1- TAUX  D EVOLUTION

Il est possible de calculer un taux d’évolution du C.A afin de faire apparaître la position d’un produit dans le CVP (ou Cycle de vie produit) comportant une phase de lancement, de croissance, de maturité, et de déclin. Faible en lancement, il devient très fort en croissance, stagne en maturité et devient négatif en déclin 

La formule de calcul à retenir est 

VA-VD/ VD x 100. (où va = valeur d’arrivée, Vd = valeur de départ).

Par exemple, le relevé des ventes pour deux produits fait apparaître les chiffres suivants :

	Produit
	2 005
	2 006

	A
	   110 Kilos euros* 
	   120 Kilos euros

	B
	     80 Kilos euros 
	     70 Kilos euros 


* 1 kilo euros = 1000 euros. 

Le taux d’accroissement du CA du produit A sera de : 120-110/ 110 x 100 soit 9,09% Le produit est donc un produit en période de croissance.

Le taux d’accroissement du Ca de B sera de : 70-80/80 x 100 = -12,5% Le produit est en période de déclin.

2- INDICATEURS DE L'OFFRE

Sur un marché l'analyse de l'offre quantitative peut se faire ainsi. On peut citer les indicateurs globaux  de l’offre qui permettent d’appréhender l’offre de manière globale.

	Indicateurs
	Formules
	Exemple 

	Ventes en volume 
	nombre d’acheteur x quantités moyennes achetées
	il y a 2500 clients qui achètent chacun 2 produits au prix unitaire de 5 euros, les ventes en volume seront 2500 x 2 = 5000 produits.



	Vente en valeur
	nombre d’acheteurs x prix unitaire moyen,
	Les ventes en valeur dans le même exemple seront de 2500x2x5= 25000 euros. 



	Le taux d’équipement ( indique la moyenne de produits par client)
	nombre de produis/ demande potentielle x 100


	Ex : imaginons que le parc automobile soit de 3,5 millions de voiture pour une demande potentielle de 4375000 clients. Le taux d’équipement est de 3500000/4375000 x 100= 80%



	Le taux de pénétration ( indique la saturation du marché)
	marché actuel du produit/ marché potentiel x 100


	Ex : imaginons que le marché actuel d’une entreprise est de 300 clients sur 1200 potentiel, le taux de pénétration est de 300/1200 x 100 soit 25%




Les indicateurs de positionnement de l’offre qui précisent la positon de l’entreprise

	Indicateurs
	Intérêt
	Formules

	Part de marché
	Elle  indique la part des ventes que représente l’entreprise sur un marché
	 Part de marché en valeur (monnaie) ou en volume (quantités) : Ventes de l’entreprise/ventes totales du marché  x 100



	Part de marché relative 
	Elle  indique la position de l’entreprise par rapport à ses concurrents 

Supérieure à 1 elle montre que l’entreprise est leader sur son marché. Inférieure à 1 elle montre la part qu’elle représente par rapport à son concurrent
	PDM entreprise (valeur ou volume)/Pdm principal concurrent (Val ou volume).. 



	Taux de notoriété
	Mesure la connaissance du produit ou de l’enseigne par le public
	Nombre de personnes connaissant le produit/ population cible x 100




Exemple de calcul de PDM et PDMR 

Pour calculer les PDM( part de marché)sur un  marché qui  comporte 3 concurrents A ,B, et C  avec les chiffres cités ci-dessous; on calcule ainsi.

	Entreprises
	Quantités vendues en KG
	PDM Volume
	Ca en Euros 
	PDM Valeur

	A
	10
	22,22 % (10/45 x100)
	50
	31,25%( 50/160x 100)

	B
	15
	33,33 % (15/45x100)( 
	60
	37,50% (60/160 x 100)

	C
	20
	44,45 %(20/45x100)
	50
	31,25% (50/160 x100)

	Total
	45
	100 %(45/45x 100)
	160
	100 % (160/160 x100)


D’après le même exemple le calcul de la PDMR devient

	Entreprise
	PDM Volume
	PDMR Volume
	PDM Valeur
	PDMR Valeur 

	A
	22,22%
	0,4999 (22,22/44,45)
	31,25%
	0,8333(31,25/37,50)

	B
	33,33%
	0,7498(33,33/44,45)
	37,50%
	1,2( 37,50/31,25)

	C
	44,45%
	1,33(44,45/33,33)
	31,25%
	0,8333(31,25/37,50)


Exemple de calcul de taux de notoriété 

Un fichier client est composée de  10000 personnes, une enquête a montré que le produit était connu de 1000 personnes, le taux de notoriété est de 1000/10000 x100 soit 10%

3-Indicateurs de la demande

Le tableau récapitulatif ci-après nous permettra de disposer des données principales

	Indicateurs
	Intérêt
	Formules
	Exemple 

	Unités de mesure 
	Pour quantifier la demande es biens matériels, services et biens d’équipement
	Différentes selon les biens matériels, les services et les biens d’équipement
	· le nombre d’unités vendues ,ou les unités physiques (tonnes, litres) ; le nombre d’acte, de repas, de nuitées ; pour les biens d’équipement : le parc,( nombre de produits en circulation) les quantités vendues ;



	Le taux d’équipement 
	indique la moyenne de produits par client
	nombre de produis/ demande potentielle x 100


	Ex : imaginons que le parc automobile soit de 3,5 millions de voiture pour une demande potentielle de 4375000 clients. Le taux d’équipement est de 3500000/4375000 x 100= 80%



	Le taux de pénétration 
	Il indique la saturation du marché
	marché actuel du produit/ marché potentiel x 100


	Ex : imaginons que le marché actuel d’une entreprise est de 300 clients sur 1200 potentiel, le taux de pénétration est de 300/1200 x 100 soit 25%



	Taux de renouvellement
	Indique le renouvellement de produit sur un marché
	volume des achats de remplacement/volume des achats totaux x 100


	Ex : si en 2007, sur 1000 produits vendus, 100 étaient de renouvellement, le taux de renouvellement est de 100/1000 x 100 soit 10%


4 EVOLUTION DE LA DEMANDE 

D’autres indices sont parfois fournis à propos de la demande, ils permettent de mesurer ses disparités régionales par exemple ou bien son évolution en fonction de l’environnement. Ce sont principalement les indicateurs suivants

L’indice de disparité de la consommation (IDC) :

Il est fourni par le CREDOC ( centre de recherche et d’étude documentaire) et prend en compte les disparités locales de la consommation. La moyenne nationale de consommation pour un produit devient par définition la base de l’indice soit 1 ou 100%. Un indice > à 100 indique une consommation supérieure à la moyenne nationale, un indice < 100 indique une consommation inférieure. 

Par exemple si la moyenne nationale par an par ménage est de 1200 € en France pour le jardinage, un IDC de paris à 80% ou 0,8 (en fonction de l’unité d’expression choisie) équivaut à 1200 x 0,8 soit 

960 €  à Paris. Alors qu’un IDC de 1,2 équivaut à 1200 x 1,2 soit 1440 €. 

L’indice de richesse vice ou Irv : 

Il permet d’établir le potentiel d’une zone géographique. On peut le définir comme la capacité d’achat effectivement mise en circulation pour l’achat d’un bien de consommation. Il dépend de la richesse R et de la population P . La moyenne nationale R/P devient par définition la base de l’indice soit 1 ou 100%. Un indice > à 100 indique une population plus riche  que la moyenne nationale, un indice < 100 indique  l’inverse. 

Exemple : Lamotte  a une population de 5000 habitants et un indice de 1,5 , Beuvron a une population de 12000 et un indice de 1,25. 

Lamotte a alors une richesse vive de 5000 x 1,5 = 7,5 Kilos euros (1 kilo euro = 1000 euros)

Beuvron a alors une richesse vive de 12000 x 1,5 = 15000 euros. 

Beuvron a un potentiel d’achat supérieur à Lamotte


Les dépenses commercialisables 

Celui-ci ne montre pas de différence de consommation selon la région mais selon le produit.  Il est équivalent à la ventilation des dépenses des ménages par poste budgétaire. Pour étudier la façon dont un ménage répartit ses dépenses de consommation, on calcule des proportions ou coefficients budgétaires : rapport à la consommation totale (au dénominateur) des dépenses consacrées à un bien ou un service (au numérateur). On multiplie par 100 pour obtenir un pourcentage. 

Exemple : Consommation d’un produit=  250 , consommation totale =1250 Le coefficient sera équivalent à 250/1250 x 100 = 20 %

Coefficient d’élasticité simple 

La demande n’est que rarement insensible  au prix. De ce fait,elle peut varier en fonction de celui-ci Voilà pourquoi cette approche permet de réaliser une typologie des produits d'après leur élasticité de demande par rapport au prix.

La formule à adapter est 

· Taux de variation de la demande /taux de variation du prix 

où Taux de variation = Va-vd/vd x 100

Le résultat de l’opération donne un coefficient appelé « e «  qui est  analysée de la manière suivante  

	Situation de « e »
	Explication

	proche de 0
	On dit que la demande est inélastique  : la demande varie peu lorsque le prix varie dans un sens ou, dans l'autre. C'est le cas de beaucoup de produits de première nécessité ; cas de  l'essence actuellement.



	négatif
	On parle d’élasticité de la demande par rapport au prix .La demande varie fortement en sens opposé  à toute augmentation ou diminution du prix. C'est le cas de tous les produits qui ne sont pas indispensables.



