della rivista “Logistica”

@ Quattro dimensioni d’analisi

® |ogica previsionale

® attori coinvolti

® informazioni analizzate
® formalita del processo

® attenzione top management

1. Integrazione tra
funzioni aziendali

4. Misura delle
prestazioni

log

® dati storici

® competenze

® misurazione accuratezza
® link a prestazioni e costi

® indicatori statistici

® best fitting & gap-analysis
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3. Sistemi IT
e applicativi

2. Approccio alle
previsioni

® top down vs bottom up

® budget vs previsioni

® tecniche di previsione

® architettura informatica
® fonti dati
® software utilizzati

® data exchange (EDI, VM|, etc.)




@ Prima fase: i risultati (1)
1. lfntegrazione 1. Integrazione
unzsia funzionale
3
- 2 o
. : 4. Misura i
G| o & Gamecse | G Taae  Zjhomrocde
S prestazioni (273 ] previsionale S | Pprestazioni previsionale
= e
2,90 I
3. Sistemi IT 3. Sistemi IT
e applicativi e applicativi
1. Integrazione 1. Integrazione
funzionale funzionale
3,10 I
g 2,05
) < ) 2
N R 4. Misur; N
8 4. dMellsI:ra 2,25 /1’ 2.I Approccio 8 delle 3,20 L;I Approccio
alp i 0
b prestazioni N previsionale = prestazion 195 previsionale
= e
&2
3. Sistemi IT . .
P 3. Sistemi IT
e applicativi e applicativi
= |
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@ Prima fase: i risultati (2)
Quali funzioni sono coinvolte nel processo previsionale? Quali modelli previsionali vengono adottati ?
100% 80%
86% 64%
60%
2 2
§. §. 40%
2 a
N 2 0% 20%
° ‘ 0% 0% 7% 2
ﬁ ﬁ %
0% T T T T

Quali sistemi IT sono utilizzati per generare le previsioni ?

series

—
Qualitative Naive Time Regressive Othe( Don't know )

Su quali aspetti si valuta I'impatto della forecast accuracy ?

609 - 80% o

0,
59% -

43%

9%

i

level

Castellanza, 3 ottobre 2006

T T T

Invent. Stockout Production
holding costs costs
costs

\ 1% /
60% 1—1
@ 2
g g a0% |
(-8 ")
"] —
2 =
8 & 0% | [
0%
General purposé\Self-developed or Sales Don't know Customer
(e.g. Excel) customized Forecasting service

Other  Don't know

Cilog




FASE 2

@ Framework della ricerca Ailog-LIUC

FASE 1:
results & lessons learned

Ailog — Gruppo di Lavoro
“Demand Planning”

!

Questio-
ario

T

| 1. Indagine on-site (25) |

Cross-industry results

v ¥

{

2. Focus Group 2. Focus Group
Beverage Pharma

2. Focus Group
Grocery non-food
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= Timing : aprile ‘05 — marzo ‘06

= Obiettivo:

- mappatura e caratterizzazione del processo
di SF&DP (funzioni, ruoli, processi e prassi)

— driver differenzianti, criticita e comunanze
in diversi settori industriali

— innalzare il livello interesse sul tema DP
(attivita formativa/convegni)

Focus: 3 sezioni d’indagine
a) caratteristiche azienda e filiera
b) organizzazione del processo DP

¢) metodi, sistemi IT e forecast accuracy
= Ambito: Pharma, Beverage, FMCG non-food
= Risultati: schede sintetiche anonime,

analizzate collegialmente nel corso di focus
group dedicati a ciascuna industry

Cilog

STEERING

COMMITTEE

Coordinatore
GdL

@ L’organizzazione del GdL Ailog Demand Planning

Soci Ailog che condividono gli obiettivi del GdL e che facilitano
contatti con le aziende da coinvolgere

- D. Rampinelli (Campari)

- A. Lupano (Coca Cola Bevande Italia)
- R. Bottura (Glaxo SmithKline)

- M. Bonacci (Deloitte Consulting)

GRUPPO PLANNER /
OPERATIVO FORECASTER
DI LAVORO DA COINVOLGERE

ESPERTI
“OCCASIONALI"
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o

Il Gruppo Operativo esegue le interviste sul
campo, verbalizza gli incontri, analizza ed
elabora i risultati raccolti

| Demand Planner rilasciano l'intervista,
validano i risultati, partecipano ai focus group
per fine tuning settoriale

