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La prise de décision en marketing se baséicdukahfaleuptedes,e
modéles formalisés que sur des raisonnemerd fs._ .et..
uné experience accumulée par l'expert dans )l'exercice de sa
fonction. Pour traduire, par 1l'ordinateur. ce processus

décisionnel dans le domaine du marketing des prodults
nouveaux. nous avons utilisé:

- une nouvelle technique de l'Intelligence Artificielle
“les Systémes Experts" pour reproduire la partie
subjective du raisonnement (régles de bon seng,

raisonnements approximatifs, etc).

- les possibilités de l'informatique de gestion
(programmes classiques, Bases de Données. tableurs)

pour reproduire les raisonnements formalisés sous forme
de modéles. '

Pour 1la réalisation de notre systéme expert. dénommé
NEW. nous avons procédé en trois étapes:

extraction des connaissances des experts en marketing
des produits nouveaux.

-~ formalisation de ces connaissances.

- représentation des connaissances en utiiisant le
- générateur de systémes experts "GURU",

SUMMARY:

The marketing decision meking 1is based both on formalised

models and accumulated experience of the expert in - his
daily practice.

To translate, by computer, this decisional process in the
marketing cf new products we have used: :

- A new tool of the Artificial Intelligence: "The expert
Syetems" to translate the subjective raisonning (rules
of the thumb,. approximstive raisonning., etc).

- The <classical programming (claesical programg, dsata

bases, speadsheets) to translate the models of
formalised raisonning.

To realize our expert system called : NEW, we have:

- extracted the knowledges in the marketing of new
produts.

- formalised these knowledges.

~ represented the knowledges usging the generator of
- exXpert systems: GURU.

Mots clés: Représentation des  connaissances. Systémes
experts, Systémes experts de gestion, Marketing. Processus

de développement de produits nouveaux. Prise de décision.
GURU. informatique de gestion.
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.Les entreprises rencontrent d’énormes difficultés dans la gestion
"de la masse importante des informations qu’'elles doivent
‘mémoriser et utiliser efficacement. L’ informatisation des
‘entreprises a fournl un excellent moyen d’'entretien et de
manipulation de ces informations. Les problémes de gestion des
‘ressources humaines et matérielles ont trés vite trouvé des
solutions satisfaisantes en utilisant des structures de fichiers,
‘de bases de données et de tableurs pour stocker les données et
des programmes pour les traiter.

Cependant, si toutes les connaissances analytiques ont éte
informatisées, les raisonnements traduisant un savoir-faire mis
en oeuvre par l'expert lors d’une prise de décision ne peuvent
étre stockés et traités par les outils de 1’ informatique de
-gestion classique. Pour transcrire cette expertise sur
ordinateur, 1'utilisation de nouvelles techniques s’ impose.

Les problémes de la compréhension.des processus congnitifs mis en
‘oeuvre par 1'étre humain lors de l’accomplissement de  téaches
intelligentes et leur reproduction par ordinateur constituent le
champ d'investigation d’une discipline jeune et ambitieuse:
1’intelligence artificielle (I.A) dont les premiers- outils
‘opérationnel's sont les systmes experts (S.E).

Les S.E sont des programmes d’ordinateur qui, en se limitant & un
domaine d’expertise restreint, tentent de reproduire les facultés
de décision ou de jugement des experts humains en utilisant des
granules de connaissances spécifiques au domaine d’application
lorsque des algorithmes complets et parfaitement structurés
‘n*existent pas.

Dans le cadre de notre travail, nous nous intéressons a la
représentation d’une expertise relative au domaine du marketing
des produits nouveaux. Pour prendre une décision, les experts de
ce domaine utilisent autant des programmes de calcul classiques
que des savoir-faire partiels et des regles de bon sens.

Le systéme expert & développer devrait donc intégrer aussi bien
les possibilités de 1’ informatique de gestion traditionnelle que
des techniques propres aux systémes experts. Ceci nous a conduits
au choix de 1l’outil de développement GURU qui assure une
intégration synergétique de ces deux environnements de
programmation.



‘Compte tenu, d’une.part de 1'importance du domaine d’application
et de 1’ensemble des connaissances de 1’expert pour 1’élaboration
d'un S.E, et d’autre part, de 1'originalité de la discipline
marketing des produits nouveaux dans notre pays, les deux
premiers chapitres sont consacrés & la présentation de cette
discipline. -

Dans le premier, nous présentons la méthodologie du marketing, en
exposant les principaux outils de travall et les variables
intervenant dans la prise de décision par les experts du domaine.

L’ intérét sera porté, dans le second, & 1'étude du processus de
développement des produits nouveaux. La gestion rationnelle de ce
processus conduit a une réduction des risques d'échec des
produits. C’est pourquoi, a chaque étape du processus, 1’expert
‘est amené a prendre un ensemble de décisions aboutissant a
1’abandon des produits a grand risque d’'échec et a la poursuite
des produits présentant un gain pour 1’entreprise.

‘Dans le chapitre 3, nous présentons les outils informatiques
utililisés dans 1’'aide 4 la décision en gestion, en 1’occurrence:

- les systémes interactifs d’aide & la décision (S.I.A.D).

- les systémes intelligents a base de connalssances ou S.E.

Nous tenterons ensuite de mettre en évidence que le succeés de
1’utilisation de 1la technologie des S.E en marketing exige
-1"intégration de ces dernliers dans le cadre des S.I.A.D. Pour
reproduire 1’expertise qui nous intéresse, il importe donc
d'utiliser un systéme expert de gestion (S.E.G) assurant une
synergie des S.E et des S.I.A.D.

la solution S.E.G étant retenue, le chapitre 4 expose les
difficultés Iinhérentes au développement d'un systéme expert, en
particulier celles liées:

~ & 1’extraction des connaissances.

- au choix de formalismes adéquats de représentation de ces
connalssances sur ordinateur. -

¢

“En effet, 1'acquisition et la modélisation des connaissances
-constituent, actuellement, la part prépondérante du développement
‘d’un S.E.

Les trois derniers chapitres concernent le développement du -S.E
pour le marketing des produits nouveaux: NEW. Pour reproduire
1’expertise de ce domaine, il s’agit d'acquérir 1'ensemble des
connaissances qul régissent ce processus. 'Les connalssances
extraites sont ensuite .analysées et formalisées. Selon les
formalismes de représentation retenus, un outil de développement
de S.E est choisi pour transcrire cette expertise sur ordinateur.



Le cinguieme chapitre traite de 1’acquisition et de 1la
formalisation des connaissances du processus étudié. L’expertise
recueillie provient des nombreux documents consultés et des
‘résultats de recherches effectuées dans le domaine. Elle se
répartit en deux grandes catégories de connalssances:

- le savoir de 1'expert qui englobe l’ensemblé des techniques
utilisées dans le domaine.

- le savoir-faire regroupant 1'ensemble, des connaissances
heuristiques découlant de 1’expérience de 1’expert dans
1’exercice de sa fonction (jugements, déductions, raisonnement
approximatif, etc...).

Les formalismes appropriés a ces types de connaisances sont
respectivement, la programmation procédurale et la programmation
, -déclarative a 1’aide de régles de production avec possibilité de
_traitement de 1'incertitude des raisonnements.

Dans le chapitre 6, 1’outil de développement GURU est retenu pour
la représentation des connaissances recueillies. Il permet la
‘représentation des formalismes déterminés dans le chapitre 5. Des
- détails techniques pour le contrdle du raisonnement du systéme et
" la représentation des regles de production et de 1'incertitude
 des raisonnements sont donnés.

Enfin, le dernier chapitre est consacré a la description du S.E
résultant, son fonctionnement et notamment sa base de
‘connaiassances et son mode d’interaction avec 1'usager sont
explicités, puis sont abordés les problémes d’enrichissement et
‘de la validation de la base de connaissances. :

" Nous terminerons ce document par une conclusion gqui évalue les
‘potentialités actuelles du systeme développé et des propositions
~pour d’éventuelles extensions du systéme,



Chapitre 1
LE MARKETING



1.1- Introduction

Aujourd’hui, les aspirations du monde tendent & la fois a
croitre et A& g’étendre. La population désire avidemment 1la
modernité & laquelle elle est sans cesse exposée. En effet, en
‘ralson du développement de la communication, 1'esprit humain est
constamment et partout assiégé par la présence ~obsédante de
possibilités d’alléger et d’améliorer le travail, d'élever le
niveau de vie et de se divertir. Cependant, la fidélité du client
au produit élu est d’autant moins certaine que le processus de

choix est complexe. Ses golts, ses préférences, son mode de vie,

son éducation et les normes dont il se sert pour apprécier les
- produits - se modifient continuellement [LEV 85],[LEV 71]. C’est
_pourquol toute industrie doit avoir pour origine les
consommateurs potentiels et leurs besoins et pour objectif la
création de produits satisfaisant ces besoins.

L’entreprise qui ne se soucie pas de ses clients actuels et
‘potentiels ainsi que de l’environnement ou elle évolue, ne peut
.preveir et donc dominer les marchés futurs. Celle qui au
contraire s’oriente vers le consommateur et se fixe comme
" objectif primordial son service, est une entreprise imbue d’un
.esprit marketing. Cet esprit doit ‘inspirer et animer toutes les
.activités de la société, et tous ses responsables a tous les
niveaux.‘C'est essentiellement une permanente réceptivité, une
sensibilité aiglie et une nette velonté d'anticipation face & tous
les changements et mutations qui marquent notre société.

1.2- Définition du marketing

Le marketing est wun état d’esprit et des techniques
permettant & une entreprise de conquérir des marchés, voire méme
‘de les creér, de les conserver et de les développer. Cet état
d’'esprit place 1’entreprise systématiquement’ du codté du
‘consommateur et analyse constamment les besoins et les désirs de
la clientéle de fagon a s'y adapter plus efficacement que 1la
concurrence (Définition de 1’'académie frangaise ) {[CHI 87].

L' optique marketing est en effet une logique du besoin, elle
.se doit de proposer au client, le produit et la satisfaction
qu’ il souhaite & 1’endroit, au moment, sous la forme et au prix
qui lui conviennent. Cette optique s’oppose & 1'optique
“technique; en effet ce sont les besoins du marché qui guident les
décisions de 1’entreprise et non .la ©progression de ses
techniques. En somme, cette démarche consiste a déduire 1’action
‘commerciale d’une analyse des besoins du consommateur et a créer
un profil virtuel du produit satisfaisant ces besoins détectés.

-~



1.3~ Méthodologie du marketing

La méthodologie du marketing consiste a détecter les besoins
non satisfaits a la portée des moyens techniques et du potentiel
commercial de 1’entreprise, & fixer un objectif de conquéte d'un
‘segment de marché et enfin a définir une politique d’'action
aboutissant a la définition d'un marketing-mix (ensemble des
‘éléments qui ont une influence sur 1'activité de 1'entreprise
.dent notamment le produit, la distribution, la communication et
le prix) approprié (figure 1.1).

Les besoins non satisfaits sont déterminés par le biais
d’une recherche de 1’information, basée essentiellement sur les
‘sondages, les études de motivation et les panels [JOA 81]. De la
confrontation de ces besoins idéaux et des contraintes et
potentialités "de 1’entreprise ressortent les objectifs
réalisables’ de conquéte d’une part de marché [ENC 78]. L'objectif
de 1’entreprise étant connu, une politique de marketing-mix peut
étre suggeérée.

*

pelitique
de
prodult

pelitique
. de
distribution

besoins
du

marché

Ob jectifs
commerciaux

politique
de

promotion

contraintes
et
potentialités
. de
1’entreprise

politique
de
prix

données objectifs : politiques

figure -1.1~ Méthodeclogie du marketing



1.3.1- Les contraintes et potentialités de 1'entreprise

‘Les contraintes de 1’entreprise sont liées a:

- L'appareil.de‘production'et 1'expérience technique dé
1’entreprise.