	-positif
	On parle d’élasticités non classique. Pour certains produits, on constate que la demande s'accroît lorsque le prix augmente; Cela peut s’expliquer par «l'effet de snobisme» : les clients potentiels se méfient d'un produit bon marché, ils consomment lorsque le prix est plus élevé.




Coefficient d’élasticité croisée : 

Il permet de comparer l’impact de la variation du prix d’un produit sur la demande de l’autre et se calcule de a manière suivante

Taux de variation de la demande de X / taux de variation du prix de Y 

où Taux de variation = Va-vd/vd x 100

On obtient alors un “e” qui peut être analysée de la manière suivante :

	Situation de « e »
	Explication

	proche de 0
	La demande n’évolue pas ou peu fonction de l’évolution du prix de l’autre produit, les produits sont appelés indifférents.( le beurre et le journal)



	négatif
	La demande d’un produit (par ex le DVD) augmente beaucoup quand le prix de l’autre (le lecteur DVD par ex) augmente ou baisse dans le cas contraire. On parle de produits complémentaires.

	-positif
	La demande d’un produit (par ex la margarine) augmente beaucoup quand le prix de l’autre (le beurre par exemple) augmente ou suit la baisse du prix de l’autre dans le cas contraire. On parle de produits substituts.


Exemple de calcul  de taux de variation

Soit deux produits A, B . imaginons que les relevés des ventes sont ceux-ci 

	Produit
	Prix en Mars
	Prix en Avril 
	Demande en Mars
	Demande en  Avril 

	A
	10
	15
	10
	20

	B
	15
	20
	15
	10


Le calcul de l’élasticité de A permet d’obtenir 

Variation de la demande de A/ variation du prix de A soit
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(20-10/10) / (15-10/10)= 1/0,5           2. La demande de A est fortement élastique car supérieure à 1.et dans le même sens. Autrement dit l’augmentation du prix entraîne celle des ventes.  A est probablement un produit de luxe.

Le calcul de l’élasticité de B donne :

(10-15/15)/(20-15/15) = -0,33/0,33            - 1. B  a une demande fortement inélastique car déjà égale à 1. L’augmentation du prix entraîne une baisse des ventes. B est  probablement un PGC ( produit de grande consommation probablement)  

Le calcul de l’élasticité croisée de A/B donne

Variation demande de A/ variation prix de B soit

(20-10/10) / (20-15/15)=  1/ 0,33           3,03. C’est une élasticité positive et forte. Les produits sont substituts.

· Prévision de la demande : 

Comme nous l’avons vu précédemment la démarche de mercatique stratégique c’est connaître pour PREVOIR avant de décider. Voilà pourquoi l’entreprise  se doit de connaître les tendances à l’avance .Cette réflexion est une démarche construite et non pas un procédé empirique. Les méthodes qui sont employées sont de deux types :

· On parle d’abord de méthode rétrospectives dites quantitatives 

Elles se basent sur des données du passé pour, grâce à des moyens mathématiques, définir le futur. Ce sont les  méthodes suivantes 

	Nom de la méthode
	Observations 

	Méthode des points extrêmes  
	Méthode la plus simple mais avec des risques importants d’erreurs si points extrêmes aberrants

	Méthode des doubles moyennes (ou méthode de Mayer),
	Méthode simple qui intègre les variations de la série

	Méthode des moindres carrés
	Méthode la plus précise


Ces méthodes partent du principe suivant : On peut faire correspondre un graphique représentant l’évolution du CA avec un repère orthonormé de telle sorte que si l’on peut établir une droite d’équation y= ax+b appelée droite d’ajustement car elle i correspondrait en  à la tendance du chiffre constatée sur le CA. Il suffirait de la prolonger pour obtenir la CA prévisionnel. Le CA devient alors les ordonnées ou « y » et le rang de la période ( mois, année, semaine etc..) dans la série devient alors abscisses ou «  x ».
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Application 

Imaginons le CA d’une unité commerciale

	Année
	CA en Kilos euros 

	2003
	60

	2004
	40

	2005
	60

	2006
	80


Dans ces méthodes, nous l’avons dit X est le rang du mois ou de la période de temps dans la série ,Y le CA

De ce fait,  si l’on traduit ces données pour les appliquer sur un repère on obtient

	X
	Y

	1
	60

	2
	40

	3
	60

	4
	80


Calcul de l’équation par la méthode des points extrêmes. 

Dans cette méthode on suppose que la droite passe au moins par le point de départ et le point d’arrivée de la série. De ce fait elle passe ici par le premier point dont les coordonnées sont (1,60) et le dernier dont les coordonnées sont (4,80).

Il convient alors suivre la méthodologie suivante 

· Calcul du coefficient directeur de la droite ou « a » par la formule suivante

a = y2-Y1/ X2-X1 . On obtient ici a= 80-60/4-1 soit 20/3            a= 6,67

· Dès que l’on a trouvé ce coefficient directeur « a « , on le réintroduit dans la première équation. On obtient alors 

60= 6,67* 1 +b.                 ’b= 53,33

· L’équation s’écrit donc y = 6,67 X+ B

· Il suffira de changer la valeur de X pour trouver Y. Par exemple pour le CA en 2007 on fera l’opération suivante Y= 6,67*5+53,33 = 86,68. 

Calcul par la méthode des doubles Moyenne ou méthode de Mayer

C’est la même logique si ce n’est que le nuage de points est séparé en deux groupes identique  (à un près si la série est impaire) dont on va calculer la moyenne

La méthodologie est donc la suivante 

· On aura  

Le premier groupe  (1,60)

         (2,40).   On obtient la moyenne (1,5;50)

Le  second groupe ( 3,60) 

                       
                    (4,80)     On obtient la moyenne (3,5 ;70)

· On calcule à nouveau «  a» comme dans la méthode des points extrêmes

a = Y2-Y1/x2-X1 soit 70-50/3,5-1,5 soit 10 

· On réintroduit « a » dans la première équation (points moyens)et l’on obtient 

50=  10*1,5+b           b = 35

· L’équation s’écrit y = 10x+35. 

· Là encore il suffira de changer la valeur de x pour trouver Y. Pour 2007 on aura 

Y=10*5+35=85

Calcul par la méthode des moindres carrés.

Là encore on cherche a et b si ce  n’est que les formules changent


a=       XY-  ( X * Y)     /   X² - ( X)²

Cette formule se lit ainsi 

Pour « a » au numérateur ( moyenne des XY – moyenne des X * moyenne des Y) 

Pour « a » au dénominateur ( moyenne des X² - moyenne des X mise au carré)


b=  Y –  (a *  X)

Pour B la lecture devient Moyenne des Y –(a * moyenne des X)

La méthodologie est donc la suivante 

· Calcul des moyennes. Pour cela je vous suggère fortement un tableau de ce type

	Années 
	X
	Y
	XY
	X²

	2003
	1
	60
	60(ou 1*60)
	1

	2004
	2
	40
	80
	4(ou 2*2)

	2005
	3
	60
	180
	9

	2006
	4
	80
	320
	16

	Total
	10
	240
	640
	30

	Moyenne(∑/n)
	2,5 ( ou 10/4)
	60
	160
	7,5

	Écriture mathématique
	
  X
	
 Y
	
XY
	
 X²


· Dès lors la formule de a s’écrit 

a=  160- ( 2,5* 60)  / 7,5 – ( 2,5)²         a= 8

· Celle de b s’écrit 

b= 60- (8* 2,5)       40

· L’équation devient : Y= 8X +40

· En 2007 on obtient y= 8*5+40 soit 80

On peut ajouter la méthode des coefficients saisonniers qui elle tient compte de l’importance de chaque mois dans l’année, en fait en quelque sorte de sa part pour affiner la prévision. 

Par exemple imaginons que sur les deux dernières années  on ait eu accès au CA mensuel. On peut établir pour chaque mois une moyenne mensuelle. Par exemple pour le mois de janvier on ferait Moyenne mensuelle de Janvier = ∑ des mois de Janvier 2005&2006/ 2. . En imaginant dans le tableau ci-dessous les moyennes mensuelles établies il suffit alors de calculer la part du mois sur le mois moyen ( Mois étudié/ mois moyen) puis on l’appliquera au prévisionnel de la manière suivante ( total année/12 xcoefficent)

Voici donc le résultat 

	Mois 
	Moyennes mensuelles sur la période en Kilos euros
	Coefficients saisonniers mensuels
	Ca prévisionnel en 2007

	Janvier
	4,5
	0,77(ou 4,5/5,833)
	5,143 ( ou 80/12*0,77)

	Février
	5
	0,86
	5,714

	Mars
	5,5
	0,94
	6,286

	Avril 
	6,2
	1,06
	7,086

	Mai 
	4,7
	0,81
	5,371

	Juin 
	4
	0,69
	4,571

	Juillet
	4,1
	0,7
	4,686

	Aout 
	4,3
	0,74
	4,914

	Septembre
	4
	0,69
	4,571

	Octobre
	6,2
	1,06
	7,086

	Novembre
	10
	1,71
	11,429

	Décembre
	11,5
	1,97
	13,143

	Ca Total Moyen 
	70
	12
	80

	Moyenne mensuelle
	5,833
	1
	6,66


5- CALCULS D ECHANTILLON

En cas d’échantillon probabiliste 

On applique une formule de calcul appelée méthode statistique. La taille de l’échantillon probabiliste “n” sera toujours calculée selon la formule 

 n= 1,96² x  p xq )/ E²  où 

“n” = taille échantillon

“P” proportion de personnes ayant les caractéristiques que l’on souhaite observer . Soit on connaît p soit on lui donne par définition la valeur 0,5

“Q”= degré d'homogénéité de la population par le formule 1- p 

“E”= l’erreur maximale acceptée  (2 à 3% pour un sondage commercial)  

Ex : un responsable mercatique d’hypermarché  veut interroger sa clientèle consommatrice  d’huile d’olive qui représente 70% de son fichier client de 3000 personnes. Il accepte 3% d’erreur du à une mauvaise compréhension du questionnaire. Il obtient 

N = 1,96²x 07x 0,3/ (0,03)² soit 896 personnes à interroger

En cas d’échantillon non probabiliste 

On applique la méthode budgétaire dont la formule est 

Budget de l'enquête - charges fixes / Charges variables unitaires

Ex:  Un responsable mercatique a un budget de 5000 euros pour réaliser une enquête. L’organisme de sondage facture 1500 euros pour la réalisation et le dépouillement du questionnaire  ainsi que 7,5 euros / questionnaire pour leur administration. 