Gli esperti di organizzazione e sistemi IT e
applicativi DP coinvolti “on demand” nella
preparazione del questionario e nella lettura dei

risultati
Goe




@ Le aziende partecipanti alla ricerca Ailog-LIUC

‘ CPG Home & Personal care | ‘ Pharma

A
MPAR “’ BOLTON MANITOBA AstraZeneca 2

‘ Beverage

({j Bayer

O
-,- & @:\axoSm\th Kline

LOREAL

PARIS

LANCASTER CROUP

RECKITT
BENCKISER
DIAGEO

)7 Nestie Ny
\ Waters )

Castellanza, 3 ottobre 2006

sanofi aventis

vileda [JTHERABEL

GiEnne Pharma

. . . .
@ Le 3 sezioni della ricerca Ailog-LIUC
)
<
-g AILOG A. Contesto aziendale e specificita di filiera
2 o
N = Fatturato Fipa aziendis Pipendents
< .2 Al
<) E Dati |75n mio € |Sade italiana multinazionals ssters 1100 ‘
W o Gruppo di lavoro "Demand Planning” ]
v T
=)
g n° Tipoiogie mercealagiche AFE B0% Fatturator
o A2,
Articoli 170 [N 25% articoli
=
<
Azienda Settore a2 Canal distributicd
A3, tadsin Trads AR o
Comparty X FMCG, Beverage Clierti 3000 ‘ [ 3% T %
” = Intercompany 96 MIS vE MIQ
Referenti azienda Data, Ad, +efferi |
Prodccre [ - [ -+
alfa, beta & gamma 7 nexembre 2005
{ead Fime
Contenuti della scheda
stabiimenti Talia
A. Contesta aziendale e specificita di filiera 1
- Dt general A5
R g Dernand Stagionabts Fromozion
attern
- Ghenti B - [ [ 11 + -+
s avdacne Aiovs prodiatti Azions competitors
- Bamandpattern
B e prar - TTTTTT]+ -ITTTTTTTT] +
- Persone & ruoh
- W processo of demand planning Ab, + Trend crescente wendita birre ws consume di vino
C. Metodi, sistemi e prestagioni 4 Pa:t\gcnlanta « hspetti etici nella comunicazione pubblickaria
settore
Hate, « Tassazione prodotti alcalici {UTIF)
+ Garantre la consegna al efalae sntro la mets dela uka utle o prodottn.
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@ | risultati - a) Contesto di filiera

% companies

settore

40% .
*1_ farmaceutico

30%

% companies
N
8
B3

10%

=
3
I3 Seasonality
'g E 50%
RE
S=E Elevata nel
W = 40%
E settore
5 L g beverage
o £ 30%
~
£ § I

20% 1

ES
10% 1
0% ’_‘
1 2 3 4 5 7 8 9 10
New products
50%
Pochissimi nel

Impatto medio
nel settore Home
e Personal care

0%
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Le aziende intervistate hanno cosi quantificato le determinanti della domanda:

50%

40%

30%

20%

10%

0%

50%

40%

30%

% companies
N
8
B3

10%

0%

Promotional activities

Forte impatto nel
settore Home e
Personal care

Vietate per i
farmaci etici

Competitors actions

[l Beverage

B Grocery non-food|

O Pharmaceutical

@ Le 3 sezioni della ricerca Ailog-LIUC

B. Organizzazione e processo|

B. Organizzazione e processa

Bl
Persore e ruol

b) Organizzazione
e processo
3

2 persone coinvolte

L1 BRI 7

W articok / persona

Commitment gl tap management

- (T

B2.
1l processa di demand planning

Torea venais
(adem Trgs)

T 5 Lagistics
marketing Manager

Frequenza incontri :

Eccezioni
Wi primi tre mesi di vita di un nuova pradotta limpassibilita df preveders & sopperita dal

piano di marketing. .
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@ | risultati - b) Organizzazione processo DP

SF&DP Process ownership Meeting frequency
70%
60%
D 50%
-
g 40%
E 30%
o
R 20%
2
=) 10%
58 —
< @ . . 0% T T
N & 0 SC/ Logistics B Marketing/ Sales
N 8 Weekly Monthly Quarterly
€ 2
]
il . L . SKU per planner
o Functions participating to forecast meetings 0%
= 75% 719% :
2 67%
@ 30%
2
w c
2 s
5 £ 20% 1
-3 o
£ o
8 S 10% A
]
0% : :
Supply Marketing Sales Finance Customer <100 100-200 200-500 500-1000

Chain Service
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@ | risultati - b) Organizzazione processo DP

| diversi ruoli che attengono alla sfera del Sales Forecasting e Demand Planning sono, in genere,
assegnati a un team composto da piu figure junior con buone basi tecnico-statistiche affiancate da
figure senior, con profonda esperienza del mix prodotto/mercato e delle practices aziendali.