- La position commerCJale de 1'entreprise par rapport au-marché
et aux circuits de distribution.

- L expériénce, la pergonnalitée et la compétence du personncl de
1’entreprise. '

- La situation financiére de 1’entreprise.

1.3.2- Le marché

l.e marché en économie, est 1'ensemble de 1'offre et de 1a
demande relatives & un blen ou un service dans un périmélre
donné. En marketing, c'est 1’ensemble de la demande d’un méme

"bien qui représente aussi la clientéle [JUS 83].

I1 existe plusieurs marcheés relatifs a4 un méme bien
{annexe 1.A). Le marché potentiel est un marché d’une grande
" importance par rapport & l'entreprise. C’ est un marché virtuel,
possible si toutes les conditions optimales sont réunies, o est
un point de mire que toute enlreprise se doil d7ableindre a long
Lerme. Fn attendant., 1Mentreprise projette la conquele d une part
‘réaliste .de ce marché potentiel, compte tenu des contralntes de
-1’entreprise et de scon environnement.

La clef de la démarche marketing est l'analyse gualitative
et quantitative de 1'offre et de la demande présentes et futures
d’un bien ou d'un service. Celle analyse ou étude de marche
permet a 1’entreprise de mieux connaitre le marché pour s’y
adapter efficacement. Le contenu de ces eétudes varie selon les
problémes de marketing & résoudre, parml ceux-ci nous citons:
= Le lancement d’un preduit nouveau. '
=~ Le choix d’un canal de distribution.
- Le choix d’une stratégie de communication,
- La fixation d’un prix de vente.
- lL.a gestion d’une équipe de vente.
- Le contrdle de 1'efficacité d’une pub}iéité, etc.
Ces problémes sont d’autant différents qu’ils demandent des

informations dlfferonloq Néanmoins, une élude compléle du marche
comporie: '



- Une étude des consommateurs (motivations d’achat, revenus,
classes sociales, etc ).

~ Une étude de la concurrence (personnalité des dirigeants,
notoriété, capacité, prix, publicité et distibution).

- Une étude de la distribution (circuits de vente, méthodes
de vente, intermédiaires).

- Une étude de 1’environnement (démographie, politique,
économie, culture et technologie).

Les informations recueillies par une étude - de marché
‘proviennent de trois sources d'informations : Les - sources
internes (informations provenant de 1'entreprise), les sources
primaires (informations provenant du marché) et les sources
.secondaires (informations provenant des documents) {(annexe 1.B).

Dans les pays Iindustrialisés, de nouvelles techniques
- performantes sont utilisées pour la recherche d'information. I}
s'agit des techniques de panélisation. Cette technique utilise un
_échantillon permanent représentatif de la population permettant
de collecter, a intervalles réguliers, 1'ensemble des
informations necessaires a une entreprise pour surveiller,
prévoir et contréler son marché et celui de ses concurrents. La
permanence du panel constitue un gain de temps indéniable,
cependant sa gestion est une opération ¢olteuse. C'est pourquoi
les panels sont généralement gérés par des sociétés d'études de
marché spécialisées qul vendent leurs informations collectées aux
entreprises intéressées [CHO 80], [INF 78].

Il exite différentsrtypes de panels:
- Les panels des consommateurs.
- Les panels des distributeurs.

- Les panels spéciaux ou professionnels (panel de
médecine DOREMA, panel de pharmacie,...). :

1.3.3- Les méthodes utilisées én marketing

En marketing, toute décision doit tenir compte des données
. fournies par les études de nmarché, des contraintes et
"potentialités de 1'entreprise et de procédés propres au domaine.
Ces procédés releévent tant de méthodes scientifiques rigoureuses
(mathématiques, statistiques, économie, informatique, etc...) que
de procédés heuristiques et de raisonnements approximatifs
s’ intéressant aux études comportementales {psychologie,
sociologie) ou & 1’établissement de politiques marketing
{stratégies, tactiques, etc...). En effet, les domaines variés
étudiés par le marketing (études de motivation de marchés,
‘élaboration de plans stratégiques, tests des prodults et des
réactions aux variables du mix alnsi que le développement de
‘nouveaux produits) exigent une synergie de raisonnements et de
méthodes scientifiques. '



- 1.3.4- Les variables d’action du marketing

Les variables d'action du marketing ou marketing-mix sont
des facteurs influengant directement les ventes, les entreprises
ont donc intérét a créer des produits = nouveaux, plus
perfectionnés, plus Tfonctionnels et attrayants, a4 disposer de
plusieurs points de vente et a pratiquer une politique de
_publicité, de promotion et de prix tenant compte de la
concurrence, .

a) La politique de produit

"Le produit est la variable la plus importante de 1l'action
marketing dans la mesure ol les autres composantes du mix s’y
rapportent. '

a-1) Notion de prodult

Dans 1'optique marketing, un produit est wun ensemble
-d’éléments matériels et immatériels remplissant . des fonctions
d'utilisation et des fonctions d’estime que le consommateur
-déslre pour les services qu'il rend et sa capacité a smatisfaire
des besoins. :
: [CHI 87]

Un bien est un produit matériel tangible, tandis qu'un
service est un produit immatériel. Les biens présentent plusieurs
classifications dépendant de facteurs différents (annexe 2) dont
la plus utilisée est la classsification de Leo V.Aspinwall tenant
compte de la fréquence d’achat, 1la marge brute du produit, le
taux de service, la durée d’utilisation et le temps consacré a
1’achat [DAR 82].

_ Sujvant ces critéres les produits sont répartié en trois
classes {figure 1.2);:

- Les biens rougeé (exemple: les aliments).

- Les

biens

oranges

(exemple:

vétements,

apparells électroménagers, - jeux électroniques,

~-Les biens jaunes (exp: automobiles, meubles).

petits
etc).

‘|catégorie taux de marge ajustement| période de [période de
remplacement | - brute consommation rechercﬁe
ROUGE Elevé Basse | Faible Courte Courte
ORANGE Moyen "Moyenne Moyen Moyenne Moyenne
| JAUNE Bas Elevée Fort Longue Longue

figure -1.2~ Classification de Leo V.Aspinwall




La position d’un produit n’est pas statique. 1’effort des
-différents concurrents aura pour effet 1’augmentation de Ila
composante rouge du produit. En particulier, les produits
nouveaux sont souvent jaunes, puis "rougissent" en fonction de
1'efficacité du marketing-mix. '

a-2) Origine du produit

La politique de produit peut étre envisagée sous deux
aspects (figure 1.3); le premier consiste a élaborer le produit,
puls a rechercher un marché ou il peut étre écoulé; dans le
. deuxiéme, par contre, le produit.est défini en fonction d4d’'un
besoin ressenti. :

Optique Connaissance Approche 1 Recherche

] ‘ du - —_— du

production produit ' marché

Optique Connaissance Approche 11 Adaptation
du client - » du produit au

marketing petentiel client potentiel

figure -1.3- Origine du produit

L’ optique marketing implique 1'adoption de 1’approche II qui
.part du client potentiel et définit un produit répondant a un

besoin du client. Une fois, le produit élaboré, des décisions
spécifiques concernant ses variables du mix lul sont associées
(figure 1.4)." :
Connaissance du besain
€
Recherche du produit
T
Connaissance du produit
Pelitique Politique Politique Politique Politique
. de ' de de de de service
. prix publicité distribution| |promotion aprés-vente

figure -1.4- La définition du produit en marketing



a-3) Cycle de vie d’un produit

. Le cycle de vie d'un produit constitue les différentes
étapes de transition de ce dernier, de son apparition jusqu’'a sa
disparition du marché [CHI 87].

Les étapes de transition sont (figure 1.5):
| 1- Pré-production ou recherchg.
2- Introduction ou lapcement.
3- Développement ou croissance-expansion.
4- Turbulence,
S5~ Maturité, Saturation.
6- Déclin,

Les décisions concernant le produit sont fortement liées a la
phase de son cycle de vie.

En phase d’introduction, 1'objectif de 1'entreprise est de
-développer 1la demande en faisant connaitre la marque et en
incitant au premier achat. Pour cela, 1'accent sera mis sur la
distribution et une politique de communication- appropriée
(publicité, campagne de promotion) s’appuyant sur des prix
spéciaux. '

En phase de croissance, 1’objectif de 1’'entreprise est le
maintien et le renforcement de la demande, la fidélisation des
clients, 1’appel a de nouveaux segments impliquant une publiciteé
importante et un nombre plus grand de distributeurs. .

En phase de maturite, il importe de renforcer la fidélité a
la marque et de modifier le produit si une concurrence se fait
.sentir.

En phase de déclin, lorsque le produit ne peuf pas étre
amélioré, il est retiré du marché. ‘

i

¢ventes

; : : : Temps
i | | | R

Prélancement| Lancement Expansion Turbulence Maturijté Déclin

figure -1.5~ Cycle de vie d’un produit

v
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b) La politique de distribution

. La distribution est le débit des marchandises depuis leur
état initial (matiéres premiéres) Jusqu’a leur état final
(consommation). Sa fonction est de faire parvenir le produit au
client dans les meilleures conditions possibles. L’ objectif est
.donc .de réaliser la forme de distribution la plus rentable, c’est
‘a4 dire de choisir le canal ou le circuit de distribution le plus
.apte a contribuer d’une part a la satisfaction du consommateur,

et d’autre part a la réalisation d’un profit pour l’entreprise.

Les décisions relatives aux canaux de distribution sont
parmi les plus- importantes que doit prendre le directeur du
marketing. En effet, toute entreprise voit s’'offrir a elle
différentes maniéres d’atteindre son marché, elle peut vendre
directement ou bien s’adresser & plusieurs intermédiaires. De
plus, tout circuit de distribution est caractérisé par son
-potentiel de vente et les colits qu’il entraine.

. Une fois le circuit de distribution choisi, 1'entreprise se

trouve engagée pour une période relativement longue. C’est
pourquoi, avant de sélectionner un circuit, toutes les solutions
possibles doivent &tre évaluées en fonction de leur coib el de
leur souplesse d’adaptation.

b-1) Le choix des canaux de distribution

Les problémes de distribution revétent, pour 1’ entreprise,

" .une importance particuliére en raison de leur inertie. En

conséquence, le canal de distribution doit étre choisi
Judicieusement. Les facteurs déterminants de ce cholx sont:

= Le marché

‘- L'implantation géographique de la clientéle potentielle et
de la cible a atteindre

- L’importance et 1la fréquence des achats de cette
clientéle. .

- Le nombre et 1’ importance des circuits existants.

- La nature du produit

- La fréqﬁence de son wusage {usage courant, usage
occasicnnel).
- Sa classe (produit de 1luxe, produit de grande

consommation, produit industriel).
- Sa périssabilité,
- Sa diversite.
- Le volume de ses commandes
- S5a périodicite.
- Son prix.
--Son ‘stockage.
- 5a reglementation.
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- L’entreprise

+

- Les possibilités actuelles en matiére de distribution.

-~ Les 1investissements nécessaires au développement de
houveaux circuits.

— Ses possibilités en matériel, finances, et personnel ainsi
que, ses besoins de formation de la force de vente et de la
modification de la structure de la distribution.

- La distribution existante

L'efficacité de la distribution actuelle, sa puissance et sa
maitrise du marché sont des critéres a analyser afin de décider
de 1'opportunité de modifier, d’ adapter ou d’abandonner les
‘circuits existants. :

© b~2) Méthodes de sélection des circuits de distribution

Généralement, le choix d’un circuit se fait par comparaison
des différents circuits existants par rapport aux critéres déja
cités. Néanmoins, lorsque aucun critére ne 1’ emporte nettement
'sur tous les autres, certaines techniques de comparaison peuvent

‘-‘étre utilisées, telles que:

I

1) La comparaison des‘coﬁts'et des niveaux de vente par
rapport aux colits fixe et variable de chaque circuit
(figure 1.6).