La taille de l’échantillon devient 

N = 5000- 1500/ 7,5 soit 466 personnes à interroger

· Redressement de l’échantillon 

En cas de méthode probabiliste ( cela ne s’applique pas en cas de méthode non probabiliste)  après le calcul de la taille d’un échantillon on vérifie si le sondage est exhaustif ou non. Pour cela on calcule le taux de sondage n/ N où n = taille échantillon et N = taille de la population mère. 

Si  n/N >1/7( 0,14)  le sondage est considéré comme exhaustif et on  redresse l’échantillon  en appliquant la formule  n’ : Nxn/N+n 

Ex : Dans le cas de l’hypermarché , le responsable mercatique obtient un taux de sondage de 896/3000 soit 0,30 ce qui rend le sondage exhaustif. Il réduit la taille de l’échantillon en appliquant la formule :

n’: 896*3000/896+3000 soit 690

Cela veut dire qu’un échantillon de  3000 personnes prélevé sur une population illimitée fournit des infos de même qualité que 690 sur .896.

· prélever l’échantillon 

- méthode probabiliste (aléatoire) pure : on tire au sort le numéro des personnes à interroger dans la liste clientèle d’après  la table de chiffres au hasard 

- méthode probabiliste (aléatoire) en strate : la population est découpée en strate du type homme femme et on prélève dans chaque strate

- méthode probabiliste (aléatoire) en grappe : méthode appelée aussi tirage au sort successif : on divise la France en région et on tire au sort une région puis un département de cette région et une ville de ce département et dans celle-ci on interrogera les clients.

-méthode  non probabiliste ou empirique (sélection raisonnée) par les quotas : il s’agit de déterminer un échantillon d’individus proportionnellement le reflet de la base de sondage.(critères définis auparavant. Par exemple si la population mère est de 52% de femmes et 48% d’hommes, on aura sur un échantillon de 100 personnes, 52 femmes et 48 hommes) Méthode des itinéraires :On fixe des  itinéraires aux  enquêteurs à l’avance.

6- Le SCORING

Prenons un exemple. Dans un premier temps, il faut définir l’importance de chaque critère pour l’entreprise et un barème. Les barèmes classiques sont à peu près construits ainsi 

	Récence  (35% de la note)

	Durée écoulée depuis le dernier achat
	Score

	< 3mois
	9 points

	Entre 3 et 6 mois
	6 points

	Entre 6 et 9 mois
	3 Points

	· 9 mois
	0 Points

	Fréquence (45% de la note)

	Nombre d’achats effectués dans l’année
	Score

	· 6
	12 points

	Entre 4 et 6
	9 points

	Entre 2 et 4
	6 points

	< 2
	0 points

	Montant (20% de la note)

	< 100
	0 points

	Entre 100 et 300
	3 points

	Entre 300 et 500
	6 points

	· 500
	9 points


Dans un second temps, on collecte les informations sur la clientèle, par exemple

	Client
	Montant de la commande
	Ancienneté
	Nombre de commande par an 

	A
	150
	9 mois
	2 commandes

	B
	250
	12 mois
	1 commande

	C
	450
	6 mois
	2 commandes

	D
	60
	1 mois
	1 commande


Il suffit alors de procéder à la notation 

	Client
	Récence (35%)
	Fréquence (45%) 
	Montant (20%)
	Total

	A
	3*0,35=1,05
	6*0,45=2,7
	3x 0,2=0,6
	4,35

	B
	0s
	0 
	3 x0,2 = 0,6
	0,6

	C
	6*0,35=2,10
	6*0,45=2,7
	6x0, 2=1,2
	6

	D
	9*0,35=3,15
	0
	0
	3,15


On peut noter qu’avec ce classement D a un meilleur score que B ; A chaque type de clientèle des actions spécifiques pourront être menées. 

7-CALCUL DU CA DANS ZONE DE CHALANDISE

· e calcul du CA prévisionnel du point de vente 

C’est l’étude de la zone de chalandise qui est la plus réalisée. La réflexion se déroulera en trois étapes :

· Déterminer le Ca potentiel de la zone

Il s’agit de réfléchir sur le chiffre d’affaires maximum réalisable avec les habitants de cette zone. 

On part d’une réflexion simple : un chiffre d’affaires c’est un nombre d’acheteurs multiplié par une somme dépensée par chacun ou Ca= NaX SD. 

Le CA potentiel de la zone c’est donc réfléchir à ce calcul sous zone après  sous zone en tenant compte des critères suivants  

	Critères
	Explications

	Le nombre d'habitants des sous zones
	Ces données sont disponibles auprès des mairies, de l’INSEE, de la DDE. (Pour certains commerces comme une station service, un distributeur automatique ou un magasin de centre commercial on raisonne plutôt en nombre de passage dans cette zone et pas en habitant).  

	Les dépenses par foyer pour les produits qui nous concernent
	Ces données sont disponibles auprès des CCI. Les dépenses commercialisables équivalent à la ventilation des dépenses des ménages par poste budgétaire. Pour étudier la façon dont un ménage répartit ses dépenses de consommation, on  peut calculer des proportions ou coefficients budgétaires : rapport à la consommation totale (au dénominateur) des dépenses consacrées à un bien ou un service (au numérateur). On multiplie par 100 pour obtenir un pourcentage. 

Exemple Consommation d’un produit =  250, consommation totale 1250 Le coefficient sera équivalent à 250/1250 x 100 = 20 %

	Indices de disparités de la consommation 
	Indices disponibles auprès du CREDOC et qui indiquent la différence de consommation locale et que l’on peut multiplier à la moyenne nationale de consommation pour obtenir le chiffre). Ils prennent  en compte les disparités locales de la consommation. La moyenne nationale de consommation pour un produit devient par définition la base de l’indice soit 1 ou 100%. Un indice> à 100 indique une consommation supérieure à la moyenne nationale, un indice < 100 indique une consommation inférieure. 

Par exemple si la moyenne nationale par an par ménage est de 1200 euros en France pour le jardinage, un IDC de Paris à 80 % ou 0,8 (en fonction de l’unité d’expression choisie) équivaut à 1200 x 0,8 soit 960 euros à Paris. Alors qu’un IDC de 1,2 équivaut à 1200 x 1,2 soit 1440 euros. 


Dès lors, on utilise la formule du CA potentiel de la zone  qui devient la  suivante :

(Potentiel zone ou pz) =  (Potentiel Zone primaire + Potentiel Zone secondaire + Potentiel Zone tertiaire) 

Le potentiel d’une sous zone se calcule selon la base : NA X SD X IDC 

Exemple 

Imaginons une zone de chalandise avec ces données. 

	Zone 
	Habitants
	Moyenne dépensée
	IDC 

	Primaire
	1000
	10
	0,5

	Secondaire
	2000
	15
	1,5

	Tertiaire
	3000
	20
	2


Le CA potentiel de la zone 1 = 1000 * 10 *0,5 = 5000 euros

Le CA Potentiel de la zone 2 = 2000 * 15 *1,5 = 45000 euros 

Le CA potentiel de la zone 3= 3000 * 20 *2 = 120000 euros 

Le CA potentiel de la zone de chalandise= 5000+45000+120000 soit 170000 euros.

· Déterminer le CA prévisionnel de la zone

Tous les habitants de la zone n’achèteront pas dans la zone. De plus des visiteurs extérieurs peuvent accéder à cette zone pour y  commander. De ce fait, il faut tenir compte des critères suivants.

- l’évasion : c’est l’ensemble des dépenses effectuées par les habitants de la zone mais en dehors e la zone. Celle-ci est calculée souvent en % Ex : si le Ca potentiel est de 120 euros et que l’’évasion est de 10%, le CA après évasion devient 120 x0,9 (soit 100%-10%) soit 108 euros 

- l’invasion : c’est l’ensemble des dépenses effectuées dans la zone par les non-résidents. Celle-ci est calculée souvent en %. Ex : si le CA potentiel est de 120 euros et que l’invasion est de 10%, le Ca après invasion est de 120x1,10 (100%+10%) soit 132 euros 

Dès lors le prévisionnel de la zone se calcule par sous zone en appliquant les  taux d’invasion et d’évasion.

