Plans prévisions budgets

Chapitre 2 Prévisions et budgétisation
des ventes

Quelgues elements de cours / réflexion
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Introduction

* Prévision des ventes : point clé
— souvent difficile d’anticiper le marché
— Certains frais budgétes a tort
— Variations des ventes principal risque

 Du budget des ventes déependent tous les autres budgets :

— Commercial et marketing (fixation des objectifs de CA, ngla
marketing)

— Lalogistique : pour les expéditions et les appro
— La production : pour la mise en fabrication et le planning

— Le CG et la fonction financiere : pour la prévision budgé&tala
gestion de la trésorerie et les choix d’investissement
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Section | La problématique de la prévision de
ventes

.,
o 1. Que préevoir?

o 2. Comment prévoir ?

o 3. Qui doit prévoir ?
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Section | La problematique de la prévision de v&nte
1. Que prévoir ?

«Consiste a estimer les ventes futures en tenant compte :
— des tendances et des contraintes de I'environnementn@t externe)
— Des objectifs et de la politique commerciale

|l s’agit essentiellement des prévisions de volume

sLa question du prix est une decision stratégique, ne relevant pas
de la politique budgétaire
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Section | La problématique de la prévision de v&nte
2. Comment prevoir ?

|
« Etude de la conjoncture globale

*Prévision du niveau des marchés de 'entreprise

*Prévision des ventes par produit, par famille, par type de clientele,
en extrapolant le passe

«Confrontation de cette extrapolation avec les objectifs de la firme
*Ajustements pour combler les écarts

*Valorisation du budget de ventes : multiplication des quantites
prévues par le prix de vente
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Section | La problématique de la prévision de v&nte
3. Qui doit prévoir ?

* plus particulierement la fonction commerciale

*Mais appui des autres fonctions (transversalité de la démarche)
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Section |l Les techniques de la prévision

Selon que la prévision concerne des produits existants ou
des produits nouveaux, les techniques sont différentes

1. Technigues de previsions pour les marchés et produits deja
existants

2. Technigues de prévisions pour les marchés et produits
nouveaux
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1. Techniques de previsions pour les marcheés et

produits déja existants
1.1. Methodes guantitatives

2 familles de techniques de prévision :
— Meéthodes endogenes ou extrapolatives (1.1.1) : on cherdegager a
partir du passé des tendances que I'on peut prolonger déusite

— Méthodes exogenes ou explicatives (1.1.2) : on chercheyvars des
calculs de corrélation, des liaisons entre les ventes effdeteurs
explicatifs ; les facteurs passes expliguant les ventesdeas peuvent

permettre de prévoir le futur
ex: le marché du vitrage, fonction de celui du BTP
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1.1. Méthodes quantitatives
1.1.1 Meéethodes endogenes ou extrapolatives

%

A. Les ajustements

— S’appuient sur I'étude chiffrée des données caractdrisa@ variable
économique (ici, les ventes passées du produit)

— Les previsions sur l'état futur de la variable sont obterma
extrapolation (suppose la réegularité des tendances gssée

— On fonctionne par observation graphique de courbe, dodéfinit une
courbe de tendance ; 3 grandes méthodes d’'ajustement :

« Ajustement par les moyennes mobiles (a)
« Ajustement par une fonction mathématique (b)
« Ajustement par le lissage exponentiel (c)
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1.1.1 Méthodes endogenes ou extrapolatives
A. Les ajustements : Ajustement par les moyennes

mobiles (a)

 But : mettre en évidence les tendances de fond et éliminer
les phénomene cyclique ou erratique

 On remplace chaque valeur yi par la moyenne arithmétique
y’'i des N valeurs qui I'encadrent

yl. — ayi—l +by| +Cyi+1
| a+b+c
« Pour une périodicité trimestrielle, la formule sera la

suivante :
=11 + +y. + +1
Vi1 Yi-2 -1 i i1 Y40
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1.1.1 Méthodes endogenes ou extrapolatives
A. Les ajustements : Ajustement par les moyennes
mobiles (a) : exemple

