Technijues des prévisions de ventes




htroducton

Les techniques des preéevisions de
ventes servent a :

Anticiper, a éviter les risques et a
maitriser au mieux lI’avenir dans
un contexte concurrentiel.
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Le départem entm arketing

Cette tache delicate de prevision des ventes incombe au
service marketing. Toute erreur importante se traduit
en stock excessif ou en rupture de stock, tous les deux
sont fort couteux pour I’entreprise.

Pour prevoir les ventes, il faut d'abord mesurer le
marché dans son ensemble puis anticipé la part de ce
marché qui correspondra a la demande a 1’égard de
|’entreprise



Elles ont pour objectif
d’éliminer la
dépréciation
monétaire, de

rechercher des
tendances, de prendre
en compte des
variations et
d’'extrapoler ces
résultats pour I'avenir

Ces méthodes
s'attachent a
rechercher des facteurs
explicatifs autres que
le temps, comme les
Indices, les indicateurs
d’'élasticité et les
meéthodes analogiques



Personnes au contact du
marché qui sont le mieux a
méme de définir son évolution
et donc d’estimer les ventes
futures.

Les prévisions peuvent étre
établies a partir des intentions
d’achat des consommateurs et

a partir de simulations du
comportement.



La prevision dépend du type de marché auquel on s’intéresse. Le marché
correspond au nombre de personnes susceptibles d’acquérir un produit ou
un service, mais il existe plusieurs manieres de 1’appréhender.

Volume que pourrait
atteindre les ventes
d’une catégorie de
produits
Volume des
ventes effectif )
d’une catégorie
de produits

Marché Réel




Le marché potentiel:
Correspond a I’ensemble des consommateurs intéressés par le produit

ou le service proposé

Le marché réel.
Correspond a I’ensemble des individus qui ont I’intérét, les moyens et

[’acces au produit.

Le marché visé, ou marché cible:
C’est la part du marché disponible a laquelle I’entreprise destine son
produit ou son service.

Le marché touché, ou servi:
C’est I’ensemble des clients qui achetent effectivement le produit de

[’entreprise




" Si une entreprise n’est pas satisfaite de ses
résultats elle peut :

Chercher a servir une part plus importante du marche
Viseé,

Elargir sa cible au sein du marché reel,

Faciliter ’acces afin de développer le marché touché
( en élargissant sa distribution ou en baissant ses prix).




" En géneral, les entreprises cherchent a estimer le potentiel
du marche total, le potentiel de chaque zone
geographique, les ventes de la catégorie de produits et les
parts de marche.




Marché potentiel :

Le marché potentiel total correspond aux niveaux de ventes
totales (en unités ou en valeur) qui pourrait étre obtenu par
I’ensemble des firmes présentes au cours d’une période de
temps donnée dans des conditions d’environnement données.

EXEMPLE :

Si un marché se compose de 3 000 000
d’acheteurs qui achetent chacun en moyenne
3 sacs a main par an au prix moyen de

500 DH, le potentiel total du marché du livre
est de 4 500 000 000 DH ( 3 000 000 x 3 x
500).



Les potentiels géographique: il est important, pour toute
entreprise, de savoir choisir les marchés auxquels elle va
s’adresser et de répartir de la meilleure facon possible
son budget marketing entre ces différents marchés. De
telles décisions doivent éetre prises en se fondant sur une
estimation fiable du potentiel du marché dans chaque
zone geographique. En dispose pour cela de 2 méthodes
principales:

La méthode d’adition des marchés: utilisée principalement
dans les secteurs B to B,

la méthode de I’indice du pouvoir d’achat: applicable pour
les produits et les services a destination des particuliers



Cette methode consiste a identifier tous les
acheteurs potentiels de chaque marche et a
additionner leurs achats potentiels. Elle est facile a
mettre en ceuvre si 1I’on possede une liste des
acheteurs et une bonne estimation de ce que chacun
achetera.



La société commercialisant des produits et des
services a destination des particuliers doivent
egalement estimer les marches potentiels
régionaux, mais les consommateurs etant tres
nombreux, il n’est pas possible de dresser la liste
de chaque client potentiel et d’évaluer ses
besoins.



Exemple

Consideérant le cas d’un laboratoire pharmaceutique. On peut,
dans un premier temps, supposer que le marche potentiel
dépend d’un seul facteur: la population.

Si, par exemple, la région casablancaise représente 30% de la
population totale, on estimera que cette région devrait
consommer 30% du total des médicaments. Un facteur
unique est cependant rarement suffisant. La vente de produits
pharmaceutiques est, entre autres, influencée par le revenus
par téte ou le nombre de meédecins. Il serais donc souhaitable
de mettre au point un indice reposant sur plusieurs facteurs,
chaque facteur étant affecté d’un poids lié a son importance.



La prévision des ventes est destinee a construire
les plans d’action commerciales et a controler
’efficacité a court et moyen terme. De plus
elle fournit les informations pour la mise en
place d’une stratégie mercatique a long terme,
d’une durée généralement supérieure ou égale
a 5 ans.




L.a demande de I’entreprise est la part de la
demande du marché déetenu par I’entreprise.

Les modeles de prévision des ventes sont fondés sur
la fonction de réponse des ventes selon le niveau de
I’investissement marketing, 1’efficacite de celui-ci
et les différentes composantes du marketing mix.



La fonction de demande de 1’ entreprise correspond aux ventes
obtenues pour différents niveaux d’efforts marketing. C’est
au responsable marketing de choisir I’un de ces niveaux qui
détermine sa prévision. Plus précisement:

La prévision des ventes de I’entreprise est le niveau de vente
attendu correspondant a un plan d’action marketing
donné dans des conditions marketing supposeées



Deux autres concepts, liés a la prevision des ventes de
I’entreprise, mérite d’etre définis.

Un quota est un objectif de vente fixé pour une gamme
de produits, une division de [’entreprise ou un

repreésentant. C’est essentiellement un outil de
gestion permettant de stimuler I’effort de vente.

Un budget de vente est une estimation conservatrice
du volume des ventes attendu. Son but essentiel est
de servir de base aux achats, a la production et aux
deécisions de financement.



L’entreprise cherche a adapter ses methodes de
ventes, ses techniques, son processus de
production et, en consequence, les
investissements a mobiliser.

Si ’investissement et la production precedent
la demande formulée sur le marché, les
estimations de la demande gouvernent les
actions de I’entreprise.




Demande : Quelles quantités vendues a court, moyen, long
terme ?

Ventes : Comment vendre ? Canaux de distribution, force de
vente, méthodes de ventes, prix. Quelle communication ?
Publicite, promotion marketing direct...

Production : Quels moyens ? matieres premieres, produits
finis, prestation de service Comment produire ? gestion des
commandes, des stocks, des appros, negociation
fournisseurs, cadences de production

Investissement : Quels capitaux ? Quels hommes ?
Compétences, nombre, gestion du personnel. Quelle
technologie ? Ingénierie, inventions, brevets...




Cas pratgue
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