Exemple : 

D’après les données précédentes  et en imaginant que l’entreprise dispose des taux d’invasion et d’évasion suivants, calculez le CA prévisionnel de la zone

	Zone
	Taux d’évasion 
	Taux d’invasion 

	Primaire
	10%
	1%

	Secondaire
	15%
	5%

	Tertiaire
	20%
	10%


Le CA prévisionnel de la zone se calcule ainsi 

CA prévisionnel zone 1 = 5000 x 0,9 x 1,01 soit 4545 euros.

CA prévisionnel zone 2 = 45000 x 0,85 x 1,05 soit 40162,5 euros

CA prévisionnel zone 3 = 120000x 0,8 *1,10 soit 105600 euros

CA prévisionnel de la zone = 4545+40162,5+105600 soit 150307,5 euros

· Déterminer le CA prévisionnel de l’entreprise 

Lorsqu’on a le ca prévisionnel  de la zone, il ne faut pas oublier que toutes les dépenses n’iront pas au magasin. Il se partagera une part des dépenses avec les concurrents. La somme qui ira vers lui est déterminée par l’emprise. C’est en quelque sorte la part de marché du futur point de vente. Elle peut être donnée de deux manières différentes 

	Méthode
	Explication 

	Pourcentages d’emprise 
	Dans ce cas, il suffit d’appliquer ces % aux zones

	Part prise chez les concurrents 
	En fait on part du CA prévisionnel de la zone. On dispose également du CA des concurrents. On imagine donc que le CA de l’entreprise sera équivalent au CA prévisionnel de la zone moins le CA des concurrents. Toutefois, ce chiffre sera aussi augmenté de la part que le magasin pourra capter sur les concurrents de la zone. Les clients voudront peut être essayer  le nouveau point de vente ou encore certains déçus des concurrents changeront-ils définitivement. Dans ce cas, ce critère est à incorporer dans le calcul.


Calcul du Ca prévisionnel du point de vente par les % d’emprise

Ex en zone 1 l’emprise est de 45 %, en zone 2 de 20 %, en zone 3 de 15 %. 

De ce fait, le CA prévisionnel du point de vente est 

en zone 1 > 4545 x0,45 = 2045,25 euros

en zone 2> 40162,5 x 0,2=8032,5 euros

en zone 3>105600 x 0,15= 15840 euros

Le CA prévisionnel du point de vente est donc de 2045,2+8032,5+15840 soit 25917,7  euros  

Calcul du Ca prévisionnel par la méthode de  la part sur les concurrents.

Par exemple, Si l’ensemble des concurrents réalise un CA de 124390 euros le ca prévisionnel de l’entreprise sera de 150307,5- 124389,8 soit 25917,7

Si en plus des données précédentes l’unité commerciale espère capter 10% du CA des concurrents, le CA prévisionnel du futur point de vente sera de 

25917,7 + 12438,98 (10% de 124938,8) soit 38356,68

· Autres méthodes.

Il est à noter que deux autres méthodes sont parfois employées  quoi qu’assez rarement car trop empiriques. Ce sont 

	L'analogie 

(ou comparaison)
	Cette méthode consiste à comparer à ce qui existe déjà. On prend la Part de marché  réalisée par un point de vente de même type dans une zone similaire et de manière empirique on en déduit le CA. Ex: les autres concurrents du même type réalisent une part de marché (PDM) de15 % on prend alors le ca prévisionnel  de la zone et on applique ce taux. Ex 1000000 euros= Ca prévisionnel de la zone15% x1000 000 = 150 000 euros de ca prévisionnel du point de vente

	Le CA au m²
	On évalue le CA/m² moyen des concurrents sur la zone (à la CCI ou par d’autres recherches personnelles). On multiplie par le nombre de m² déjà détenus par les concurrents pour trouver le CA sur la zone.  Et ensuite on soustrait ce chiffre au potentiel de la zone pour trouver le CA réalisable : CA réalisable = Ca/m² moyen X surface total des concurrents. 

CA Potentiel = Potentiel zone - CA REEL zone 

Exemple : le ca potentiel de la zone est de 3 000 000 euros Les concurrents réalise 1000 euros par M² et occupent 1500 m². Ils réalisent donc un CA réel de 1500 x1000 soit 1500 000 euros. Le ca réalisable est donc de 3000 000 - 1500 000 = 1500 000 


8- CALCULS DE PONDERATION 

’évaluation des différentes solutions possibles. 

Cette étape se fait par la notation des offres grâce à un système de pondération. Pondérer c’est accorder un poids relatif aux critères en fonction de leur importance. L’individu calcule une note pondérée comme s’il mettait des coefficients sur chacun des critères. Ainsi, imaginons un client qui veut acheter une voiture, Ses priorités à l’achat sont par ordre décroissant la consommation, la sécurité, le confort et la performance. Il collecte les informations qu’il récapitule dans un tableau de collationnement des offres se présentant ainsi: 

	Modèle
	Consommation Note sur 5 coeff 5
	Sécurité Note sur 5 coeff 4
	Performance note sur 5 coeff 3
	Confort note sur 5 coeff 3

	1
	3 L au 100
	Abs
	5 Cv
	3 places

	2
	4 l au 100
	Pas ABS
	6 Cv
	4 places

	3
	5 L au 100
	ABS
	7 Cv
	5 places


On peut rajouter qu’outre les caractéristiques sur le produit, le consommateur peut intégrer dans son choix d’autres éléments tels que les services dits facilitateurs à l’acte d’achat. On pense à des critères tels que facilités de paiement, reprise de produit ou encore l’installation et la livraison

Il va alors passer à la notation selon la méthode dite du plan de notation résumée en 3 points 

	Situations
	Méthodes
	Exemples

	Quand le critère obtenu répond à la question oui ou non
	On met  la moins bonne notre  (ici 0/5) au mauvais critère et la meilleure (ici 5/5) au meilleur (
	Dans notre exemple, prenons l’ABS .Soit le véhicule l’a soit il ne l’a pas. Ainsi  le modèle 1 en est équipée et c’est ce que souhaite le consommateur. Sa notes sera donc  5/ 5 x 4 = 20/20 le modèle 2 aura 0/5 x 4 soit  0/20 



	Quand le critère recherché doit être le plus élevé (par exemple ici la performance)
	L’opération est critère observé / meilleur critère x note x coefficient. 


	 Ici le meilleur critère entre les trois est 7 Cv donc chaque critère sera divisé par 7 (car 7 Cv). On obtient pour le modèle 1 la note de 5 (sa capacité en CV)/7 x 5(la note) x 3 (le coefficient) = 14,25 sur 15. 



	Quand le critère doit être le plus bas (par exemple ici la consommation)
	On fait l’opération : meilleur critère (ici le plus bas des trois soit 3 litres au 100) / critère observé x note x coefficient
	Pour le modèle 3 la note sera donc de 3/5 x 5 x 5 = 15/25 




. Sur cette base le tableau précèdent peut être noté ainsi 

	Modèle
	Consommation Note sur 5 coeff 5
	Sécurité Note sur 5 coeff 4
	Performance note sur 5 coeff 3
	Confort note sur 5 coeff 3
	Total

	1
	25
	20
	10,71
	9
	64,71/75

	2
	18,75
	0
	12,86
	12
	43,61/75

	3
	15
	20
	15
	15
	65/75


9- CALCULS DE FIDELISATION

	Taux 
	Formules
	Observations 

	Le taux de fidélité magasin
	Part des acheteurs d’une marque en période n/ part des acheteurs d’une marque en période n-1x100


	On sait qu’une augmentation d’un % du taux de fidélité est équivalente à 10% de bénéfices

	Le taux de fidélité à une marque
	Achat de la marque/ achat total du client dans ce marché  x 100  


	permet un classement des marques par taux de fidélité



	.Le taux d’attrition
	nombre de clients perdus / nombre total de client. X 100 


	on parle de churn rate


10- OUTILS DE GESTION DE L'ASSORTIMENT

	 
Indices
	Formules
	Explication

	Taux de service absolu
	Ampleur de l’assortiment magasin/ Totalité des réf. sur le marché x 100
	Plus le chiffre est élevé et plus les besoins sont couverts. Il dépend de la stratégie de l’entreprise et du format magasin

	Taux de service relatif
	% des demandes clients satisfaites par les produits en magasin
	Indique le niveau de satisfaction clientèle

	Indice d’assortiment
	Ampleur de l’assortiment magasin/ ampleur assortiment des concurrents  x 10010
	S’il est inférieur à 100, il est plus faible que les concurrents avec le risque de ressentir un manque de choix comparativement aux autres

	Part de marché du magasin par famille de produits
	 CA par famille de produits/ CA dans la zone de chalandise x 100 
	Indique la part de chaque famille dans le magasin

	Participation au CA 
	(ca produit/ ca famille de produit) x 100
	Indique la contribution au Ca total


11- INDICE DE QUALITE D'UN SITE

IR (l’indice de référencement qui représente 5 points/20).

ID (l’indice de disponibilité) : Il intervient à hauteur de 5 points /20 

ITC (indice du temps de chargement). Il est noté sur 10 points/20 

12 CALCULS DE PRIX PSYCHOLOGIQUE

Le prix  d’acceptabilité est celui pour lequel le nombre de maximum de client est prêt à acheter le produit. Il est fixé en deux limites : 

- L'effet revenu : le consommateur ne peut pas accepter de payer un prix plus élevé car il représente une dépense trop importante (limite supérieure) 

- L'effet qualité : le consommateur ne veut pas payer moins cher dans la crainte d'avoir un produit de mauvaise qualité (limite inférieure)
Pour connaître ce prix, on pose deux questions : 
a) A partir de quel prix, ‘achèteriez vous pas ce produit car vous le trouveriez trop cher. 

b) En dessous de quel prix n’achèteriez vous pas ce produit parce que vous pensez vous que le produit est de mauvaise qualité ?