+Colt

Couit
circuit II
oix du
circuit 1_ Colt
circuit I
‘Coltt fixe
circuit I
CoGt fixe
‘circuit II
—Prévision
g de vente

figure -1.6- Selectlon d'un circuit par rapport
aux coits fixes et variables

2) La comparaison des taux de rendement.

Lorsque les colts variables ne peuvent pas étre estimés, on
considere un colit total du circuit et un volume de vente espéreé.
En considérant seulement le critere économique, le circuit
selectionné est alors celui qui procure le taux de rendement le
plus élevé. -
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taux de rendement = chiffre d’affaires - cofit de distribution
‘ colt de distribution

b-3) les stratégies de distribution

- Distribution intensive .

Ce mode de distribution est généralement -associé aux
produits banals ou produits de consommation courante que les
consommateurs doivent trouver a tout moment dans le plus grand
nombre de points de vente. Cette politique exige 1'existence de
nombreux entrepéts pour le stock de la marchandise. En outre, le
fabricant doit effectuer une communication intense pour faire
connaitre son produit.

- Distribution sélective

i

Ce mode de distribution convient aux produits anomaux
dlfflClleS a vendre, et choisis avec soin par 1’utilisateur.
Les principaux concernés par la distribution de ces produits sont
les détaillants qui sont tenus de mettre en valeur les marques de
ces prodults

~ Distribution exclusive

Dans ce cas, les prbduits sont treés spéciaux (luxueux,
spécifiques), et leur distribution est effectuée par certains
détaillants choisis par le producteur et contraints a suivre une
politique commerciale stricte.

¢) La politique de prix

Du point de vue du consommateur, le prix est 1la wvaleur
monetaire fixée pour un bien ou un service. Par rapport a
1’entreprise, il est 1la seule variable du mix directement
génératrice de revenus, les autres variables étant des facteurs
de cotiit.

La réalisation de profit et la rentabilité a long terme de la
firme dépendent principalement d’une fixation appropiée des prix.
Toutefois, la recherche de profits n’est pas le seul objectif
assigné a une politique de prix. En effet, cette derniére peut
avoir pour but la conquéte d’une part de marché, 1'écrémage du
marché, la promotion d’une gamme de produits, etc.

En somme, " la fixation Judicieuse du prix de vente condltlonne la
rentabilité d'un produit. Cependant, la décision en matiére de
prix est souvent subjective et risquée. 11 est pratiquement
impossible de savoir si le prix choisi est bon au préalable; un
prix élevé peut induire une quantité de marchandise vendue
réduite tandls qu'un prix trop bas indult des marges de bénéfice
restreintes.
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De nombreux facteurs interviennent lors de la fixation d'un prix,
entre autres : les colts de production, les goits et les
préférences des acheteurs, la situation du marché national et
‘Internaticnal, la concurrence, les fluctuations économiques, la
possibilité de se procurer des substituts, les habitudes et les
.traditions locales, etc.

En fait, la majorité des facteurs déterminants du prix se
résument a quatre éléments essentiels [DAR 82].

- Les coits

[.a demande

Les profits espérés

1

‘- La compétitivite

En régle générale, nous‘pouvons dire que les prix sont fixés par
1’action réciproque de 1'offre et de la demande.

c-1) Le prix par rapport a 1l’'offre .

Toute entreprise doit estimer minutieusement ses colts fixes
et ses colts variables de production, sans cela une fixation des
prix tenant compte des colts de preoduction est impossible.

"Il existe plusieurs méthodes qui déterminent le prix a partir des
colts de production basées sur l’addition d’une marge au coit

"total, moyen, ou variable. Cependant la méthode la plus utilisée
est sldrement celle du seull de rentabilité. : .

.Le seuil de rentabilité permet la détermination du niveau a
partir duguel tous les frais encourus seront couverts et par
‘conséquent 1’activité devient rentable. lLe calcul du seuil de
rentabilité consiste donc a trouver la quantité que 1’'entreprise
doit vendre pour commencer & réaliser des bénéfices (figure 1.7).

Seull de _ Frais fixes totaux
rentabilité =~ Prix vente/unité - prix variable/unite

La méthode du seuil de rentabilité est largement utilisée. Son
analyse peut conduire & des conclusions utiles pour le
gestionnaire dont ces quelques évidences:

1

1- Il est évident. qu’une hausse des prix induit un élargissement
de la zone des profits et une réduction de celle des pertes.
Néanmoins, 1'entreprise ne peut agir en augmentant les prix
sans tenir compte de 1'élasticité de la demande et de 1la
structure de la concurrence. :
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2- Une réduction des frais fixes déplace le seuil de rentabilité
vers le bas ce qui augmente les profits, mais cette réduction
peut produire par la méme occasion une désescalade de la
~qualité des produits causant la perte de la notoriété et de la
clientéle de .1'entreprise.

Il existe donc des compromis prix-élasticité de la demande, et
prix-qualité que l’entreprise ne peut ignorer. 11 appartient a
1"entreprise de bien analyser la situation avant de procéder a
une fixation ou un changement des prix. Par ailleurs, un facteur
pouvant jouer favorablement pour l'entreprise est 1’augmentation
des quantités vendues en renforgant 1’effort de communication et
de distribution. .

. Colits/Revenu

Chiffre
d’affaires

Coﬁt variable
Seuil de + coit fixe
rentabilité

Coat fixe

perte

> Quantiteé

figure -1.7- Le calcul du seuil de rentabilité

c-2) Le prix par rapport a la demande

Généralement, les quantités de produits achetées par les
consommateurs varient en fonction des changements survenus dans
les prix (figure 1.8).

~Prix

> Quantité
. vendue
figure -1.8- Variation de la demande en fonction du prix




-L”élasticité de la demande mesure le degré de dépendance des
quantités vendues et des prix de vente.

variation de la quantité / guantite

1’élasticité de =
la demande variation du prix / prix

Une demande élastique favorise une diminution du prix, dans le
cas contraire une légére hausse des prix peut s’avérer
avantageuse pour l'entreprise.

Une demande est qualifiée d’'élastique lorsque:

- les produits sont substituables

- les prix sont relativement élevés
. les consommateurs achétent aprés réflexion et recherche
1’ achat peut étre remis a plus tard.

Une demande est qualifiée d’ inélastique lorsque:

- les produits ne sont pas substituables

~ les produits ne sont pas des produits de nécessité
- les produits sont achetés fréquemment

- les prix sont relativement peu élevés

- l'achal est immédiat '

La figure 1.8 suppose que la quantité vendue augmente tant que le
prix diminue. En fait, il est dangereux de se fier a cette

" hypothése. Des études ont montré que le consommateur lie
étroitement la qualité au prix du produit, et associe a un prix
bas une qualité réduite. C’est pourquoi les entreprises opérant
‘suivant une optique marketing procédent A une détermination d’un
prix psychologique a partir d’'un échantillon de consommateurs. Le
prix psycheclogique est sans rapport avec le prix de revient.

¢-3) La fixation des prix par confrontation de 1’offre et de
la demande

.Les techniques fondées sur la seule étude, des couts peuvent
conduire & 1’ établissement de prix ne convenant pas aux
‘consommateurs. Celles fondées sur 1’estimation de la demande
risquent de fixer un prix ne couvrant pas les colts encourus.
Pour pallier a ces deux problémes, une confrontation des deux
méthodes s’impose. La résolution du compromis se base sur
"1’application de 1’analyse marginale.
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L."analyse marginale se base sur la détermination du profit
marginal did a la vente d’une unité supplémentaire en diminuant le
prix de vente. Les courbes de demande et de coits sont alors
regroupées dans un méme graphe de facon & déterminer une zone de
profitabilité (figure 1.9).

Prix ou coQt

"
. cout

revenu marginal A

mgx cout

moyen

recetté
marginale

oint mort
quuant 1t€ max

dcma&dc

profjtz
max

i sQuantite

figure -1.9- Détermination du prix par la méthode
de 1’analyse marginale

Le choix d’un prix se fait & 1'intérieur de 1la zone de
profitabilité selon les objectifs de 1’entreprise suivants:

— la maximisation du profit (profit maximum)
~ la maximisation des revenus (revenu maximum)
- la maximisation des quantités vendues ou part de marché
(point mort, quantité maximum)
part de marché fixée a un pourcentage (exp 5% du marché)

c-4) La fixation du prix au niveau du prix moyen du marché

Lorsqu’une concurrence existe, émerge un prix moyen du marché,
établi généralement par consensus implicite. Les entreprises ont
alors tendance a fixer leur prix a des niveaux v0151ns de celui
du marche.

Cette méthode est utilisée quand les colls sont difficiles a
mesurer et que le prix moyen du marché est jugé suffisamment
rentable pour 1'entreprisge. )
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q) La politique de publicité

Pour éveiller 1’intérét du client pour un produit, 1l faut
'1’informer de son existence et 1lui associer, une bonne image de
marque favorisant une attitude positive du consommateur 1’amenant
au comportement d’achat. La publicité est sans dotte le meilleur
moyen réalisant ces objectifs. Cependant, cette activite
. représente une dépense colteuse pour 1'entreprise. la publicite
‘est de nos jours un moyen de communication de masse par
excellence. Son efficacité dépend du contenu du message, de son
exécution, des médias quil la véhiculent et du moment de ua
diffusion. Pour cela plusieurs décisions doivent étre prises pour
réaliser une campagne publicitaire, les plus importantes étant

-L.a détermination des objectifs publicitaires
~-L'élaboration d’un budget publicitaire

-L.é choix du contenu du message

~Le choix des médias et des supports pgblicitaiﬁes

-Les décisions concernant la quantité et la nature des

recherches a entreprendre pour due . la communlcatlon
ait un rendement maximal

4

‘1.4- Le marketing dans les pays en voie de développement.

Les principes et techniques de marketing sont largement utilisés

dans les pays avancés, non seulement dans les entreprises mais

dans toutes sortes d’organisations politiques, publiques ou
soclales. Cependant, leur apparition et Jleur développement sont
récents et se sont épanouis dans un environnement favorable
résultant essentiellement’ de la deuxiéme révolution industrielle
‘impliquant 1’'existence d’un tissu industriel aux maillages
serres, d’ infrastructures . évoluées et . d'une population
alphabetisée.

‘Dans les pays en voie de développement (P.V.D), ces conditions ne
se rénissent pas et plusieurs objections s’opposent a
'1’application des techniques de marketing. Ces objections
relevent essentiellement de la priorité donnée aux activités
- génératrices de plus value telles que les activités agricoles,
‘extractives, et manufacturiéres, par rapport aux services, ainsi
que du colt supplémentaire et élevé de cette nouvelle
,activité [DEM 87). :

Malgré 1'hostilité de ces pays au marketing, son application est
‘vitale pour leur avenir et constitue un bon investissement a long
terme. " En effet, le marketing est une condition importante au
développement, il est avant tout un facteur de démocratie, ce qui
en fait un moteur du progrés dans les P.V.D.
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L’ inexistance de la concurrence entre les entreprises a mené ces
derniéres a mettre de cété le client et & produire sans tenir
compte de 1'environnement et des vrais besoins du marche,
"entrainant ainsi des dysfonctionnements et des gaspillages
{production de biens non conformes aux besoins réels du
consommateur). C’est pourquoi ces pays admirent qu’ en
rétablissant la concurrence el de 1a, 1'incilation économique,
les entreprises seraient plus motivées ¢t plus efficaces.

L’exemple de la Chine, ou les entreprises fiarent autorisées a
conserver Jjusqu’'a 25% des bénéfices obtenus sur les activités
.hors plan [DEM 871, et de 1’Algérie, gqui autorisa 1’évolution du
"secteur privé et qui permit une plus large liberté d’action dans
-la gestion en optant pour 1’autoncmie des entreprises publiques,
est trés révélateur.