Période Xi yi Vi
rang CA (en k€)
N-2 T1 1 1 000
N-2 T2 2 1200
N-2 T3 3 1 400 1194
N-2 T4 4 1150 1219
N-1T1 5 1 050 1250
N-1T2 6 1 350 1281
N-1T3 7 1 500 1 306
N-1 T4 8 1 300 1325
NT1 9 1100 1363
N T2 10 1 450 1 400
NT3 11 1700 1431
N T4 12 1 400 1 475
N+1T1 13 1250 1519
N+1 T2 14 1 650 1 556
15 1 850
16 1 550

N+1 T3
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1.1.1 Méthodes endogenes ou extrapolatives
A. Les ajustements : Ajustement par les moyennes
mobiles (a) : exemple

2 000
Q
g 1500 |
g —o— Vi
© 1000 - )
) —m—VI
©
n 500
=)
Q
®
> O I I I I I I I I I I I I I I I
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Trimestres
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1.1.1 Méthodes endogenes ou extrapolatives
A. Les ajustements : Ajustement par les moyennes
mobiles (a)

* Intérét de la méthode :
— Ecréte les phénomeénes accidentels
— Lissage des observations

e |nconvénient:
— Elimine les infos de début et de fin de série

— Ne donne pas une droite d’equation connue qui peut doraealdes
prévisions, d’ou la méthode suivante
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1.1.1 Méthodes endogenes ou extrapolatives
A. Les ajustements : Ajustement par une fonction
mathématique (b) : une droite (b1)

On cherche les parametres de la fonction Yi= f (X)

Qui rende la plus faible possible la somme des carrés desdes entre la
valeur observée y de la variable et sa valeur ajusgéie

Cette fonction s’appelle la droite des moindres carréstetie/pe : Yy = ax + b
Les valeurs de a et b sont les suivantes :

inyi — NXy
— =1

i)gz e
=1
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1.1.1 Méthodes endogenes ou extrapolatives
A. Les ajustements : Ajustement par une fonction
mathématique (b) : une droite (b1)

Exemple : soit les ventes d’'une entreprise en fonction dgp$em
Xi temps 2 3 4 5 6

i CA (en k€) 7 10 15 18 20

Calcul des coefficients de la droite :

Xi yi Xiyi Xi2 314 5 4)(14
temps CA (en k€) a= — X

2 7 14 4 90-(5x42)

3 10 30 9 a = 3’ 4

4 15 60 16

5 18 90 25

6 20 120 36 b —14—3,4><4
Somme 20 70 314 90 —
moyenne 4 14 b B 0’4

Equation de la droite : y=34x+0,4
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1.1.1 Méthodes endogenes ou extrapolatives
A. Les ajustements : Ajustement par une fonction
mathématique (b) : une fonction exponentielle (b2)

Lorsque les ventes du passé suivent une tendance expdieefuietectee
par ventes M/ventes M-1=constante), la fonction d’ajustetrest du

t ;
e BXAY

L'utilisation des logarithmes (In) permet de passer d’uranction
exponentielle a une fonction linéaire et d'utiliser la nugths

d’ajustement linéaire classique In(y) =In(B) + xIn(A)
Avec In(y) =y’ ; In(A)=A"; In(B) =B’

La fonction linéaire est donc : y'=B'+XxA
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1.1.1 Méthodes endogenes ou extrapolatives
A. Les ajustements : Ajustement par une fonction

mathématique (b) : une fonction exponentielle (b2)

Exemple : soit les ventes suivantes qui suivent un tendarpnentielle :

Xi mois 1 2 3 4 5 6
yi CA (en k€) 7 14 28 56 112 224
tendance m+1/m 2 2 2 2 2

Calcul des coefficients A’ et B’ de la droite :
i yi | yi=ing) iy Xi2 A= 89,38-6%x35%x368

7| 1,94591 | 1,94501 1 91-(6x35%)