Il convient alors de suivre la méthode suivante :

-Mettre les résultats de l’enquête en tableau, 

-Transformer les réponses dites en fréquence absolue (c’est-à-dire le nombre de personnes) en % (c’est-à-dire en fréquence relative) 

-Pratiquer des cumuls : de manière croissante de 0 à 100 pour la Question a) et de manière décroissante (de 100 à 0) pour la question b). 

- On obtient en additionnant pour chaque prix le cumul des non consommateur. 

-Il suffit de les ôter à 100 % et on a la demande potentielle. Le prix choisi sera celui où elle est la plus forte. 

Voyez cet exemple ci-dessous. Prenons un  produit quelconque et interrogeons 1000 personnes d’après les deux questions citées précédemment. Imaginons les réponses suivantes

	Prix de vente en euros
	Nombre de personnes trouvant le produit trop cher à ce prix
	Nombre de personnes trouvant le produit de mauvaise qualité  à ce prix

	1
	0
	200

	2
	0
	230

	3
	80
	390

	4
	100
	110

	5
	160
	50

	6
	250
	20

	7
	360
	0

	8
	50
	0

	Total 
	1000
	1000


Ces résultats peuvent permettre de déterminer le prix d’acceptabilité par simple lecture d’un tableau ou bien par la construction de courbes. Le tableau sera  construit ainsi

	PV
	FA
	FR
	Cumul des % croissant 

(a)
	FA
	FR
	Cumul des % décroissant (b)
	Demande potentielle 

100 - (a+b)

	1 
	0
	0
	0
	200
	20
	100
	0 (3)

	2
	0
	0
	0
	230
	23 
	80 (2)
	20

	3 
	80
	8
	8(1)
	390
	39
	57
	35

	4 
	100
	10
	18
	110
	11
	18
	64

	5 
	160
	16
	34
	50
	5
	7
	59

	6 
	250
	25
	59 
	20
	2
	2
	39

	7 
	360
	36
	95 
	0
	0
	0
	5

	8
	50
	5
	100
	0
	0
	0
	0

	Total
	1000 
	
	
	1000
	100%
	
	


 (1) 0+8=8 / (2)= 100-20= 80 / (3) 100 (0+100) =0 

Dans ce cas, le prix psychologique est de 4. Il maximise les ventes en volume mais pas forcément en valeur. (Regardez 59% des gens acceptent à 5, ce qui fait 590 *5 =2950 euros alors qu’à 4, vous avez 4* 640 =2560 euros) 

La construction d’un graphique fait apparaître en abscisses les prix et deux ordonnées. A gauche les % cumulés croissants et à droite les % cumulés décroissants. En reprenant les données de l’exercice, on obtient le graphique suivant :
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1 3 METHODE DU COEFFICIENT D ELASTICITE 

En termes de prix, on s’aperçoit que le comportement du consommateur est soumis à quelques effets repris ci-dessous

	Effet Veblen
	Dans ce modèle plus un produit est cher plus il devient un signe social distinctif et est donc demandé (c'est le cas des Ferrari et des produits de luxe),

	Effet Giffet
	lorsque les prix des biens courants augmentent la demande s'élève et les biens de luxe deviennent inaccessibles

	Effet de spéculation
	consiste à acheter d'avantage de quantités d'un bien dont le prix augment dans la crainte d'une hausse future

	Effet de la valeur perçue par le client 
	Elle fixe la limite supérieure d’un prix en fonction de la formule

Valeur perçue par le client= Avantages perçus du service- coûts perçus. Les coûts perçus sont en fait les efforts à effectuer pour obtenir le produit. En ce qui concerne les services les avantages perçus sont difficiles à évaluer car le client ne mesure pas le travail en amont et note difficilement la performance du service (une coupe de cheveux par exemple)


Mathématiquement la sensibilité du consommateur peut être évaluée par le calcul du coefficient d’élasticité. Celui-ci   mesure la variation des ventes en fonction de la variation des prix. 

Coefficient d’élasticité simple = variation de la demande / variation du prix.

Ici la variation : Valeur d’arrivée- valeur de départ/ Valeur de départ x 100. 

Par exemple, si les ventes sont de 15 en mars et de 20 en avril, le taux de variation sera de 

20-15/15 x 100 soit 33,33% 

Dans le calcul du coefficient d’élasticité  les "x 100" s’annulent. Et l’on obtient un indice en base « 1 » Par exemple, les ventes ci-dessus ont évolué car le prix unitaire  a augmenté de 10 à 15 euros. Sur la même période Le coefficient sera de (20-15/15)/ (15-10/10) soit 0,3333/0,5=0,6666

Ce coefficient peut alors être analysé selon la grille de lecture reprise dans le tableau ci-dessous

	Cas
	Analyse

	Si E > 0
	Cela veut dire que prix et ventes varient dans le même sens, la demande est élastique et peu correspondre par exemple à des produits de luxe 

	Si E<0
	La demande est élastique, mais prix et vente varient dans sens inverse. C’est le cas d’un produit banal. Exemple : on augmente le prix du beurre de 20 euros, les ventes s’effondrent

	Si E proche de 0
	La demande est peu élastique voire inélastique. La variation du prix n’a que peu d’impact sur les ventes. Ce qui était le cas pendant longtemps du tabac

	Si E: 1 ou -1
	L’élasticité est parfaite

	, Si E >1 ou <-1
	L’élasticité est très forte. 


· Coefficient d’élasticité croisée 

Celui est une variante du  coefficient simple. La formule reste identique  mais au numérateur ce sera un produit "x" et au dénominateur un produit «y". Ce coefficient permettra alors  de vérifier l’impact de la variation du prix sur les ventes d’un autre produit. 

L’analyse sera 

Si E > 0 cela veut dire que prix et ventes varient dans le même sens, les produits sont dit substituables 

Si E<0 la demande est élastique, mais prix et vente varient dans sens inverse, les produits sont dit complémentaires 

Si E proche de 0, la demande est peu élastique voire inélastique. La variation du prix n’a que peu d’impact sur les ventes. Les produits sont différents

14 Méthode du coût de revient

Le prix de vente doit au moins couvrir le coût total unitaire du produit. C’est à dire qu’au minimum il sera égal à : coût fixe + coût variable pour un niveau donné de production. 

Les différentes formules à employer sont 

	Entreprises
	Formules

	De production 
	Prix de vente H.T. = coût de revient unitaire H.T. + marge H.T. 



	De distribution 
	Prix de vente H.T. = prix d'achat H.T. + marge H.T.



	De service
	Contribution du service à la marge= prix de vente-coûts variables 


Dans la pratique la marge est intégrée dans le coefficient multiplicateur et l’on obtient

- Prix de vente ht= Prix d’achat ht x Coefficient multiplicateur 

15 AUTRE FORMULES DE CALCUL

J vous propose le synoptique suivant

	Formules
	Exemples 

	Calcul du Prix de vente à partir du coefficient multiplicateur(CM)

	PV TTC = PAHT x CM 

PVHT= PVTTC/ 1, (taux de tva)

Marge = PVHT-PAHT

CM=PVTTC/PAHT
	La société CTP cherche à déterminer son PVTTC. Le PAHT est de 100 euros et le CM est de 1,72 (Tva 19,6%)

PVTTC= 100 x 1,72 = 172 euros

PVHT=172/1,196=143,81 euros

Marge= 172-143,81= 28,19 euros

CM= 172/100=1,72

	Calcul du Prix de vente à partir du coefficient multiplicateur(CM)

	PVHT= PAHT x 1, (taux de marge)

Marge= Paht x taux de marge

Taux de marge= Pvht-Paht/Paht x100
	La société asstecs cherche dispose des données suivantes : Paht 600 euros, Taux de marge moyen du secteur 30%

PVHT = 600 x 1,30 = 780 euros 

Marge =600*0,3= 180 euros

Marge =780-600=180 euros

Taux de marge = 780-600/600 x100=30% 

	Calcul du Prix de vente à partir du coefficient multiplicateur(CM)

	PVHT= PAHT/1- taux de marque

Marge= Pvhtx taux de marque

Taux de marque = Pvht-Paht/pvht x100
	AB Conseil dispose des données :PAHT= 300 euros, taux de marque moyen dans la profession=40%

Pvht= 300/(1-0,4)=500 euros

Marge= 500 *0,4 = 200 euros

Marge= 500-300=200 euros

Taux de marque = 500-300/500 x 100= 40%


16- SEUIL DE RENTABILITE 

Pour le calculer il convient de calculer le compte d’analyse différentiel qui décompose le Chiffre d’affaires d’une entreprise.

	
	MONTANTS en euros
	%

	Chiffre d'affaires
	100
	100

	Charges variables
	50
	50

	Marge sur coût variable
	50
	50

	Charges fixes
	20
	20

	Résultat
	30
	30


 Dès lors le seuil de rentabilité se calcule ainsi 

	SR en valeur
	Charges fixes/ taux de marge sur coût variable 

Ou SRV = CA X CF / MCV

	SR en quantités:
	SRV x quantités vendues / Ca

	Point mort (date à laquelle le seuil de rentabilité est atteint.)
	En jours: SRV x 360/ CA 

En date : SRV x 12/ CA = X, ......