Les dirigeants d’entreprises el les responsables dynamiques
misant sur 1’ avenir devraient saisir 1’ opportunité de
1’utilisation du marketing pour le développement économique.

Le marketing n’est pas seulement une conséquence du développement
.mais en le précédant, il en devient un des moteurs. Son
-intégration dans 1’ entreprise contribue premiérement, a
Jdrarbitrage entre la production et 1a consommation en orientant
les investissements et la production en fonction des besoins
‘réels des consommateurs. Deuxiémement, a 1'utilisation judicieuse
des techniques de marketing, en assurant une distribution plus
efficace qui est un facteur <critique mais ignoré du
développement, en stimulant la concurrence entre revendeurs, en
modernisant les circuits et en réduisant les prix de distribution
(généralement trés colteuse et mal organisée dans les pays en
‘voie de développement).

"La mise en place de ces techniques réalise une condition
nécessaire au démarrage de 1’activité économique. D’autre part,
1’ élargissement du marché (une des stratépies marketing) permet
de proposer des produits mieux adaptés aux besoins et implique
une baisse sensible des prix.

Les avantages tournis par 1’ intégration des principes du
marketing dans 1'entreprise sont nombreux, néanmoins ses
techniques ne peuvent étre implantées dans leur état brut telles
qu'elles sont utilisées dans les pays évolués. En falit, des
adaptations aux conditions des pays en voie de développement
doivent s’opérer. Connaissant ses besoins et ses objectifs liés a
ta mission du marketing, chaque pays doit adapter les techniques
‘marketing 4 ses conditions particuliéres,

‘1.5— Opportunité de 1'utilisation du marketing en Algérie

La concurrence internationale devient de plus en plus agressive.
Les entreprises algériennes méme en situation de monopole n'ont
pu verrouiller leur marché. L’existence d’un marché paralléle
ainsli que les nombreuses Iimportations de biens par les
- consommateurs algériens en sont une preuve irrécusable.
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Bien que le citoyen algérien soit contraint a s'approvisionner en
produits de premiére nécessité a partir du marché national en
acceptant le prix imposé, la lenteur des délais de distribution
et la mauvaise qualité, il est toutef01s plus exigent quant au
'ch01x des produits seconda1res .

Un diagnostic général de la situation des entreprises algériennes
.révéle une rupture de la communication entre les entreprises et
leur marché. Cette rupture est a 1l'origine de produits ne
‘répondant. pas aux exigences qualitatives des consommateurs (exp
SONIFPEC pour la chaussure [BAH 84]). Paradoxalement, certains
produits de trés bonne qualité tel que la lame INOX de la SNIC
disparaissent du marché [BAH 84].

‘Une étude effectuée par 1’INPED [PEA 74] a révélé certaines
faiblesses des entreprises nationales, a savoir:

- L’offre de produits ne répondant pas aux exigences du
conscemmateur.

- La fixation 4d’un prix de vente indépendant du prix de
revient (voir aussi [ISG 88]).

- Les prévisions 'de la demande sont globales et peu fiables.
- La fabrication de produits sans débouchés sur le marché.

- Les quantites fabriquées ne tiennent pas compte des
variations saisonniéres de la demande,. -

- La méconnaissance du stock disponible.
- Un mauvais entreposage créant des frais de manutention.

- Les moyens de transport sont mal adaptés'et créent des
délais d’approvisionnement.

- Le service client est inefficace ou inexistant.

Les entreprises algériennes, face a une concurrence natiocnale et
‘Internationale ne peuvent plus continuer a offrir des produits
imparfaitement adaptés aux segments wvisés. Elles dolivent, pour
rester compétitives et protéger le marché national, adopter une
orientation marketing axée sur 1le consommateur en analysant
minutieusement les besoins latents ou exprimés, a court ou a long
terme, de leurs clients et agir en vue de les satisfaire.

FPour mieux connaltre ses ¢lients, 1’ entrepr1se d01t donc gérer un
flux continu d’informations entre 1'entreprise, les distributeurs
et les consommateurs. En outre, pour se créer une image de marque

favorable, elle doit wutiliser la publicité pour informer et

éduquer ' le consommateur, s'efforcer a optimiser le triangle

“qualité-prix-délai" et développer un bon service des clients -

(vente et aprés-vente) [INP 78],

Avec 1’aveénement de 1!’autcnomie des entreprises et 1'entrée "de
1’ Algerle dans 1’ économie de marché, les gestionnaires avisés
considerent que 1'utilisation des techniques de marketing est une
nécessité pour l1'amélioration des produ1fq de la communication
‘et de la distribution.
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A présent, les. entreprises doivent effectuer des études de
marché, analyser 1la réaction des conscmmateurs, orienter la
"production en fonction des besoins, définir le produit, sa
qualité, son modéle, sa couleur, son emballaée, sa taille et son
prix selon les désirs du client, améliocrer les circuits ‘de
distribution actuels et assurer un service continu (maintenance,
service aprés-vente, etc )} [LAS 89].

Les entreprises qui restent attachées a la seule fabrication' du
produit risquent d’étre insensibles aux -changements des désirs et
besoins du consommateur. Celles qul ne s’efforcent pas
d’'améliorer la qualité de leurs produits actuels et d'offrir de
nouveaux produits sans cesse meilleurs et compétitifs, verront
trés vite leur marché se dissoudre par 1’effet de 1’introduction
des gigantesques firmes étrangéres connues mondialement.

En somme, seules les entreprises avisées ayant un objectif
ambitieux de concurrencer les grandes firmes nationales ou
" internationales ‘survivront en offrant continuellement des
.produits meilleurs. ’

1.6— Conclusion

La prise de décision en marketing se base essentiellement ‘sur:

- des données sur le marché et 1’environnement de
1’entreprise recueillies par les études de marche.

- des méthodes scientifiques rigoureuses reproduisant les

relations entre les variables d’un processus

(déterhination_du prix, fixation d’un budget publicitaire,
etc ...).

— une expérience accumulée par les experts, leur conférant
‘une capacité de raiscnnement déductif extraordinaire leur
permettant d’interpréter des données, de les commenter et
de les utiliser polur inférer les actions a4 entreprendre.

Ces décisions se rapportent généralement & la fixation Judicieuse
‘de’ variables du marketing-mix dont le produit en constitue la
variable la plus importante. C’est pourquoi, les managers
‘mobilisent toutes les ressources de 1l’entreprise pour développer
et 1lancer des produits susceptibles de connaitre un succes
commercial leur assurant la conquéte d’une parl de marche.

En raison de 1’importance du produit dans la réalisation des
objectifs de 1'entreprise. Son processus de développement est
'pris en charge par des gestionnaires expérimentés, en mesure de
décider de la poursuite'dp produit .en lui apportant d’éventuelles
-amélliorations ou de son abandon lorsqu’il présente un taux élevé
de risques d’échec.
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Cha plfre 2
LA POLI‘I‘IQUE DES

PRODUI‘I’S NOUVEAUR o



‘2.1- Introduction

La notion de cycle de vie d'un produit montre qu’'il faut
remplacer un produit en déclin par un nouveau produit. De plus,
la durée de vie des produits a tendance a raccourcir en raison
des progres techniques, d’ une concurrence nationale et
internationale et d’une modification plus rapide que naguére des
.besoins des consommateurs. Par conséquent, la croissance d'une
entreprise et particuliérement la stabilité de ses profits sont
-directement liés au rythme d’ 1ntroduct10n de nouveaux produits et
au succes de ces derniers.

Il est vral que 1'entreprise est exposée aux divers changements
qui interviennent. dans son environnement et qu’elle dispose de
moyens lui permettant de s’'adapter, toute proportion gardée, a
toute situation nouvelle. Cependant, il 1lui est plus avantageux
de provoquer ces changements que de subir leurs conséquences. En
étant la source des transformations, 1’entreprise participe a la
création d'un avenir favorable a sa croissance. C'est pourquoi
les produits nouveaux constituent une des clés du succés des
entreprises. En effet, 40% {(CHO 83] du chiffre d'affaires des
gntreprises est réalisé par des produits nouveaux. Toutefois, les
‘Tisques qui y sont associés (figure 2.1) (Urban et Hauser 1980,
Mansfield et Wargner 1975) [CHO 83] sont tels que 1’'adoption
d’une stratégie d’innovation requiert la génération d’'un flux
continu et programmé d’idées de nouveaux produits aux différents
‘stades de développement, d’'évaluation, de lancement et de retrait
du marché.

Type de produit Phase de développement
conception réussie |Test de Succeés
consommation - |sur le plan technique|prélancegentcommercjal
0.50 0.45 0.85
. * »* V
industriel ' 0.57 0.65 0.74

(*) probabilité que 1’'étape courante soit un succés sachant
que 1’ étape qui précede est un succés [CHO 83]

figure ~2.1- Probabilités de succés des produits aux
différentes étapes de leur développement

‘2.2- Typologie des produits nouveaux

La . nouveauté d’'un produit est dépendante du degré de
modifications qui 1lui sont apportées, allant de la création
“Jusgu’ au simple repositionnement.

Une typologie des produits nouveaux [KOT 88] propose six types de
produits nouveaux dépendant du degré de nouveauté des produits
par rapport au marché et a l'entreprise (figure 2.2).
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figure -2.2- Typologie des produits nouveaux

(Les pourcentages décrivent les répartitions au cours des cing
derniéres années)

‘Dans neotre travail, nous nous intéressons plus particuliérementl
aux produits présentant un degré de nouveauté éleve el
particuliérement les produits eriginaux. '

2-3- Le dilemme des produits nouveaux -

Nous avons wvu que pour survivre toute,entfeprise devait adopter
une strategie d’innovation, cependant le développement de
nouveaux produits demeure une “"aventure" couteuse et risquée. Les
études d’entreprises innovatrices montrent que [KOT 881:

-40% des produits de grande consommation n’'atteignent
pas leur objectif.

-20% des produits industriéls n’atteignent pas leur
objectif.’ '

-18% des services n’atteignent pas leur objectif.

Le lancement d’un produit nouveau rencontre plusieurs difficultés
et obstacles dont: Le manque d’idées fécondes, la fragmentation
du marcheé, l'environnement social et la réglementation, le cout
‘élevé de 1'élaboration du produit, ainsi, que le manque de
capitaux qui réduit 1’innovation a des modificalions marginales
ou a des imitations el enfin la durée de vie de plus en plus
courte nécessitant alors la gestion d’un portefeuille d’ idées.
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2-4- Les différentes stratégies d’innovation de 1'entreprise

Les entreprises innovatrices se basent sur différentes stratégies
pour aboutir au lancement de nouveaux produits. L’adoption de
I"une ou 1’aulre de ces slraleglies esl Tonctlion des objectify
globaux de 1'entreprise. La mission d’'une entreprise est en effet
un éclairage qui guide toutes ses décisions. Selon que cette
‘derniére est un leader, un suiveur ou un rationaliste, trois
stratégies sont envisageables.

2.4.1; Stratégie proactive

“L’entreprise anticipe les changements, elle esl é'l’origine.du
_processus créatif et joue le réle d’un leader. Lles facteurs
impliquant une stratégie proactive sonl:

-~ Recherche d’un niveau élevé de croissance.

- Possibilité de protéger 1’innovation par un brevet.

—.Pe%spectives d’un volume importdnt de marges élevées.

~ Disponibilité de ressources importantes.

- Quasi-impossibilité pour wun concurrent d’'amélicrer le
" produit.

- Bonne maitrise du circuil de distribution.

"2.4.2- Stratégie réactive

Dans ce cas, 1’entreprise est dite "fast-second”, c’est a dire
qu'elle réagit rapidement aux changements de 1’environnement en
"imitant les produits ayant un succés. ‘

2.4.3- Le diagnostic stratégique

Le diagnostic stratégique consiste & mettre en ‘évidence
1"évolution des différentes composantes de 1’environnement et les
forces et  faiblesses de 1’ entreprise pour aboutir aux
possibilités de développement correspondant le mieux aux
capacités de 1’entreprise et a 1’évolution de 1'environnement.