1
2 14| 263906 | 5,27811 4 A'=0,693
3 28 | 3,33220 | 9,99661 _ , B
4 56 | 4,02535 | 16,1014 16 A= e(A) A=2
5 112 | 471850 | 23,5925 25 '— _
' ’ B'=3,68—-0,693x35
6| 224| 541165| 32,4699 36 .
Somme 21| 441| 22,073 | 89,3844 o1 B'=125276

moyenne 3,5 74 3,6788 B — e(Bu) B — 3,5
@X H:,',‘{E'}ﬂ,f,m“ Equation de la fonction: Yy =3,5% 2" 17




1.1.1 Méthodes endogenes ou extrapolatives
A. Les ajustements : Ajustement par le lissage
exponentiel (c)

Détermination d’une tendance sur les ventes passées maiscerdant plus
d'importance aux ventes récentes qu’aux ventes plus éemgn

Autrement dit, une série chronologique est extrapolee eppsiyant sur le
principe de la dévalorisation croissante de l'informatwec I'age

Onnote: Y, = prévision de la période t

Vt_l — prévision de la période t-1

Yo, = observation de la période t-1

= coefficient de pondération compris entre O et 1
Pour une période donnée t, la prévision des ventes est €alatrisi :

Y. =ay_,+{1-a)Y,
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1.1.1 Méthodes endogenes ou extrapolatives
A. Les ajustements : Ajustement par le lissage
exponentiel (c)

|
Le lissage apparait comme étant une moyenne pondérée de la
derniere réalisation et de la derniere valeur lissée

Difficulté : choix du coefficient

1.Plus celui-ci est élevé, plus vite les informations passees
perdent de leur importance

2.Seuls des essais sui(coefficient) permettent de le determiner
...de facon telle que sur les données passees, il y ait le plus
petit écart qui soit entre les valeurs reelles et les valeurs
prevues (calculées par le lissage)
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1.1.1 Méthodes endogenes ou extrapolatives
A. Les ajustements : Ajustement par le lissage
exponentiel (c)

|
Exemple : Soit la série suivante :

Xi mois 1 2 3 4 5 6

yi E(S (en 570 550 560 570 560 565

Y, =08y, +0,2Y, Y,=08x570+0,2x570=570
Y,=08y,+02Y, Y,=0,8x550+0,2x570=554

Y, =08y, +0,2Y, Y, =08x560+0,2x554=5588

Y. =08y, +0,2Y, Y.=08x570+0,2x5588="567,76
Y, =08y, +0,2Y, Y, =08x560+0,2x567,76=56155
Y, =08y, +0,2Y, Y, =0,8x565+0,2x56155=56431
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1.1.1 Méthodes endogenes ou extrapolatives
B. L’analyse de la saisonnalité

En pratique, lissage simple rarement utilisé, il faut tenir compte de la
tendance et de la saisonnalité
Saisonnalité : correspond a des phénomenes répétitifs (par exemple

les congés du mois d'aolt, ou les conditions climatiques, ou des
activites dont les caractéristigues entrainent une saisonnalité

(jouets))
Pour corriger la tendance, il faut calculer des coefficients saisonniers

Apres avoir précisé les composantes d’une série chronologique (a), Il
faudra calculer les coefficients saisonniers (b) et les appliquer aux
previsions ajustees (c)
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1.1.1 Méthodes endogenes ou extrapolatives
B. L'analyse de la saisonnalité : composantes d’une

série chronologique (a)

e Aunombrede4:

— Latendance ou Trend (T): tendance du phénomene sur LTs$arate, par
ex)

— Le mouvement cyclique (C) : exprime les fluctuations lieasla
conjoncture, frequemment regroupé avec le Trend dans urnvenment

global extra-saisonnier notée C

— Les variations saisonnieres (S) : fluctuations périoglququi ses
superposent au mouvement cyclique ; obligent aux calcuksoeéicients
saisonniers