 X = le nombre de mois depuis le lancement, multipliez ce qu’il y a après la virgule par 30 pour obtenir le nombre de jours dans le mois suivant


Le calcul du seuil de rentabilité peut permettre de déterminer le prix unitaire le plus intéressant puisque le CA = Puht x quantités vendues 

Exemples :

L’entreprise SR lance son produit le 1er janvier. Elle estime ses coûts fixes à 770000 euros. Les coûts variables sont évalués à 110 euros par produit. Elle envisage la fabrication de 16000 produits pour un CA de 2800000 euros. Calculons le SRV puis la date du point mort

Dans un premier temps calculons le tableau d’analyse différentiel

	
	Montants
	%

	Chiffre d'affaires
	2800000
	100%

	Charges variables
	(110 x 16000) =1760000
	62,86%

	Marge sur coût variable
	1040000 
	37,14%

	Charges fixes
	770000
	27,50%

	Résultat
	270000
	9,64%


 Puis dès lors appliquons les formules expliquées

SRV= 2800000 x 770000/1040000 = 2073076,92 ou encore SRV = 770000/0,3714 (attention l’arrondi peut créer une certaine différence)

Prix de vente minimum = 2073076,92/16000 = 129,57 euros

SRQ= 2073076,92 x 16000/2800000 = 11847 produits (on ne produit pas 0,16 produits !)

Point mort = 267 jours. Il sera atteint après 267/30=8,9 mois soit 8 mois complet + 0,9 mois jours après le lancement. 0,9*30=27. Le point mort sera donc atteint le 27 septembre

17- INDICES DE MARCHANDISAGE
Le marchandisage de gestion gère la  performance de l’assortiment grâce aux indicateurs suivants 

	INDICES DE GESTION DES FLUX

	Indice de passage
	(Nombre de personnes qui passent devant le rayon/ nombre de personnes entrant dans le magasin. Il mesure l’attrait du rayon

	Indices d’attention
	Nombre d'arrêt dans le rayon/ nombre de passage dans le rayon. Il mesure la performance du marchandisage 

	Indice de prise en main
	: nombre de produit pris en main/ Nombre d’arrêt. Il mesure l’intérêt de l’offre

	Indice d’achat:
	nombre de personnes qui achètent dans le rayon/ nombre de personnes entrant dans le rayon  Il mesure l’adaptation de l’offre aux demandes 

	Indice d’attractivité: 
	indice d’achat/ Indice de passage. Il mesure la performance globale du rayon



	INDICES DE ROTATION DES STOCKS

	Quantités vendues
	quantités stock en début de période + quantités entrées - stock fin de période 

	Taux de rupture
	nombre de ruptures / nombre de références) * 100 

	-Stock moyen
	Stock volume = (stock initial + stock final) / 2
(SI + SF) / 2 

	stock valeur :
	[ (stock initial + stock final) / 2] * paht

	Rotation physique ou coeff de rotation
	Quantités vendues/ Stock moyen en volume 

	Rotation financière
	Ca/ stock moyen en valeur

	Durée de rotation
	360/ coefficient de rotation

	INDICES DE RENTABILITE

	Rendement linéaire
	Chiffre d'affaires hors taxe / linéaire développé

	Marge commerciale
	(Pvht-Paht) x Quantités vendues

	INDICES D’ALLOCATION LINEAIRE

	Linéaire développé 
	Ex : Longueur d'un linéaire en ML : 3 

Nombre de niveaux de présentation : 4 

Mètre Linéaire développé 3 * 4= 12 

	Indice de rendement ou productivité du rayon 

L’indice de sensibilité au CA
	ISCA = % que le produit représente dans le CA/ % que le produit représente en MLD

	Indice de marge brute, efficacité du rayon 

L’indice de sensibilité à la marge brute
	ISMB= % que le produit représente dans la marge brute/ % que le produit représente en MLD

	Indice de  l'indice de sensibilité aux quantités
	ISQ= % que le produit représente dans les quantités /% que le produit représente en MLD

	Indice de sensibilité global 
	ISG= ISCAx ISMBxISQ

Il permet de déterminer si on alloue trop ou trop de place au produit dans le rayon si l'indice est supérieur 1 le produit est sous représenté, s'il est inférieur à 1 il est sur représenté, égal à 1 la situation est parfaite


18- LES ECHELLES DE CHOIX D'UN SUPPORT DE COMMUNICATION

helle de puissance 

	Indicateurs
	Formules

	Audience totale
	Ensemble de l’audience d’un support (lecteurs, spectateurs, téléspectateurs, auditeurs, internautes)

	Audience utile
	Partie de l’audience qui correspond à la cible à atteindre

	Duplication d’audience
	Ensemble des personnes qui appartiennent à l’audience de deux supports 

	Duplication d’audience utile
	Ensemble des personnes de la cible à atteindre qui appartiennent à l’audience de deux supports

	Couverture nette utile 
	Audience utile de deux supports- duplication d’audience utile 

	Échelle de puissance 
	Classement des supports en fonction de l’audience utile


Échelle d’affinité

	Indicateurs
	Formules

	Occasion de voir (ODV), occasion d’entendre (ODE)
	Le nombre total d’ODV est fonction du nombre de fois où la personne  de la cible est en contact avec le message Une duplication entre médias permet de d’atteindre des publics différents à des moments différents, de répondre sur le terrain publicitaire de la concurrence, de renforcer leur action mutuelle. 

	Distribution des contacts
	Répartition de la cible en fonction de nombre de fois où  les personnes ont été exposées au message (on peut avoir les personnes ayant Š00DV, 1 0DV.) 

	Répétition moyenne
	Nombre moyen d’ODV ou dODE par individu de la cible

	Point de couverture brute (Gross raing point)
	- Nombre total d’ODV ou d’ODE/ cible totale x 100

- taux de couverture x répétition moyenne 

	Taux d’affinité
	Audience utile/ audience totale x 100

	Taux de couverture
	Couverture nette utile/ cible totale x 100

	Échelle d’affinité
	Classement des supports en fonction des taux d’affinité


L’échelle d’économie

	Indicateurs
	Formules

	Coût aux 1000 contacts utiles
	Coût d’une insertion publicitaire / audience utile  x 1000

	Échelle d’économie
	Classement des supports en fonction de leurs coûts aux 1000 contacts utiles


Exemple d’utilisation de ces échelles 

Soit deux quotidiens X et Y

X a pour audience totale 3000000 et audience utile 200000. Le prix d’insertion de la publicité est de 5000 euros 

Y a pour audience totale 1500000 et audience utile 500000. Le prix d’insertion est de 15000 euros

Si l’on choisit ces supports en fonction de l’échelle de puissance, il est évident que l’on prend Y pour lequel il y a 500000 lecteurs utiles contre 200000 pour X. De même pour l’échelle d’affinité car alors le taux d’affinité de X est de 6,66% et celui de Y de 33,33%. Pourtant si l’on prend le coût aux milles utiles, on s’aperçoit qu’il est de  25 euros pour X et de 30 euros pour Y. Ainsi  l’unité commerciale sera amenée à trancher entre ces diverses échelles en fonction de ses contraintes. Mais bien entendu on tiendra compte également des spécificités liées aux supports voire de critères qualitatifs : conditions de réception, influence, possibilités techniques….

19- PRINCIPES DE GESTION DES STOCKS

	· Stock minimum
	Stock pour répondre à la demande pendant le délai de livraison 

	· Stock sécurité
	Au cas où des difficultés se présenteraient

	· Stock d’alerte
	Il  déclenche la commande. Stock alerte = stock sécurité + stock minimum

	· Stock moyen
	Stock initial (début de période) + stock final (fin de période) / 2.

	· Coefficient de rotation
	Coût d’achat  marchandises vendues (volume ou valeur)/ Stock moyen (vol ou val)

	· Durée de stockage 
	                                 Stock moyen HT    x 360/ CA HT


20 – CALCULS DE STOCK

La méthode de wilson  est  une méthode « mathématique » qui suppose une commande par une approche selon les coûts. 

Pour elle, Le coût total de gestion du stock  = coût de passation d’une commande + coût de possession du stock. Le coût de passation d’une commande est connu en euros. Le coût de possession du stock est exprimé en % du stock moyen. Il suffit alors de remplir un tableau pour calculer ce coût total de gestion du stock. Qui évoluera en fonction de la cadence des commandes. La cadence optimale est celle où ce coût sera le plus bas. 

Exemple : imaginons une entreprise qui a besoin par an de 1200 produits achetés à 120 euros chacun. Le coût dune commande est de 100 euros et le coût de possession du stock est de 2% du Stock moyen.