2.5z Les facteurs de succés et d’échec des prodults nouveaux

Les principaux paramétres déterminant le succés ou 1’échec d’un
produit relévent. aussi bien de  facteurs globaux relatifs a
'1’entreprise; son environnement, et le milieu de développement du
‘produit, que de facteurs propres au produit lui méme.
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2-5.1- Les facteurs globaux

Ces facteurs entrent dans 1’évaluation générale des
possibilités de succés et d'échec des produits de 1’entreprise
' relevant principalement d’évaluation .de 1’environnement, des
ressources tant humaines que matérielles et d’objectifs de
1 entreprise [CHO 83]. Lo "

Type de déficience pourcentage des échecs
Echec Echec Total des
partiel total échecs
Ressources financiéres 5.5 17.3 22.8
Ingénierie 8.2 32.7 40.9
Recheche et developpement 7.3 30.0 37.3
Marketing, études de marché 21.6. 43.2 64.8
Gestion en général 9.0 42.1 51.1
Production . " 4.5 15.3 ' 19.8 .
Vente - 13.5 32.4 45.9

figpre -2.3-Facteurs associés a 1’échec des produits nouveaux
" (Source : Cooper 1975)

~

lLe tableau de la figure 2.3 résume les recherches menées par
.Cooper (1975) sur les facteurs associés a 1’échec des produits
nouveaux [DOR 85]. IV autres recherches concernant ies facteurs de
~succes des produits pouveaux de grande consommallion [KRA 86) ont
conduit aux résultats de la figure 2.4. :

Facteurs de succeés % d’entreprises considérant

‘ le facteur de succeés

1 Un grand engagement de 1’'entreprise T5%
2 Une bonne qualité du produit. T3%
3 Bonne compétence du personnel de l'entreprise 75%
4 Une bonne idée de produit - 62%
5 Bonnes ressources financiéres : ‘ 55%
6 - Utilisation des points forts de 1'entreprise 49%
7 1’entreprise poursuit un petit nombre de projets 49%
8 Les prix des produits sont bons : - 48Y%
9 L'entreprise dispose d'une bonne organisation 467
10 Bon service de commercialisation _ a4%
11 S’ attacher aux bonnes affaires © o 35%
12 Trouver des produits difficiles & copier 34%
13 Concentration sur les extensions/anciens produ1ts 15%

figure -2.4- Facteurs de succes des produit de grande consommation
(Etude sur 131 entreprises)

—2 5~



D’autre part, il existe une méthode simple de diagnostic -des
capacités de 1’entreprise largement utilisée par les
gestionnaires pour la mesure de 1’ opportunité du lancement d’un
.preoduit nouveau. Il s’'agit de 1'analyse du portefeuille

stratégique des produits.
Cette approche instrumentale de 1’analyse de portefeuille se base
seulement sur quelques variables clés. Elle est le résultat de
cabinets’ de conseil et a pour but de faciliter les choix
stratégiques [STR 88], [DAR 82]. :
Les méthodes instrumentales les plus connues sont: .

- B.C.G du Boston Consulting Group

= A.D:L de Arthur D.Lin]e

- = Mc.K de McKinsey

'Le B.C.G [STR 88] est la méthode la plus utilisée et la plus '
-simple & mettre en oeuvre. Elle s'articule autour de deux

variables stratégiques (figure 2.5).

1-Le taux'de croissance du segment d'activité analysé.

o-La part de marché relative= part de marché de 1’'entreprise
p part de marché du principal concurrent

ZO.u.x de croiussance

Rentabilité
+ ¢ >
Ressources financiére s
20% +
VEDETTES . - DILEMMES
Rentabilité élevée - Rentabilité faible
Bescins financiers forts |Besoins financiers forts
|flux de fond = 0O . |Flux de fond trés négatif
10% :
VACHES A LAIT {  POIDS MORTS
Rentabilité éleveée Rentabilité faible.
Besoins finmanciers falbles|Besclns financiers faibles
Flux de fond trés positif |Flux de fond = 0
0% ‘ -
0 1 0

Part de marché relative

figure -2.5- La matrice du B'.C.G
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La part de marché traduit 1'effet de 1’expérience (position
de 1’entreprise sur une échelle des colits d’ ol sa situation
concurrentielle).

Le taux de croissance traduit la dynamique du segment de
croissance.

Ce modéle vise une allocation optimale des ressources dont
dispose 1’entreprise entre différents segments stratégiques pour
atteindre une meilleure position concurrentielle globale: ‘.

‘"Au travers de la crolissance, sont déterminés les besoins de
liquidité (investissement, croissance du' besoin en fonds de
roulement) qui sont générés par différents segments.

Au Lravers do  ta part. de marché relalive, esl doterminée 1a
rentabilité (position sur la courbe d’expérience) et donc le
niveau des ressources dégagées par chacun des segments.

. Les produits actuels d'une entreprise peuvent occuper un ou
plusieurs quadrants de la matrice. Selon la matrice du B.C.G de
1’entreprise, le gesticnnaire peut conclure de 1’ opportunité du
lancement d’'un produit ncuveau.

- Les vaches a lait

Les vaches a lait sont des segments d’activités a faibles
‘croissances, mirs ou.en déclin qui exigent peu d’'investissements
nouveaux, tant en capacité de production qu’en financement du
besoin en fonds de roulement. Ce sont des activités fortement
rentables dans la mesure o0 1’entreprise occupe une posiltion
dominante. Elles dégagent un flux financier important, qui devra
‘&tre réinvesti, et particuliérement pour la création de nouveaux
produits. '

- Les poids morts

Les poids morts ont un faible potentiecl de développement, peu

consommateurs de capitaux, 1ls ne dégagenl pas non plus de flux
financier stable. Leur rentabilité est falble, voire méme nulle
ou neégative, 1’entreprise étant mal située sur la courbe

d’expérience par rapport a son concurrent principal.

Ces activités présentent donc peu d’ intérét et. sont un danger a
terme pour 1’entreprise. De tels produits sont & abandonner ou a

.maintenir sans investissement si 1’activité est encore

bénéficiaire.
51 une bonne partie des produits se trouve dans cette situation

alors 1’entreprise a intérét a recourir a 1'innovation sans quoi
elle disparait.
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- Les dilemmes

Les dilemmes sont des activités peu rentables, a croissance
élevée exigeant des investissements importants’ (industriels,
commerciaux, financiers)} pour suivre leur progression, surtout si
1'entreprise veut améliorer une position médiccre. Ce sont des
activilés déflicltaires en terme de {tlux f(lnanclier et pour
. lesquelles 1’entreprise doit acquérir rapidement wune bonne
position concurrentielle, afin que ces activités ne deviennent
‘pas les poids morts du lendemain.

"Si 1'entreprise décide d'encourager les dilemmes en les
renforgant financiérement alors les capacités permettant le
lancement de nouveaux produits supplémentaires sont
insuffisantes. L’entreprise, dans ce cas, doit soit soutenir les
dilemmes ou alors lancer des produits nouveaux en abandonnant les
-dilemmes.

‘ - Les vedettes

Les vedettes sont des activités en croissance rapide mais:
1’entreprise etant dominante et ayant les meilleurs colts et la

meilleure rentabilité, elles réussissent & s’autofinancer
largement. Elles sont destinéees a devenir les vaches a lait de
1’entreprise (figure 2.6). C’est pourgquoi un lancement de

produ1ts nouveaux dans ce cas constitue une mesure d’avant-garde
pour 1’ avenir de 1 entreprise.

'En conclusion, une entreprise est saine sl é€lle a dquelques
fpréduits qui sont d'importantes vaches a lait indipensables pour
financer ses produits d’interrogation et dans certaines mesures
ses vedettes, ses quelques poids morts et surtout ses activites
de recherche et développement qui sont cssentielles & la mise au
_point de produits nouveaux. ' o

- 20%

—( O
: =
=0
' B
N A
10% N 5.
T : D
. r | | X
: _ _ = | >
0% '
10 1 | 0

Part de marché

figure -2.6- Evolution des produits dans la matrice du B.C.G
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2.5.2- Les facteurs propres au produit nouveau

Les . caractéristiques du produit développé ont une grande
“importance pour le succés du produit. Calontone et Cooper ont
classé les produltls cil-aprés comme ¢lant des produits pouvanl,
‘mener & un échec commercial [DOR 85).

.1) Les produits dont personne ne veut (28%)

‘2) Les produits de substitution "me-too" confrontés a une
concurrence agressive({24%). :

3) Les produits commercialisés  simultanément par la
' concurrence (13%) .

4) Les produits ne répondant pas a une attente{7%)

- 5) Les produits déficients techniquement{15%).

6) Les produits dont le prix de lancement est trop élevé(13%)
D’autres travaux [HEL 81} ont mené a des conclusions concernant

le pourcentage de succes et d'échec des produits en tenant compte
de la performance. et de la qualité du produit (figure 2.7).

Caracteéristiques par rapport -|% de ceux qui|% de ceux qui
aux produits concurrents ont réussi ont échoué

‘Performance significativement 44 8
.meilleure, prix plus élevé.

Performénce un peu meilleure, 6 12
prix plus éleve :

Performance meilleure,méme prix 24 : 0
-

Méme performance, méme prix 8 0

Méme performance, 16° : 30

prix plus faible

Méme performance, 2 _ 30
prix plus élevé

Performance moins bonne, 0 20
prix identique ou plus élevé

100 100

figure -2.7- Enquéte auprés de 100 nouveaux produits
‘ (50 ont réussi et 50 ont échoué)
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2.6— Le processus de développemenl des produils nouveaux .

- Le taux élevé de 1’ échec des produits nouveaux témoigne du risque
‘associé a leur lancement. Ce taux  peut- étre réduit
conslidérablement grice i une gestion compétente 'de leur processus
de développement. Ce dernier deit joulr d'une rigueur exemplaire,
il ne s’agit pas seulement d’arriver au stade de lancement d’un
produit mais de s'assurer que ce lancement est la finalité du
développement d’un produit ayant de fortes chances de réussir.

En effet, le processus de développement doit étre pris en charge
par la direction générale de. 1’entreprise car.il est sa condition
de survie & long terme. En réalité, toute 1'entreprise doit
‘prendre part au processus ‘car le développement de produits
implique la participation des potentialités de tous. les
-départements. L'équipe qui adopte le produit est par conséquent
pluridisciplinaire, reconnue pour ses compétences et son
efficacité. On peut donc réduire les risques que comporte
1’ innovation par une conception soigneuse et une  gestion
rigoureuse du programme de developpement des produits nouveaux.

Le dévelcppement du prodult passe par p1u51eurs étapes depuis la
génération de 1’'idée de produit jusqu’a sa commercialisation.
‘Les produits sont, a chaque étape, testés de fagon a supprimer
ceux qui sont susceptibles de conduire a un échec.

2.6.1- Recherche d’idées de produits nduveaux

‘Pour rechercher des idées de produits nouveaux, teoutes les
sources d’informations du marketing peuvent étre sollicitées:

— Les marchés dont les besoins et désirs constituent un point
de départ de la recherche ‘
~ Les experts ou analystes
— La recherche ct le déveLoppchcnt
-~ Les représentants et distributeurs
- — Les sources secondaires
"En plus de ces sources d'informations, il existe plusieurs
méthodes de créativité qui contribuent a chercher de bonnes idées
[ALTI 88]. En fait, les 1idées fécondes sont 1le fruit. de

1" imagination, de 1'effort et de la méthode.