— Les variations résiduelles (E) : variations de faible atugé imprevisibles
(greves, accidents), qui nécessite d'éliminer de la sé&mg données

aberrantes
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1.1.1 Méthodes endogenes ou extrapolatives
B. L'analyse de la saisonnalité : composantes d’une
série chronologique (a)

|
* Les valeurs ajustées ou lissées d'une tendance,
o auxguelles on applique les coefficients de saisonnalite,

e permettent de tenir compte de toutes ces composantes
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1.1.1 Méthodes endogenes ou extrapolatives
B. L'analyse de la saisonnalité : calcul des cogdfits
saisonniers (CS) (b)

 Méthode la plus courante : méthode des rapports au trend
— Calcul des valeurs ajustées par 'une des méthodes pridegde
— Faire le rapport entre les valeurs réelles et les valeusdégs = CS

— Calculer le coefficient moyen de la période
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1.1.1 Méthodes endogenes ou extrapolatives
B. L'analyse de la saisonnalité : calcul des
coefficients saisonniers (CS) (b)

Période Xi yi Xiyi Xi2 yi CSi Exem p|e . série de
N T1 1 1000 1000 1| 110184 | 09076 'exemple des
N T2 2 1200 2400 4| 113743 | 1,0550 moyennes mobiles,
N T3 3 1400 | 4200 9| 117301 | 1,1035
N T4 4 1150 | 4600 16 | 120860 | 09515 pour ,Ia’c!uelle_ on a
N+1T1 5 1050 5250 25 | 124419 | 0,8439 calc_:u le 'equation de la
N+1 T2 6 1350 8100 36 | 1279,78 | 1,0549 droite :
N+1 T3 7 1500 | 10500 49 | 131537 | 1,1404 y=35,5882x+1066,25
N+1 T4 8 1300 | 10400 64 | 135096 | 09623 CSi = yily'
N+2 T1 9 1100 9900 81| 138654 | 0,7933
N+2 T2 10 1450 | 14500 100 | 142213 | 1,0196
N+2 T3 11 1700 | 18700 121 | 145772 | 11662
N+2 T4 12 1400 | 16800 144 | 149331 | 09375
N+3 T1 13 1250 | 16250 160 | 152890 | 08176
N+3 T2 14 1650 | 23100 196 | 156449 | 1,0547
N+3 T3 15 1850 | 27750 225 | 1600,07 | 1,1562
N+3 T4 16 1550 | 24800 256 | 163566 | 0,9476

x UNIVERSITE o5

PARIS X NANTERRE




1.1.1 Méthodes endogenes ou extrapolatives
B. L'analyse de la saisonnalité : calcul des

coefficients saisonniers (CS) (b)

T1 T2 T3 T4
N 0,9076 1,0550 1,1935 0,9515
N+1 0,8439 1,0549 1,1404 0,9623
N+2 0,7933 1,0196 1,1662 0,9375
N+3 0,8176 1,0547 1,1562 0,9476
Total 3,3624 4,1841 4,6563 3,7989
Coef.moyen 0,84 1,05 1,16 0,95
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1.1.1 Méthodes endogenes ou extrapolatives

B. L'analyse de la saisonnalité : prévision desegn

(c) suite de I'exemple precédent
|

e Prévision des ventes ajustées de la période pour laguelherche la
prévision des ventes

« Application du coefficient saisonnier de la période etcuabldes
prévisions saisonnalisées

e y',=35,5882X17+1066,25=1671,25

Xi Vi csi yi=
[)aér;i%gee} la CA (en k€) Y'i X csi
N+4 T1 17 1671,25 0,84 1404,86
N+4 T2 18 1706,84 1,05 1785,41
N+4 T3 19 1742,43 1,16 2028,30
N+4 T4 20 1778,01 0,95 1688,64
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1.1. Methodes quantitatives
1.1.2 L’approche explicative : les méthodes exogenes

Autre démarche : expliguer les fluctuations de I'historique par des
facteurs explicatifs externes