Elle souhaite savoir la cadence optimale sur un an. On a un tableau représenté comme ceci





	Cadence 
	Coût de passation
	Stock Moyen
	Coût de possession
	Coût total de gestion du stock

	1
	120
	600000
	6000( 1)
	6120(2)

	2
	240
	300000
	3000
	3240

	3
	360
	200000
	2000
	2360

	4
	480
	150000
	1500
	1980

	5
	600
	120000
	1200
	1800

	6
	720
	100000
	1000
	1720

	7
	840
	85714,25
	857,14
	1697,14

	8
	960
	75000
	750
	1710

	9
	1080
	66666,67
	666,67
	1746,67

	10
	1200
	60000
	600
	1800

	11
	1320
	54545,45
	545,45
	1865,46

	12
	1440
	50000
	500
	1940


( 1) 600000x 1%=6000 (2)6000+120=6120

On le voit plus le rythme de commande augmente plus le coût de passation augmente et l’inverse pour le coût de possession. En conséquence, le coût total de gestion du stock baisse avant de remonter. Ici 

La cadence optimale d’approvisionnement est de 7 commandes dans l’année pour diminuer le coût total de gestion de stock. Mais combien faut-il commander de produits à chaque commande ? C’est là, le calcul du lot économique qui est réalisé ainsi : Consommation annuelle/cadence optimale soit dans notre cas : 1200 produits/7 soit 171 environ produits à commander à chaque fois


Si vous n’êtes pas fan de ce tableau retenez la formule courte pour calculer la cadence(N) 

Q = quantité annuelle nécessaire P = le prix unitaire T = taux du coût de  possession du stock, A = coût de passation d’une commande

21- METHODE DES 20/80

Méthode des 20/80 (loi de PARETO) 

D’après cet économiste italien, 20 % des stocks représentent 80 % de la valeur du stock et donc nécessitent un contrôle plus rigoureux et inversement. Voyons ensemble comment fonctionne cette méthode.

Il suffit  dans un premier temps de classer les articles par ordre décroissant de valeur de stock dans un tableau de ce type

	Produit
	Nombre d’unités
	% simple
	% cumulé
	Valeur en milliers euros
	% Simple
	% Cumulé

	A
	450
	9
	9
	1 300
	43,33
	43,33

	B
	550
	11
	20
	1 100
	36,67
	80

	C
	1 000
	20
	40
	200
	6,67
	86,67

	D
	800
	16
	56
	110
	3,67
	90,34

	E
	600
	12
	68
	100
	3,33
	93,67

	F
	600
	12
	80
	90
	3
	96,67

	G
	700
	14
	94
	70
	2,33
	99

	H
	300
	6
	100
	30
	1
	100

	Total
	5 000
	100
	-
	3 000
	100
	----


Puis de calculer des % simples (sur la base de raisonnement cette référence représente x % des références totales et X %de la valeur du stock) dans notre exemple A représente  9% des quantités (car 450/5000 x 100) et 43,33% de la valeur (car 1300/3000 x 100)/ 

Après quoi on cumule  les % .A et B représente 20% des stocks (car 9+11)

La lecture du tableau permet alors de constater que les produits A& B représentent 20% des produits et 80% des valeurs

Méthode ABC 

Elle fonctionne sur le même modèle sauf qu’elle distingue 3 groupes : 

Groupe A : les 10 à 20 % des articles qui représentent 70-80 % de la valeur du stock

Groupe B : les 20 à 40 % dont la valeur est secondaire (environ 10-20 %)

Groupe  C : les 50-60 % des articles dont la valeur est la plus faible (5 à 10  %)

22- INDICATEURS COMMERCIAUX DE PERFORMANCE

Voici quelques exemples par famille (à adapter au métier)

	Familles d’indicateurs
	Exemples

	Indicateurs de Chiffres  d’affaires
	-CA  total, par rayon, par famille, par produit, par type de contrat, de service, de client, de vendeur, par m² ; par MLD CA/par employé, par produits par Ml ou M².)

- panier moyen (ventes/ nombre de clients) en volume ou en valeur etc.

	Indicateurs de volume d’activité
	-Nombre de clients, de passages en caisse

-Indice de passage, d’attention, de prise en main, d’achat, d’attractivité

-Nombre de prestations offertes (nuitées pour un hôtel, contrats pour un assureur, comptes ouverts pour une banque) 

- taux de réalisation des ventes (Nombre clients achetant/ nombre de clients entrant x 100)



	Indicateurs de performance de rayon 
	-Taux de rotation des stocks (Coût achat marchandises vendues / stock moyen en rayon)

-Durée d’écoulement des stocks (360/ taux rotations stocks)

-Taux de démarque inconnue (Stock théorique - stock reel / ca x 100)

-Rendement du linéaire ( CA/MLD)

	Indicateurs de performance d’un vendeur 
	-Taux de transformation (Nombre de commandes/ nombre d’affaires en cours x 100)

- Coût d’acquisition d’un client (Charges du vendeur/ nombre de nouveaux clients)

- Taux de perte clientèle (Nombre de clients perdus/nombre total de clients en fin de période x 100)

- Taux d’accroissement clientèle (Nombre de nouveaux clients/nombre total de clients en fin de période x 100)

- Taux de pénétration (Ventes vendeur/ventes marchés x 100)

	Indicateurs de productivité d’un  vendeur 
	-Ca par visite (Ca total/nombre de visites)

- Marge par visite (marge totale/nombre de visites)

- Nombre de visites nécessaires avant commende (Nombre de visites/nombre de commandes)

-Effort de prospection (nombre de visites de prospection/nombre total de visites)

- rendement de prospection (nombre de nouveaux clients/ nombre de visite de prospection)

-Montant moyen ou marge d’une commande (CA ou marge totale /nombre de commandes)

	Indicateurs de service
	Taux de disponibilité des produits

Taux de rupture de stock

Taux de service clientèle

Taux de réclamations clients

Taux de retours clients

Durée de traitement des réclamations

Taux de conformité des livraisons

Délais de livraisons


23- INDICATEURS FINANCIERS DE PERFORMANCE

 SIG, sont les soldes intermédiaires de gestion qui permettent de faire apparaître des ratios indiquant si ‘l’entreprise est rentable ou non. Bien évidemment, ces SIG sont utiles lorsque l’on compare des entreprises du même secteur ou si l’on suit son évolution dans le temps. En dehors de cela ils n’auraient aucune valeur. Comment cela fonctionne- t’il ? A la fin de chacun de ses exercices, l’entreprise établit son compte de résultat afin de déterminer si elle a réalisé des bénéfices ou des pertes. Ce document synthétique peut être présenté de la manière suivante.  

	Compte de résultat
	Montants
	Soldes
	%

	Chiffre d'affaires
	330 500
	
	

	Travaux en cours initiaux
	- 10 000
	
	

	Travaux en cours finaux
	15 000
	
	

	Volume d'activité
	
	335 500
	100 %

	Achats
	130 000
	
	

	Stock initial
	5 000
	
	

	Stock Final
	- 10 000
	
	

	Achats Consommés
	
	- 125 000
	37.3 %

	Marge Brute [2]
	
	210 500
	62.7 %

	Achats non stockables
	- 3 000
	
	

	Services extérieurs
	- 12 000
	
	

	Autres services extérieurs
	- 50 000
	
	

	Valeur ajoute
	
	145 500
	43.4 %

	Impôts et taxes
	- 1 200
	
	

	Charges de personnel
	-15 000
	
	

	Cotisations personnelles
	- 20 000
	
	

	Excèdent brut d'exploitation
	
	109 300
	32.6 %

	Dotation aux amortissements
	- 12 000
	
	

	Autres charges de gestion
	0
	
	

	Autres produits de gestion
	0
	
	

	Résultat d'exploitation
	
	97 300
	29 %

	Produits financiers
	0
	
	

	Charges financières
	- 5 000
	
	

	Résultat financier
	
	- 5000
	

	Résultat courant
	
	92 300
	27.4 %

	Produits exceptionnels
	0
	
	

	Charges exceptionnelles
	- 5 000
	
	

	Résultat exceptionnel
	
	- 5 000
	

	Impôt sur les bénéfices
	0
	
	

	Résultat net
	
	87 300
	25.9 %


Sur la base de ce tableau on peut déterminer quelques ratios significatifs ; ce sont les SIG. Il suffit de descendre les lignes de ce tableau pour les calculer. Voici les formules 

1. La marge commerciale (pour les entreprises commerciales

Sa formule est Marge commerciale =: Vente de marchandises- Coût d’achat des marchandises vendues (achats de marchandises ± Variation de stocks de marchandises)

2. La production de l’exercice

Sa formule est Production de l’exercice =Production vendue ± Production stockée+ Production immobilisée

3. La Valeur ajoutée de l’entreprise

Sa formule est : Valeur ajoutée = Marge commerciale + production de l’exercice – Consommation de l’exercice en provenance de tiers 

4. L’excédent brut d’exploitation

Sa formule est : EBE=Valeur ajoutée de l’entreprise+Subvention d’investissement- Impôts, taxes et versements assimilés- Charges de personnel

5. Le résultat d’exploitation

Sa formule est : Résultat d’exploitation =EBE +reprises sur provisions d’exploitation+autres produits d’exploitation- dotation aux amortissements et provisions-autres charges d’exploitation

6.  Le résultat courant avant impôt

Sa formule est : Résultat courant avant impôt =résultat d’exploitation+ résultat financier (produits financiers-charges financières)


7. Le résultat de l’exercice

Sa formule est : Résultat de l’exercice=  Résultat courant avant impôt + résultat exceptionnel – impôt sur les bénéfices – participations des salariés

· Les principaux indicateurs utilisés.