25%1] Moda: 33 anni
Mediana: 35 anni

20%

15%

10%

58 intervistati 59,1

0%

<27 27-30 3134  35-38 39-42 43-46  47-50 > 50
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@ | risultati - b) Organizzazione processo DP

_gERB
— L A =
L

RCS

prestigioso gruppo editoriale internazionale, ricerca un:

DEMAND PLANNER

da inserire nell’ambito della funzione Distribuzione e Logistica.

Nelio specifico, la persona che ricoprira la posizione dovra garantire:
* La gestione della pianificazione della domanda del prodotto finito € delle componenti
* Un’accurata previsione delle vendite nel breve e medio periodo
* L'analisi degli scostamenti delle previsioni di vendite in funzione dei dati a consuntivo
* La gestione della reportistica delle vendite
*» Un valido contributo al miglioramento delle capacita previsionali

Il candidato ideale & in possesso di una laurea in ingeaneria gestionale o scienze stati-
stiche, ha un’eta compresa tra i 28 e i 35 anni ed ﬁa maturato un'esperienza di alcuni
anni in posizioni similari. Si richiede inoftre una buona conoscenza di SAP (moduli MM
ed SD) e degli applicativi Access o Excel e Project.

Completano il profilo spiccate doti relazionali, attitudine al problem solving e al lavoro in

team.
Sede di Lavoro: Milano

Gli interessati (di ambo i sessi L. 125/91) sono pregati di inviare la propria candidatura
connettendosi al sito www.rcsmediagroup.it - sezione Lavora con noi, indicando nel
campo “riferimento annuncio” il codice depla06
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@ Le 3 sezioni della ri Ailog-LIUC
C. Metodi, sistemi e prestazioni Note
c1 Lt of misurs Dati x previsone A) 1170 articol sono la somma delle 150 diverse tipologie commercializzate sul tervitorio
= T 100 Fanurate italiano e | 40 destrinati Iexport {alcuni articoli sono presenti su entrambi | canali).
Venduo « Le pramozioni contano per il 25% del fatturato,
oael s - La stagionalita & saprattiito dowta  cause cimatiche (incidenza aka), mena per cause
fiscalfzontabill incidenza media} e usi = castum fincicenza bassal.
0, Cualitsti Gonzegnate ; )
» Leuniche SKU gestite MTO sono quelle legate ad alcune promozioni o eventi,
[ mowsai | il « La produzicne (5,600,000 ) avviene quasi per la tokali:d neqlh stabiiment aziendal (pil
del 99%), quasi nulla nedli altri stabilimenti del gruppo (0,5%) o dai terzisti (0,25%),
E) - Eventusli modfiche ala previsione possano essere esequite solamente dai due demand
ca, Tpotbgia d sistemi per ke previsiont
Sistemni e
applicativi | e | Applicstive ‘ L oo « Le modifiche vengono registrate, ma senza formalizzare le relative motivazioni,
+ 500 previste delle riunioni annual con le altre sedi della multinazionale per confrontarsi
sui risulkati ottenuti,
Sntegrazione OF - FRP Cofaborazimne con chiantf -1 personale coinvoke nel processo di demand planning & caratterizzato da alte
- (IO + COIIIIIII + competenze statistiche & da una buona conoscenza del mercatojprodotto.
o P s mpatts del sceuracy s C) - Lla logica previsionale % essenzialmente di tipo Bottom Up, ma sono previsti degli
e aggiustamenti di tipo Top Down
ruratezza 1= Venditz perse
previsionale ST « Budget e previsioni sono sostanzislmente svincolsti e indipendenti,
e « Il reparto Forecasting utilizza SARJARPD.
+ Evtr ot gt « Esiste un database condiviso & accessibile da tutte le funzioni aziendali.
= Entra costi di produzione « Non sono presvisti scambi di infor mazioni con gli altri ttori della filiera.
= Liwello di senvizio al cliente
o + Gl obiettivi della misurazgione sono: individuare le aree di miglioramento; effettuare un
€ .- confranto intercompany, Inaltre 'accuratezza costituisce una dele veci che vanno a
2 [ formare gli MBO delle persone coinvolte.
w
% 9 Grady & socdsfazione L& |12,
N « Undicatore di performance utlizzato & —~ 2.
o &g - EEEEE O + ERE
=7
S 9 « 1l ivello df accuracy & di 84,45 per il canale tadern Trads e di 85,2% per HoRea
E o Friarita di « Migliorare la pracisione dati relativi alle promozoni
S o intervento = Passare ds aagregatione dati mese & settimans
sul processg  * Risavare accuracy per punto di consegna (demand point)
i) - Migliorars callsborasions con | maggion clisntis costruive un algortme che descrive
compartamenta + 3
)

o

8

11



@ | risultati - c) Metodi e sistemi IT

Forecasting Models )
Forecasts Granularity

100%

PRODUCT
20%
0%
- .:
0% T T

Qualtatve Time series Causal

%% CoOmpanies
&
#

IT systems and applications

ey
e k] Distw. Channel Wesk
u
‘= 'S 23%
5 = E Company Month
S | Ea
w Q S 1%
8
T e R MARKET TIME
8 2 0%
v o
S o
) 0%
Hone Spreadsheet DF module Standalone
application
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@ | risultati - ¢) Forecast accuracy