L’analyse est fondée sur la corrélation qui mesure le degré de
liaison existant entre deux phénomenes représentés par des
variables x ety

Les modeles de régression multiple permettent de spécifier une
liaison entre la série que I'on cherche a prévoir et plusieurs
séries explicatives

Méthodes colteuses que ne les mettent pas a la portee des PME
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1.1. Méthodes quantitatives
1.1.3 Critigue des methodes économetriques

e Vif succes de ces méthodes a cours des Trentes Glorieuses
(planificateurs)

* Avantages : liaison de série a des indicateurs pour lesquels on
dispose de previsions, ce qui facilite la préevision du marche

o Critiques:
— Scepticisme a I'égard des prévisions macro (vulnéravies la crise)

— Extrapolation du passé suppose gue les composantes Saigles

— Aujourd’hui, on pense qu’il faut retablir a chaque fois leofd du
consommateur

e Veérité sans doute a mi-chemin
* |l est nécessaire de compléter les approches econometriques
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1. Techniques de previsions pour les marcheés et
produits déja existants
1.2. Methodes gualitatives

1.2.1. Estimations des vendeurs

* Les infos remontent du terrain le long de la ligne hierarchigue
depuis les responsables des ventes

* Les previsions sont ensuite rediscutées et modifiees par les
niveaux hierarchiques successifs

* Risques:
— optimisme ou pessimisme successif

— compétence pas toujours suffisante
— manque de recul par rapport au terrain
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1. Techniques de previsions pour les marcheés et
produits déja existants
1.2. Methodes gualitatives

1.2.1. Estimations des vendeurs

e Conditions du succes::
— Informations des vendeurs sur le contexte économique futu
— L'anonymat des prévisions

— La conception du mode de remunération des vendeurs @meédx
rédaction de rapports)

— Le filtrage par la hiérarchie
— Effet d’'apprentissage important
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1. Techniques de previsions pour les marcheés et
produits déja existants

1.2. Methodes gualitatives
|

1.2.2. Opinion d’experts

 Prévision fournie de maniere objective par des experts
exterieurs a I'entreprise

« Mais cette prevision est davantage une tendance globale
gu’une prevision précise et détaillée

UNIVERSITE
@x PARIS X NANTERRE 52




2. Technigues de previsions pour les marchés
et produits houveaux

« Techniques visant a une approche fine du marché en termes de
produits, types de clienteles, de motivations

« Ces Informations ne peuvent pas étre fournies par les
techniqgues économeétriques, qui reposent sur des agregats

« Ces méthodes analytigues sont tres prisées par les
responsables marketing et de ventes, car elles ont 'avantage
du concret

« Approches intéressantes pour produits nouveaux, mais aussi
lorsque I'E attend un changement significatif d’habitude de
ses clients, une rupture plus ou moins forte
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1. Techniques de previsions pour les marcheés et

produits nouveaux

2.1 Etudes de marché

 Permet de savoir si, pour les produits que I'on fabriquexiste un besoin,
Si ce besoin est en train de diminuer ou au contraire si unhégrotentiel

peut se developper

* Analyse guantitative du marché :
— Qui sont les clients potentiels?
— Combien sont-ils, ou?
— Combien peuvent-ils acheter?
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1. Techniques de previsions pour les marcheés et
produits nouveaux
2.1 Etudes de marcheé

* Analyse gualitative du marché

— Les motivations d’achat

— Les attitudes, les idees fixes
— Lesfidélités

— Les habitudes d’achat
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1. Techniques de previsions pour les marcheés et
produits nouveaux
2.1 Etudes de marcheé

o Elasticité de la demande : variation de la demande en fonction
de certaines données (prix, revenu des consommateurs, etc...)