On l’a dit une comparaison par SIG n’est pas suffisante. Ce sont des ratios qui permettent d’appréhender de meilleure manière encore la performance de l’uc 

	. Critères
	Ratio
	Formule

	 Marge commerciale

Ces ratios mesurent la marge laissée par les entreprises.
	Taux de marque
	marge commerciale/ca

	
	Taux de marge
	marge commerciale/prix d'achat

	Valeur ajoutée 

Mesure l'aptitude d'une entreprise à créer des richesses à partir de son activité ou des capitaux investis
	A partir de l’activité
	VA/Ca

	
	A partir des capitaux investis
	VA/ Capitaux propre

	Part de la valeur ajoutée reverse
	Sur le salaire
	Salaires et participation/Va

	
	Sur les impôts
	Impôts et taxes+ IS/VA

	
	Sur les organismes financiers
	Intérêts/ VA

	Ratios de profitabilité
	Ratio de marge bénéficiaire
	Bénéfice/chiffre d'affaires

	
	Ratio de profitabilité de l'exploitation
	EBE/CA


· Les indicateurs de structure financière.

· Le Bilan

Ils sont calculés à partir du bilan Ils  ont l’objectif double de connaître les performances pour le manageur mais aussi d'utiliser ces outils  à destination des partenaires tels que les créanciers et les actionnaires. Qu’est-ce que le Bilan ? C’est un document rédigé en fin d’exercice qui permet de mesurer le patrimoine de l’entreprise. La colonne de droite le Passif explique d’où vient l’argent. Il peut provenir des capitaux qu’ont apportés les actionnaires ou de dettes à plus ou moins long terme. La colonne de gauche l’Actif explique à quoi sert cet argent. A acheter des biens qui seront immobilisés dans  l’uc (des machines, des bâtiments..) ou à financer l’exploitation  (les stocks en cours ou les créances sur le client). Comme le bilan doit être « égal » entre le passif et l’actif on rajoute en fonction une ligne bénéfice ou perte d’un côté ou de l’autre pour l’équilibrer. Voilà à quoi cela ressemble

	Bilan (31.12.06, en milliards d'Euros)

	ACTIF 
	PASSIF

	Immobilisations (nettes)

Valeurs d'exploitation (stocks...)

Réalisables et disponibles

Perte
	12,20

3,50

5,80

0
	Capitaux propres

Subventions, provisions

Dettes à long / moyen terme

Dettes à court terme

Bénéfice
	7,30

0,80

6,00

6,80

0,60

	Total ACTIF
	21,50
	Total PASSIF
	21,50


. 

· Indicateurs de la marge de sécurité financière de l’entreprise

Sur la base du bilan on calcule ces premiers  indicateurs qui permettent d’indiquer  la marge de sécurité financière dont dispose l’unité commerciale. Est-elle endettée ? A-t-elle des liquidités disponibles ? Est-elle solvable. Le manageur le calcule d’après se ratios

	Le FONDS DE ROULEMENT NET GLOBAL (FRNG)
	FRNG = Ressources stables - Emplois stables  ou  Actif circulant - Passif circulant 


	Une bonne gestion financière suppose que les emplois stables soient financés par des ressources stables et non par des dettes.

	LE BESOIN EN FONDS DE ROULEMENT D’EXPLOITATION 
	BFRE = ACTIF CIRCULANT D'EXPLOITATION(ACE) - DETTES A COURT TERME D'EXPLOITATION(DCTE) 


	Le BFR tire son origine du décalage entre les approvisionnements et les encaissements du cycle d’exploitation. L’entreprise doit acheter les marchandises, les recevoir, les vendre et être payée avant de disposer de la trésorerie nécessaire pour régler ses fournisseurs. Cela explique ses besoins en fonds qui soient toujours injecté dans le circuit 

	LE BESON  EN FONDS DE ROULEMENT HORS EXPLOITATIONS
	BFRHE = ACTIF CIRCULANT HORS EXPLOITATION(ACHE) - DETTES A COURT TERME HORS EXPLOITATION(DCTHE) 


	

	LE BESOIN EN FONDS DE ROULEMENT 
	BESOIN EN FONDS DE ROULEMENT(BFR) = BESOIN EN FOND DE ROULEMENT D'EXPLOITATION (BFRE) + BESOIN EN FOND DE ROULEMENT HORS EXPLOITATION (BFRHE) 


	

	Trésorerie
	Elle peut se calculer de deux manières différentes: 

TRESORERIE = FRNG - BFR 

Ou 

= DISPONIBILITES - CONCOURS BANCAIRES 


	Si le BFR est supérieur au FR alors ça veut dire qu’on a des besoins en fonds de roulements supérieurs au fonds et donc il faudra faire appel aux concours bancaires


· Indicateurs de solidité financière

Ils analysent la structure financière de l’uc, sa solidité et sa solvabilité

Ils indiquent et expliquent les besoins de financement issus du cycle d’exploitation.

	Ratios
	Formules
	Commentaires

	Endettement
	Dettes à plus d ‘un an/capitaux propres
	Il faut que le résultat soit inférieur à 1

	Financement propre
	Capitaux propres /ressources stables
	Plus l’entreprise est proche de 1, plus elle est indépendante

	Ratio d’autonomie financière 


	Capitaux propres/ capitaux étrangers 
	Permet de mesurer l’autonomie financière de l’entreprise 

	Financement des immobilisations
	Ressources stables/emploi stables
	Montre si le financement est adapté (>1)

	Trésorerie immédiate 
	Disponibilités/passif circulant
	Mesure la part des dettes à moins d’un an que l’on eut régler immédiatement 

	Trésorerie à échéance
	Actif circulant/passif circulant
	Si>1 ; la solvabilité est bonne

	Solvabilité générale
	Actif total/capitaux étranger
	>1 indique une forte indépendance


· Les ratios de rotation

	Rotation du stock
	Valeur moyenne des stocks x 360/Montant des consommations
	Une rotation élevée est bon signe sur la vigueur commerciale de l’entreprise

	La durée moyenne des créances clients
	-Créances Clients + comptes rattachés x 360 / Chiffre d'affaires net T.T.C. 


	A partir de ces ratios, on peut décider de la politique à adopter pour améliorer la trésorerie Le premier c’est le crédit accordé au client. Ne pas lui en accorder peut faire perdre la vente mais lui en accorder peut peser sur la trésorerie. Le second ce sont les délais de paiement négociés qui permettent à l’uc de régler plus tard et donc sont favorables à sa trésorerie

	La durée moyenne des dettes fournisseurs 


	Dettes Fournisseurs + comptes rattachés x 360 /Achats nets T.T.C. 


	


Ainsi donc les ratios tirés du bilan permettent de piloter son activité commerciale et ses relations avec ses partenaires (banques, actionnaires, fournisseurs, clients)

24 INDICATEURS SOCIAUX DE PERFORMANCE 

Ceux-ci permettent de mesurer le niveau de satisfaction  globale des employés dans le cadre de ce que l’on appelle l’employee Relationship management (ou gestion de la relation employé) qui vise à installer une relation durable avec les employés et à la fidéliser en augmentant le présentéisme, diminuant le turn over et maximisant la motivation et l’envie de rester.

	Famille
	Indicateurs

	Emploi
	Effectif par strate (CSP, Sexe, âge, ancienneté.)

	Rémunération
	Masse salariale (sa valeur, son évolution, ses composantes par tranche de salaire)

Part des heures supplémentaires (heures supp/total salaires x 100)

Salaire moyen (valeur et taux de croissance par poste)

Formes d’intéressement

	Climat social 
	Absentéisme (nombre de jours d’arrêt maladie, nombre de jours d’absences, taux d’accident du travail, maternité), durée des absences.

Nombre de mutations demandées et satisfaites

Taux de rotation du personnel (nombre de démission, licenciement, fin de période d’essai, retraite, décès)

	Formation
	Nombre jours de formation demandés et accordés, type de formation

% des salariés formés

% des frais de formation sur la masse salariale

	Communication interne
	Type et rythme, baromètre interne de satisfaction


La valeur de l’axe du cumulé décroissants est ici de 100 





La valeur de l’axe du cumulé décroissant est ici de 0 





La courbe des cumulés croissants est tracée d’après l’axe de Gauche, celle des cumulés décroissants d’après l’axe de droite. La zone (hachurée ici) est appelée la zone d’acceptabilité. Là où l’écart est le plus important entre les deux courbes (notre flèche ici), c’est le prix d’acceptabilité.





La cadence c’est le rythme donc de 1 à 12. Le coût de passation c’est la cadence x 120. Par exemple 2x 120=240





Le stock moyen c’est SI+SF/2. Ici n’ayant pas de SI, cela devient consommation annuelle en valeur/2    Mais comme le rythme de commande change c’est conso annuelle/ 2n. par  exemple 1200000/(2x2)=300000
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				Série 1		droite y=ax+b		CA

		Janvier ou x		4.3		2.4		2.4

		Février		2.5		3.4		4.4

		Mars		3.5		4.4		3.4

		Avril		4.5		5.4		5.4

				Pour redimensionner la plage de données du graphique, faites glisser le coin inférieur droit de la plage.






_157381744.xls
Graph1

		1		1

		2		2

		3		3

		4		4

		5		5

		6		6

		7		7

		8		8



Cumulé décroissant

Cumulé croissant

0

0

0

20

8

43

18

72

34

93

59

98

95

100

100

100



Feuil1

		Prix		Cumulé décroissant		Cumulé croissant

		1		0		0

		2		0		20

		3		8		43

		4		18		72

		5		34		93

		6		59		98

		7		95		100

		8		100		100