Les méthodes les plus connues sont:
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a) La méthode DELPHI

C’est une méthode itérative qui quantifie 1'opinion d'un
groupe d’'experts quant a 1'évolution de certalns phénoménes
et évalue les changements intervenant dans 1’environnement.

b) Le brainstorming (Alex Osborh)

Le- brainstorMing consiste a collecter toutes les idées
émanant d’un groupe d’'experts (environ 6) en un intervalle
de temps réduit(environ 1 heure).

c) La synectique (Gordon)

Cette méthode repose sur le principe qui suppose que la
 fatigue proveoque un déblocage des idées. Cela suppose une
durée de discusslion longue dans laquelle des points de vue
divers sur le probléme sont confronlés.

d) Les méthodes de combinaison

Il existe plusieurs méthodes de combinqison, entre autres:
1’analyse morphelogique, les listes d’attributs, les
superpositions, les associations forcées {(annexe 3).

e} La boite a idées

La boite & idées ocu a suggestions consiste & faire
participer tous les membres de 1’entreprise au processus
d’ innovation. .

f) L’analyse morphologique ou analyse de la valeur

Cette analyse part des problémes rencontrés pani le
consommateur dans 1'utilisation du produit. Le produit est,
a ce moment, défini par les fonctions qu’il peut rendré. 11
peut étre changé en lui rajoutant, supprimant, améliorant ou
remplacant certaines fonctions. :

#) Analyse des pereeptions et des préferences

Cette analyse se base sur 1'établissement de cartes
perceptuelles [KOT 74]. Pour mesurer la perception du
produif par- le consommateur, une échelle de l.ikert ou une.
échelle diftérentielle est ulilisée (Annexe 3.8} [CHO 83).

Les données colleclées par sondage, ulilisanl 1'une ou
17autre de ces échelles, sont interprétées par une méthode
d’analyse de données fournissant des cartes perceptuelles
(Annexe 3.B): '
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La génération des idées de produits nouveaux' peut aussi se baser
sur ‘ ‘ '

- Le suivi et la prévision de 1'environnement. social,
technologique et politique.

- L'utilisation de la recherche et développement

2.6.2- Filtrage des idées

L.a phase idéation génére un nombre élevé d’ idées de produits dont
la plupart s’avére Iinexploitable. Une 1idée peut fort bien
-représenter un potentiel en elle méme, encore faul-il que
'l’gntreprise puisse 1'exploiter et en tirer parti.

la phase de filtrage 'se propose d’examiner plus précisément
. 1"idée dans le contexte de |’entreprise, c'est a dire, de ses
forces et de ses faiblesses, la capacité de ses compétences, son
style et son image de marque. Ainsi qu’il importe de vérifler que
le’ nouveau produit s’intégre parmi les activités actuelles de
1’entreprise et contribue & ses objectifs de développement. [n
-somme, cetlte étape vise a éliminer par une analyse rapide et peou
.coliteuse les projets qui visiblememi ne sonl pas exploltables par
1’entreprise avant d’engager des dépenses de test de concept.

I1 existe plusieurs méthodes réalisant le filtrage des idées
telles que les méthodes MARSON, TECEY, WARD et O’MEARA reposant
sur les mémes principes [HAB 75], [PES 74}]:

- Recensement des facteurs délerminants pour le-succes dun
nouveau produit. ' ‘

- Pondération de chaque facteur en fonction de son

importance par rapport a 1'entreprise. y

- Notation de 1’ idée du nouveau produit sur chacun de ces
. facteurs déterminants.

La méthode de fillrage la plus ulilisée est celle de U'MEARA.

La méthode de O'MEARA

Dans sa premiére utilisation la méthode de O'MEARA considérail
deux facteurs dans 1’évaluation d’une nouvelle idée, a savoir:’
-La faisabilité marketing: .
Possibilité de commercialisation
- Durée de vie du produit
Potentiel de croissance

=Le faisabilité technique:- Potentiel de production
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-Cette méthode ne tient pas compte de la faisabilité‘financiére,
la grille de O’MEARA (annexe 4) peut alors étre améliorée en
rajoutant les facteurs financiers susceptibles d’apporter des
informations supplémentaires quant au succes du produit. Des
"estimations grossiéres du profit espéré et de 1’ 1nvestlssement
-necessalre peuvent alors étre rajoutées a la grllle

[CHO 831, (CHI 87]

"L’évaluation d’un facteur peut étre déterministe ou‘probabiliste,

-dans ce dernier cas une moyenne pondérée est calculée pour chaque
facteur (figure 2.8). '

Exemble de calcul de la note d'un facteur

Poids 10 . 8 6 A 2
C : trés moyen- (medlio-|mauy-—
"|Facteur (probabllité) bonnes |bonnes| nes cres [aises

Possibilité de . :
commercialisation par rapport| 0.2 0.4 .2 | 0.1 0.1
aux circuits existants ' '

Tfigure -2.8- Exemple de calcul de la note d’'un facteur

La note associée a ce facteur est egale a: |
10*0 2+ '8%0.4 + 6*%0. 2 + 4*0 1 + 2%0.1 =7

v

7Une-foié tous 1¢s facteurs ﬁotés, il reste a donner une note
.globale a 1’idée (figure 2.9). Il existe trois approches pour le
.calcul de la note d'une idée:

- L’ approche compensatoire (Annexe 4)..

- -L’approche conjointe (Annexe 4).

- L'approche lexicographique (Annexe 4).

‘Une solution pour le. calcul de la note globale [CHO 83] consiste
a utiliser une approche conjointe, destinée a éliminer les idées
‘qui ne correspondent pas aux potentialités de 1’entreprise.
'Seules les idées retenues feront alors 1’ objet d’'une evaluatlon
compensat01re ou d’'un ordonnancement lexicographique.’

_33_



Poids du .
Critére critére par [Niveau de [capacité|capacitée|nole

‘ rapport a compétence minimum max imum |pondérée
1'entreprise

Commercialisation
Durée du produit
Production

Potentiel de
crolssance

Potentiel de
profit

figure -2.9-~ Evaluation de la note globale du produit{CHI 87]

2.6.3- Définition du concept de produit

Les idées qui ont survécu a 1’épreuve de filtrage vont étre
transformées en concepts de produit.

Un concept de produit est une description des caractéristiques de
-ce que pourait étre le produit final. Il définit le segment de
marché auquel il s’adresse, les beseins qu’'il satisfait et les
services qu’ il rend. En somme, il définit son positionnement par
rapport au marché et a la concurrence.

Plusieurs concepts de produit peuvent étre associés a une méme
jdée. Pour les évaluer et choisir les plus prometteurs, 11
convient de les tester auprés des consommateurs.

. 2.6.4- Analyse économique

L’analyse économique se base sur les résultats des études de
marché et a pour but d’estimer le volume des ventes et les colts.
Partant de ces données, 1'entreprise peut prévoir les bénéfices
et 1la rentabilité futurs du produit et déterminer si les:
résultats, prévus sont conformes aux objectifs définis.

Quoiqu’il n’existe pas de méthodes certaines d’estimation des
ventes futures, le sondage de 1'opinion du marché ainsi que
"1’analyse de 1’évolution des produits analogues {figure 2.10)
peut ‘aider a prévoir le volume des ventes des produits nouveaux
[KOT 88]. :
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"nV¥entes ) ~Ventes ' aventes

ventes de
Iremplace— IRéachat
ment’ A )
Temps ' Temp§ - Temp§
Produit acheté Produit peu Produit acheté
une seule fois . - fréguemment acheté fréquemment

_'figure -2.10- Evolptién des ventes des produits

Les méthodes d’analyse de la rentabilité utilisent généralement
la théorie du point mort ou.celle du cash-flow.

a) L’analyse par le seuil de rentabilité

-Le point mort ou seuil de rentabilité ou encore chiffre
d'affaires de la firme est égal aux colOts totaux; aulrement dit,
ctest le chiffre d’affaires a partir duquel une activité est
rentable. Il est calculé par la formule:

colt fixe + coidt variable = quanlité venduec * coual de venle

D’ol l'on peut tirer la quantité nécessaire a vendre pour
‘réaliser des bénéfices. '

cout fixe
prix de vente - coit variable

quantité 4 vendre =

La direction doit comparer la quantité trouvée a celle estimée et
décider si elle doit poursuivre le projet ocu non.

b) Le calcul du cash-flow

“Une étude plus détaillée consiSlq a. calculer le cash flow
actualisé. (figure 2.11).

cash~flow = chiffre d’affaire - (dépenses+investissement initial)



Annéel|Annéetl Annépz Annéel3| Annéed [ AnnéeS

Prix de vente unitaire
Quantité vendue prévue
Chiffre d’affaires '

Total de dépenses
prévues

Frais de développemenﬁ--
et investissement initial

Cash-flow

Cash-flow actualisé ' ;
(taux d’'accumulation 10%) |

Cash-flow actualisé cumulé

figure -2 11- Méthode du cash [low actualisé

2.6.5- Elaboration du produit

A ce stade, un prototype du produit est réalisé en vue de
concrétiser le concept en un produit réel. L’élaboration de ce
prototype engage un investissement important.

" Aprés un test fonctionnel du produit, un positionnement lul est
~associé en repérant un coréneau ct en le différenciant de 1a
concurrence par la marque, le conditionnement, la publicite, la
promotion des ventes, la distribution et le prix.

2.6.6; Test du marché

"Dans les pays développés, un produit nouveau n'est généralement
"pas introduit directement sur le marnché. Le coQl prohibitif de la
- production d’un volume nécessaire pour un lancement national en
cas d’échec suggére de tester ce produit 'sur des marchés
réstreints. ) ‘

Le produit est introduit dans un marhé témoin, marché limité dans
le temps (6 4 12 mois) et dans 1’espace (1 ou 2 villes).

-Ces tests de marché ont pour but 1la mesure de la réaction des
‘consommateurs et de la 'distribution ainsi que 1’estimation du
marché potentiel. Ils servent donc a évaluer la part de marché a
prévoir et a vérifier 1’adéquation des différents éléments du
"marketing-mix. ' o

LCes tests sont réalisés dans:
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"— Des magasins laboratoires
- Des marchés témoins
- Des mini-marchés témoins

‘

Le ¢hoix de 1’une ou 1'autre des méthodes de test dépend aussi
bien des conditiong de !'entreprise et de 1'agressivitée de 1Ia
concurrence gue des caraclLérlistiques du prodult’,

—Conditions de succés des marchés témoins.

Les résultats de ces tésts fournissent de préciéuses informations
concernant le taux d’essai, de réachat et .la fréquence de’
consommation. Particuliérement _pour” les produits frégquemment
~achetés, il est indispensable d’estimer les réachats aussi- bien
que les ventes de premier achat. kn effet, un taux de réachat
élevé signifie que le consommateur est satisfait du produit [KOT
88]; les ventes sont donc susceplibles de rester a un bon niveau
(figure 2.12).

Taux Taux de Décisions

d’'essal réachat

Elevé | © Elevé lancer le produit

Elevé Faible Modifier ou abandonner Ie‘produit

Faible Elevé ) accroitre 1’effort de publicité
ol de premotion N

. Faible faible | ' Abandonner le produit

figure-2.12- Analyse des taux .d'essai-réachat

La direction doit prendre des décisions différentes selon les
" taux .d’achat et de réachat enregistrés. Toutefois, pour se fier
aux résultats fournis par les  marchés témoins, certaines
conditions sur ces derniers doivent étre respectées.

1- Leé marchés témoins doivént;éﬁre représeﬁtatifs de 1'ensemble
' du pays.’ '

2- I1 faut pouvoir traduire les plans médiaé a4 I’ échelon local.

3~ I1 faut pouvoir estimer ce qui va se passer -1’ année suivante
sur la base de ce qui s’est passé durant 1’année en cours.

4- 11 faut connaitre les réactions de la concurrence et savolr si
les éventuelles contre-attaques sont représentatives de ce qui

" sera fait ultérieurement sur le plan nalional.