Le diverse formule adottate per il calcolo statistico dell’errore previsionale non consentono

Forecast accuracy i

B 40% =
2 [l Pharmaceutical
/ - ‘ “\
n 30% +— [[] Grocery non-food
J'1Z|Di-cl PI| g 1 |D —Pm—3":
i c N L
| s | |
\,‘n i1 DI . CI E 20% P ;
| 8
\ 10%
- 0% ' : ‘ n
<70 % 70-80 % 80-90 % 590 % z |DI _ P»,}
1 nopD — P B
— O)I_ \'\P\ ! 18 Di _Pl 1 h -
i=1 i - n< Di ) |
i=1
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@ Focus Group

Al termine delle 3 sessioni di interviste on-site presso le aziende, sono stati organizzati diversi
momenti collegiali di confronto con gli stessi protagonisti.
= Obiettivi :

- validare ex-post risultati intervista

- evidenziare highlights /peculiarita di filiera

- condividere criticita, terminologia e practices
= Durata: circa 3 ore
= Partecipanti: senior DP o SCM (max 5)

= Dinamica di gruppo positiva e informale

e

‘ Beverage | ‘ CPG Home & Personal care | ‘ Pharma |

waters |} % J
S GlaxoSmithKline
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@ Focus Group

3 executive summary per settore (anonimi)

Prodotti OTC + Etic
2 . . Numer ‘
5 questionari articoli | Sistema per le Modulo DP in
(nominativi) pEvsce elettro ep care 1| { Hep care 2| Hep care 3 [ Hep care 4]
ABC (804 -
ienti 7] SOToWarq ; Mese Mese Mese Settimana
- Clienti I| | +iliz7atd Livello di
H Produzi dettaglio SKU SKU SKU SKU
B 1talia | Collabor{ previsione
B Estero| con clier] Totale azienda | Canale comm. | Business unit | Totale azienda
O c/Terz Qualitativi m m n m
% MTS = -
Accuracy 8 | Serie O - - -
LT med 2 | storiche
Stagion:
i Causali ] | 0 0
Promoz]| Soddisfd
- ‘ Nuovi p Dato storico Fatturato Fatturato szg:;f&e Spedito
E— AZ.COMYA priority
interven] Unita di misura | Casse fisiche | Scatole o pezzi Pezzi Casse statistiche
o ~ Bottom-Up & | Top-down + |
g Bottom-Up Top-Down(new)| Bottom-Up Bottom-Up
Budget vs. A _—
Previsioni B>P Coordinati B>P Coordinati
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@ Conclusioni e linee guida

| = Organizzazione: ROADMAP EVOLUTIVA

- confu.si_orle interpretativa t.ra processi di Sf e DP_ » Integrare efficacemente i processi SF e DP

| = attivita parallele o duplicate, ownership parziale 3
- conflittualita tra commerciale/supply chain { = Innescare il “circolo virtuoso” delle 3C e attivare
- 1 comunicazione, coordinamento e collaborazione processi collaborativi con gli attori della filiera

sia cross-functional sia tra attori della filiera (CPFR ?)

; Elevare il commitment a livello individuale
i = Metodi: e la sponsorship del top management

PRINCIPALI CRITICITA

- scarsa attenzione alla depurazione dati storici - ” , .
= Utilizzare e “manutenere” correttamente lo storico

- difficolta a gestire promozioni/eventi vs. baseline (vendite, ordini, promozioni, eventi, share, etc.)

- avolte forecast non & estrapolato statisticamente

= Sfruttare al meglio le potenzialita degli applicativi
| = Sistemi IT: e degli strumenti IT
- coesistenza di piu sistemi per SF e DP (Excel imperat)

= Misurare e correlare analiticamente I’accuracy
previsionale alle performance e ai costi della SC

- “circolo vizioso” : complessita del tool, non adeguate !
competenze statistiche, mancato trasferimento
conoscenza = perdita di fiducia e non utilizzo tool

= Accuracy:

- non sempre viene misurata (indici Bias e Mape)
- difficolta a quantificare impatti su KPI & gap analysis

Castellanza, 3 ottobre 2006
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