* Lestechniques d’'études :
— Etudes de marché par sondage d’opinion
— Etudes de motivation
— Panel : utilisation d’échantillon de consommateurs
— Analyse corrélative
o L’exploitation de I'étude aboutit aux « 4 P »
* (prix, produit, place, promaotion)
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1. Techniques de previsions pour les marcheés et
produits nouveaux
2.2. Marché-test

« Consiste a lancer le produit sur un marché d'essai et a
recuelllir les reactions des acheteurs

* Pour gue l'info obtenue soit significative, ce marché devra étre
representatif de marché futur, tout en étant relativement peu
voyant, de facon a ne pas nuire a 'image de marque de I'E si
I'essai se traduisait par un échec
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1. Techniques de previsions pour les marcheés et
produits nouveaux

2.3. Limites des méthodes analytiques
|

* Inconvénient de toute demarche segmentée :

e pas de test de cohéerence d’ensemble, plus on vise le détail, plus
on s’eloigne de la vue d’ensemble

o Caractere complémentaire des 2 approches :

— Meéthodes économetriques : vision globale des grandedidoscde
consommations

— Méthodes analytiques : vision par type de clients, predaitune date
donnée

— Il faut faire la synthese des deux approches
X UNIVERSITE 38
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1. Techniques de previsions pour les marcheés et

produits nouveaux
2.3. Limites des méthodes analytiques
|

o Caractere complémentaire des 2 approches :

— Meéthodes economeétriquesvision globale des grandes fonctions de
consommations

— Méthodes analytiquesvision par type de clients, produits, a une date

donnée
— Il faut faire la synthese des deux approches
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1. Techniques de previsions pour les marcheés et
produits nouveaux

2.3. Limites des méthodes analytiques
|

e Limites des enguétes:

— 1. Les ménages répondent assez bien pour le passé rédarditeation
présente,

— mais sont souvent incapables d'indiquer leurs intentions te
préférence longtemps a lI'avance

— 2. L’art de I'expert consiste a tenter de comprendre, agEgaeu a peu,
leurs désirs profonds par des guestions indirectes, de pymapectif :
possible mais tres difficile
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Conclusion sur les techniques de prévisions

e Prévoir ou créer?

— Preéevoir le marché ou le créer en proposant des serviceqrddaits
nouveaux?l faut faire les deux!

— Certes, I'entrepreneur doit créer, maela n’exclut pas la prévision
d’éléments stablegjui n’évoluent que tres lentement
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Conclusion sur les techniques de prévisions

e Prévoir ou créer?

— On peutinnover sans créerde produits nouveaux (ex : plastique qui
remplace le métal dans I'automobile)

— Prévaoir, c’est 'effort de rationalité,
— creéer, c'est I'effort d'imagination
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Conclusion sur les techniques de prévisions

e ROble crucial de I'information

— Prévision ou innovation, la condition de la réussite repose sur la collecte
d’'informations pertinentes, ce qui nécessite la mise en place d’outils pegine

— Un grand nombre d’infos circulent, il faut les compiler, a les recoupersa le
interpréter

* Atouts de la prévision

— ROle important des Sl, bases de données qui contiennent les infos, et des outils
qui permettent de fournir ces bases de données

« Frein a leffort de prevision par scepticisme face aux nhesle
économeétriques, le role de I'opérateur reste capital

* Reéactivite indispensable en temps de crise
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Section Il Budgetisation des ventes et des
frais de distribution

1. Budget des ventes

e 2. Frals commerciaux
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Section |l Budgétisation des ventes et des frais d
distribution
1. Budget de ventes

* Prévisions réparties dans le temps, par région, client, canaux
de distribution

« Tenir compte de rabais ou ristournes

« Valoriser les quantités par les prix de vente
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Section |l Budgétisation des ventes et des frais d
distribution
2. Frals commerciaux

e 2.1 Frais de marketing :

— charges qui dépendent de I'effort que I'on veut (peut) aorexy a ce
domaine, acte politique

— Publicité, promotion, foires, salons, études de marché

e 2.2 Autres frais de distribution

— Frais variables : commissions, emballages, transportveates (%
ventes)

— Frais semi-variables : télephone
— Frais fixes : locaux, rémunération du personnel sedentaimmercial
- Budget force de vente/ administration des ventes
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