5~ Considérer les facteurs extérieurs et incontrélables tels que
le temps et la conjoncture économique.
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2-6.7 -Définition de la stratégie marketing

A cette étape, l’entreprise, se basant sur les résultats fournis
par les tests de marché, se fixe des objectifs commerciaux a
‘attelndre: ' ‘

- Taux de crolssance a alteindre.

- La part de marché convoitée.

- Taux de marge.

- Taux de notoriété souhaitée.

i

Ces objectifs peuvenl étre réalisés'en‘fiiant Judicieusement des
.pelitiques des variables du mix.

a) Politique de prix

Ecrémage du marché

L’ écrémage du marché consiste a fixer un prix initial élevé, puis
a baisser le prix par étape de maniére a vendre le produit a
différentes catégories de consommateurs. '

Les produits nouveaux peuvent adopter cette stratégie, cependant
un prix élevé attire la concurrence et 1'encourage a imiter le
produit dans 1’espoir de faire des profits.

Pénétration du marché

La stratégie de pénétration consiste & lancer un produit avec un
prix relativement bas. Elle a 1’'avantage de décourager la
~concurrence, ce gqui favorise la stabilisation des ventes sur une

[}

période longue. ,

La stratégie de pénétration est utilisée quand la demande est
élastique. Si .le niveau de pénétration est élevé, elle devienl
particuliérement profitable a long  terme, malgré les faibles
profits initiaux.

b) Politique de distribution

Une forme de distribution est adoptée, compte tenu des objectifs
‘de 1’entreprise et des circuits existants (chapitre 1).

c) Politique de communication

La politique de communication consiste a déterminer = avec
précision les actions a entreprendre du point de vue publicité
(budget, message, période et 1lieu), promotion et relations
publiques. . : : '



d) Politique de la force de vente

La politique de vente définit la taille de la force de vente, son
organisation, son territoire, et le niveau de compétence, de
motivation et d’efficacité nécessaire a 1’accomplissement de la
tache par rapport aux objectifs de 1'entreprise.

2.6.8-Le lancement du produit

A cette étape, l'entreprise dispose d'assez d’ informations pour
décider du sort du produit. Néanmoins, cette décision de
lancement est lourde de conséquences, constituant un pari sur.
1 avenir. ’

La planification du lancement est une condition nécessaire a la
‘réussite du produit. Pour cela, 1’ entreprlse doit faire un choix
judicieux de la date (la salson pour les produits salsonniers,
-1’ épuisement des stocks pour un produit de remplacement) de
1’endroit (élargissement progressif du marche) et de la cible de’

lancement.

2.7- Conclusion

Pour assurer la survie et la croissance a long terme de leur
entreprise, les gest10nna1res peuvent adopter deux strateg1es de
developpement de produ1ts nouveaux:

1- réactive, en imitant et langant les produits reéussis
existants déja sur le marché.

2- proactive, en créant des produits nouveaux apportant une
réponse aux besoins d’un marché partiellement ou
totalement insatisfait. : .

Nous nous sommes particuliérement intéressés aux enireprises
dynamiques qui misent sur 1’avenir en adoptant une stratégie
-proactive, acceptant les risques inhérenis au développement de
produits nouveaux. Néanmoins, pour gerer efficacement ce
processds' et réduire les risques d'échec, les gestionnaires
utilisent autant les modéles analytiques traduisant 1’ interaction
des variables intervenant dans ce processus que de raisonnements

et de savoir-faire découlant d’une expérience accumulée.

Ces gestionnaires sont- assistés par des ordinateurs qui leur
offrent une précieuse aide en traduisant fidelement les
connaissances s'exprimant sous forme'd’'algorithmes déterministes.
Par ailleurs, ils tentent de nos jours & accroitre - leur
assistance en se proposant la résolution de problémes pour

iesque’ls aucune solution algorithmique n’est encore connue tels
que la reproduction des raisonnements mis en oeuvre par les
;experts dans le processus de développement de produits nouveaux.
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3.1- Introduction

La’ complexité des problémes rencontrés’ en marketing et
1’ importance des connaissances accumulées sur le comportement
d’achat et 1'efficacité des dlverses composantes du marketing-mix
ont conduit au développement d’outils décisionnels puissants qui
prennent la forme de systémes d’aide a'la décision. Ces systémes

sont destinés a assister le décideur dans la résolution d’un
probleme par ordimateur,

Il existe deux types de systémes d’'aide a la décision [CHO 881,
[CHO 861 (figure 3.1):

1- Les systémes interactifs d’aide a la décision traditionnels.

2- Les systémes intelligents a base de connalissances.

,~" DONNEES ~ L7 FAITS S
MODELES |
| MOTEUR -
"OPTIMISATION
| | D’ INFERENCES
SIMULATION IR
SOLUTION ANALYTIQUE|  |[DIAGNOSTIC, CONSEIL

figure -3.1- Les modéles décisionnels

‘3.2~ Les Systemes Interactifs d'Aide & la Décision (S.1.A.D)

L

Les S.1.A.D sont des systeémes informatiques de programmation
-classique utilisant une représentation analytique des
connaissances. )

les S.1.A.D les plus utilisés en marketing sont:

a) Les modéles de comportement d’achat-

Ils ont pour but 1la formalisation du comportement du
consommateur, souvent aléatoire envers un produit.

Les modéles les plus importants sont les modéles d’'attitudes, de
‘choix de marque, de la date d’achat, les modéles d'achat-réachat
et de la fréquence d’achat [CHO 89],[LIL 87].
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b) Les modeéles des éléments du mix .

Les éléments du mix sont des variables de décision marketing que
1'entreprise utilise pour agir sur son. environnement. I1 importe
alors de les modéliser afin de fournir un outil de rajsonnement
.pour les déclideurs el un moyen de prédiction de la réaction du
marché.

. Les modeles décisionnels les plus utilisés sont [CHO 89]:

- Les.modeles de prix.

- Les modéles de publicité (détermination du budget
.publicitaire, évaluation des messages, choix des médias).

- Les modéles de promotion. ) .

-~ Les modeles de force de vente (détermination du’ nombre de
vendeurs allocatlon du temps dlsponlble etc.s.).

- Les modéles de'distribution.

Les modéles de produits nouveaux.

" ¢) Les modéles d’estimation de marchés

Ils se proposent 1’élaboration d’une représentation mathématique
du foncticonnement et de 1a'réaction du marché [LIL 87].

Exemples:
' - Les modéles de part de marché.
- Les modéles de .ventes, etc...
11 existe , effectivement .plusieurs ﬁodéles décisionnels

analytiques qui sont actuellement opérationnels et qui assistent
. les décideurs. Parmi ceux-1a nous citons:

- PRODUITEST: Diagnostic des potentialités éconoﬁiques
d’un produit nouveau [CHO 87].

- MARKETING-EXPERT: Evaluation des produits nouveaux [CHO 85].

Les connaissances marketing ne s exprlment pas seulement sous
' forme de modéles analytiques tels que ceux déja cités. En effet,
les ' connaissances representant les Jugements subjectifs des
experts et.relevant d’une expertise accumulée au fil du temps, ne
‘peuvent étre exploitées par de tels modéles analytiques et
déterministes constitués de pfogrammes.classiques traitant des .
‘données numériques. Pour traiter de télles connaissances, il
.importe d’utiliser un systéme ayant une capacité de ralsonnement
semblable a celle d’un expert humain. :
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- Ces systémes appelés "systémes experts” sont issus des travaux
menés en psychologie cognitive et ‘en intelligence artificielle,
'ils reposent sur une démarche approximative utilisant des
connalssances factuelles et des savoir-faire partiels.

Les systémes experts visent donc a intégrer des données et des
Jugemenls subjectlfs dans un ralsonnement a la fols symbollgue ol
numérique afin de résoudre un ensemble de problémes non
.structurés ou interdépendants.

3.3~ Les systémes experts

*

3.3.1- Apergu sur 1’ intelligence artificielle

“L'Intelligence Artificielle ({I.A) est: la ' simulation des
raisennements dits intelligents sur la machine tels que : 1la
‘traduction - automatique, la résolution de- problémes, la
démonstration de théorémes, la reconnaissance des formes, la
synthése de la parcle, 1’ apprentissage automatique, etc...

lLes réalisations opérationnelies de L'I.A, dont les systémes
bxpértsh sonl  rares. Cecl est do au  relard du matericl
informatique actuel (vitesse d'exécution, espace de stockage) par
rapport aux logiciels (langages de 1’I.A: LISP, PROLOG, C et
leurs extensions). : ‘

Pour développer les ordinateurs de la cinquiéme génération dédiés
a 1'T.A, plusieurs recherches sont en cours, en particulier le
fameux projet lancé par le gouverncmenl japonais on 1982 [LAR 85]
.pour le développement de machines puissantes destinées a
1'ingénierie de la connaissance. Ces recherches ont pour but la
réalisation de logiciels et d’ordinateurs spécifiques a 1'I.A se
basant sur une programmation paralléle ce qui permettrait une
nette amélioration des vitesses d’exécution.

Avec 1’avénement de 1’1.A, 1’ordinateur passe du traitement de
1’ information au traitement de la connalissance. Dans
1’entreprise, il passe de la gestion de la paie, du personnel, et
" des stocks, du lancement d’ordre de fabrication de piéces et de
la direction des chaines de production au raisonnement prenant en
compte des faits qui ne se formulent pas bien tels que
observations approximatives ou judicieuses. des vendeurs,
critiques des clients, synthése’ d'interviews d’utilisateurs de
preoduits, jugements portés sur les -concurrents, imitations
‘techneologiques imaginables a 1’ examen des brevets et
publications, etc... Désormais, les nations puiseront leurs
richesses surtout de 1’ information, l€¢ savoir et 1'intelligence.
En utilisant davantage et mieux les connaissances, avec 1’aide
des ordinateurs intelligents, les entreprises pourront concevoir
et produire des objets de meilleure qualité, plus durables et
présentant moins de défauts [QUI 87}.
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3.3.2- Définition d’un systéme expert

.,Un sytéme expert (S.E) est un programme d’ordinateur reproduisant
" le raisonnement d’un expert humain dans son domaine d’expertise.

3.3.3- Systéme expert et programme classique '

3

Contrairement aux programmes classiques qui mélangent données et
méthodes de résolution,. les systémes experts séparent les
.connaissances propres au domaine d’expertise des mécanismes de
raisonnement qui les utilisent et les interprétent. Ces
mécanismes sont indépendants du domaine d’expertise et peuvent
étre réutilisés d’un domaine a un autre, d'ou la notion de moteur
‘d’ inférences.

L’ expertise humaine etant essentiellement évolutive, le
confinement des connaissances permet, dans les systémes experts,
1'ajout,” la suppression, et la modification des régles de
raisonnement. ‘ : '

3.3.4~ Architecture de base d’un systéme expert

Un systéme expert compérte {(figure 3.2) [BON 841]:

L~ Une base des faits
~ Une base des connaissances
- Un moteur 4'inférences

DONNEES
s

BASE DE
CONNAISSANCES

MOTEUR

'SOLUTIONS

figure -3.2~ Architecture de base d’'un S.E
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a) Une base des faits

L]

. Les faits sont des granules de connalssances assertilonnelles
pouvant étre créées ou détruites par exploitation des regles.

Les faits peuvent étre de deux types [BON 84]:

1- Les faits permanents au domaine, dqui sont toujours présents
dans la base des faits.

"Exemple:
= Une bonne publicité est.un‘facteur de succeés d'un
" preduit nouveau.
2- Les faits propfes a une situation particuliere, lﬁsquels sontl
_observés et introduits par 1'dtilisateur dans la base de faits.
Exemple:

x" est bonne.

- La nototriété de 1’entrebfise

b} Une base de connaissances

Cette base est constituée de régles dites regles de production
permettant de tirer des conclusions qui ajoutent de nouveaux
faits a la base de faits a partir de ceux déja connus.

Les reégles de production scnt des granules de connaissances
opératoires référant aux faits par rédaction associative

. : - S [BON 847.
". Une régle de production compor te une - partie prémisse
(déclencheur) et une partie conclusion (corps de la régle).

Exemple 1:

SI la notoriété spontanée est satisfaisante
ET 1le positionnement est fortement différencia
ET le produit est une extension de gumme

ALORS

, la concurrence ne réagira pas agressivement FC 80
[CHO 87]

Exenmple 2:

SI le taux cumulatif d’essal est supérieur a 80%.
ET 1le taux de réachat a terme est supérieur a 60%

ALORS o
le produit est un succés FC 70 ° ICHO 87]
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Exemple 3:
Si, le management de la firme est peu motivé
Et 1'image sociale est médiocre
"Et le taux de syndicalisation de 1’ cntreprlse est faible

ALORS
la mobilisation des acteurs de 1’ entreprise est faible
[BEN 90]

‘La confiance accordée a la conclusion est exprimée par un
coefficient de vraissemblance appelé aussi facteur de certitude
(FC). Ce facteur, variant de 1 a 100, représente le degré de
certitude qu’accorde un expert aux régles qu'il utilise. 11 est
omis lorsque la régle est entiérement certaine (FC = 100).

Une régle a donc la forme générale suivante:

REGLE: <DECLENCHEUR> ‘ > <CORPS> IFC1

c) Un moteur d’inférences

Le moteur d’inférences méne un raisonnement sur un probléme en
exploitant des régles de la base des regles (BR) et des fails de
la base des faits (RF).

En {fait, le moteur enchaine des cycles: de travail [(FAR 85]).
Chaque cycle de travail comporte une phase d’'évaluation gqui
consiste a chercher les régles a déclenchér selon la base des
faits, et une phase d’exécution qui déclenche les regles retenues
{(figure 3.3).

EVALUAT I ON

SELECTION

. FILTRAGE

RESOLUTION DE CONFLITS

— - "EXECUTION

figure ~3.3- Cycle de base d’un moteur d'inférences
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c-1) phase d’évaluation

1

La phase d’évaluation comprend la restriction, le filtrage et la
résolution de conflits. '

- La restriction / Sélection

La restriction est la détermination d’un sousrensemble de faits
F1 ¢ BF et d’un sous-ensemble des regles R1 <« BR qui méritent
. d’étre compares lors du filtrage.
‘Exemples:

- Privilégier le probleme le plus récemment apparu par
rapport aux anciens. ‘

- Privilégier un‘gfoupe de régles par rapport a 1’ ensemble
des reégles de la base.

- Le filtrage

Le flltrage consiste en la determlnatlon d’un scus-ensemble R2cR1
appelé ensemble de conflits, par comparaison de la partie
déclencheur de chacune des regles de R1 avec l'ensemble des faits
de F1. Il est simple & réaliser lorsque les reégles d’ inférence ne
contiennent que des constantes (logique des propesitions), plus
compliqué lorsqu’elles contiennent des variables (logique des
prédicats) impliquant plusieurs décdenchements d’une régle pour
une méme variable (plusieurs instanciations).

- La résolution de conflits

Dans cette étape, le moteur détermine 1’ensemble des regles
R3 « R2, qui doivent effectivement étre déclenchées.

La stratégie de la résolution de conflits permet d'améliorer les
algorlthmes de recherche de la régle & déclencher, lorsque
plusieurs sont applicables, suivant un ordre de priorité établi.

Les stratégieé de'résolution:de conflits les plus importantes
-sont [BON 84]:

Application de métaréglés

l

Déclenchement - prioritalire des regles a prémisses plus
détaillées.

" — Déclenchement prioritaire des régles amendnt le plus grand
nombre de conclusions.

Déclenchement des régles utlllsant les 1nformat10ns les
plus récentes.
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. - Classement des régles selon les intéréts des.conclusions
qu'elles apportent. .

- Déclenchement ordonnée par plausibilité décroissante des
.conclusions dans le cas ou elles ont un poids associé.

3.3.5~ Mode de raisonnement

.. 11 existe deux modes de déclenchements des régles. Le systéme
peut établir un raisonnement soit en cherchant a. déduire de
nouveaux faits a partir des faits et des régles qu'il connait,
soit en chefchant & trouver la valeur de vérité d'un fait, c’est
a dire vérifier une hypothése. Ces deux modes de raisonnement
sont dits respectivement chainage avant et chainage arriére.

[BON 84], [FAR 87], [GON 86]

a) Le chainage avant

Ce type de raisonnement est guidé par les faits du probléme.

"I1 consiste & analyser continuellement la partie gauche des
"régles et a appliquer celles-ci chaque fois que c’est. possible
Jusqu'a ce qu’un nouveau passage par toutes les régles ne donne-’
plus de faits nouveaux (Annexe 5).

b) Le chainage arriére

Dans ce mode, le raisonnement est guidé par les buts. Etant donné
un but fixé, il s’agit d’examiner les régles concluant ce but.
Ce processus est répété en prenant pour nouveaux buts les faits
.introduits non établis par le déclenchement de régles de 1'étape
précédente. Le moteur s’arréte lorsqu’il atteint des faits connus
ou en échouant sur un fait nécessaire qui ne peut é&tre prouvé.

Le choix de 1'un des deux raiscnnements dépend de la nature du
probléme & résoudre. Généralement, le chainage avant est utilisé
dans la résclution de problémes dont le but n’est pas connu, dans
le cas contraire le chainage arriére est .conseillé car il limite
1’explosion combinatoire. Dans le cas d’un manque d’ informations
'que le S.E peut demander au cours du raisonnement, le chainage
‘arrlere est aussi conseillé.

En fait,  1les chainages avant et arriére sont beaucoup plus
complémentaires que concurrents. '

Lorsque ces deux modes sont utlllses dans un méme traltement le
raisonnement est alors dit

- a chainage mixte, lorsque les conditions des régles
portent sur des faits établis ou des faits problémes

(faits non établis). ' .

- a chainage bidirectionnel, lorsqu’il y a une alternance de
cycles utilisant le chainage avant et le chainage arriére.



3.3.6- Les stratégies de recherche. du moteur

Lors de 1’exploration des régles de la base des régles envisagée,
deux stratégies peuvent étre adoptées.

a) Stratégie "En largeur d’ abord"

Cette stratégie explore toutes les possibilités d'un méme niveau
avant de passer au niveau supérieur {(figure 3.4).

b) Stratégie "En profondeur d’abord"

‘Celle-ci explore une possibllité jusqu'a son aboutl issement final
-avant de s'occuper des autres possibililés existanles  a chaque
niveau (figure 3.4),

Niveau 1

Niveau 2

v ‘ - Essai 1 Essal 2 Essal 3 Essai 4 Essai &

Recherche en iargeur ) Recheche en profondeur

figure -3.4- Les stratégies de recherche

3.3.7- Régime et monotonie des moteurs

Un moteur est dit a régime irrévocable si les applications des
‘régles choisies lors de la résolution de conflits ne sont. jamais
remises en cause. Dans le cas contraire le régime agit par
‘tentatives et le moteur peut alors opérer des retours arriére.

Le régime par tentatives est le régime qui correspond le mieux au
raisonnement humain. , . ‘

Un systéme export est monolone 5ioaucune 1ol oun akt ctabli one
'peut étre retiré de la base, dans le cas conlraire le systéme est
dit non monotone [RIC 87], [FAR 85].
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3.3.8- Ordre du moteur

‘Le type de connaissances a representer détermine 1'ordre- du
moteur a utiliser. )

"Un moteur d’ordre 0 utilise la logique des propositions. 11
.n’ inclue aucune variable dans les faits ou les regles., Cependant,
un moteur d’ordre 1 utilise des variables dans les reégles
(logique des prédicats) [FAR 87], {GON 86]. o

3.3.9- Le raisonnement approximatif

'Fh'pratique les connaissances et les données nécessaires pour
résoudre un probléme ne sonl pas Loules ‘disponibles. lLes données
et faits sont souvents imprécis, voire erronés tandis que les
connaissances peuvent étre incomplétes ou incertaines. I1 est
donc nécessaire de quantlfier et de manipuler 1’incertain dans un
systéme A& base de connaissances de fagon a tenir compte de
1’ indéterminisme des probléemes traltes et a le propager tout au
long du raisonnement.

3.3.10- Architecture avancée des systémes experts

g

La représentation des connaissances dans les premiers systémes
experts utilisait uniquement des régles de prodUCtlon

Les regles de production ne permettent pas une représentation
.‘aisée des objets du monde et de leurs inter-relations (héritage
des preopriétés d’'une entité par ses descendants ou fils). Par
‘exemple, [BON' 84] au lieu de représenter la relation entre
"détergent" et "produit de grande consommation"‘_par une regle
‘dynamique du genre:

A

Si  type="détergent" ‘ _
ALORS - produit="produit de grande consommation"

I1 est préférable de 1la représenter sous forme d’objets
structurés permettant 1’hértitage direct des propriétés
{figure 3.5).

'Actuellement, de nombreux éystémes, experts tendent & utiliser

deux formalismes de représentation des connalssances
complémentaires, 1’un dynamique 1’'autre statique.

~49-



Produit de grande consommation

¥ .

Détergent Electro-ménager Habillement ' Conserve

figure-3.5- Représentation sous forme d’objets

La nouvelle architecture des systémes experts comportera
désormais [BON 84] (figure 3.6):

- Une base de connaissances avec deux formalismes de
représentation des connaissances complémentaires.

'— Un moteur d’inférence interprétant la base de connaissances.

- Un module d'aide au transfert d’expertise avec vérification
syntaxo-logico-sémantique.

- Un module de récupération d’'expertise (systéme de gestion du
‘dialogue avec 1’utilisateur). - ' ‘

~  Un moedule de maintien de 1la cohérence de la base de
connalissances. ‘

.= Un module d’aide a la validation et au test.

| NTERFACE

TRANSFERT D’'EXPERTISE

BASE DE CONNAISSANCES

, STAT IQUE DYNAMIQUE
OBJETS ~ REGLES
STRUCTURES D’ INFERENCES

RECUPERATION D’EXPERTISE

figure -3.6- Architecture hybride d'un S.E-
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3.4- Intérét des systémes experts

L'utilisation des systémes experts présenteé plusieﬁrs avantages
dans tous les domaines d’application. En particulier, dans
1’entreprise, les S.E présentent les intéréts suivants [FE] 84]:

Capter, copier, distribuer la compétence de 1’ expert.

Gérer les problémes complexes (explosion combinatoire) et
élargir l'expertise.

Gérer la conhaissance (réuniqns assistées par ordinateur)..
Devenir compétitif.
Cbnstitution d’une mémoire d'entreprise en stockant

l’expértise se trouvant dans les cerveaux humains qui sont
appelés a cesser d’exister pour 1’entreprise.

- Ekemples de systémes experts

Premier systéme expert congu pour le détection des

MYCIN
maladies bactériennes du sang (SHORTLIFFE 1976).
PROSPECTOR Systéme eéxpert en géologie minérale pour 'la
- prospection miniére (DUDA 1978). :
‘SYMED Systéme expert pour le diagnostic d’entreprise -
développé a partir du générateur de S.E GURU.
' . [FRED 90]
CHiMEX Systéme expert pour 1'évaluation du département
‘ recherche et développement {1IFR 89].
COLBERT Systéme expert d’aide a 1"établissement d’'une
stratégie a 1’exportation [QUI 87].
- MASTERTT Systéme d’analyse et d'aide & la décision dans. le
o domaine financier (soclété SQOCEAF).
CREDEX Systéme expert pourll’évaluatiqn_du risque client.

(S.PINSON) [PIN 88]
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" 3.5- Les systemes experts dans 1 entreprise

Comme nous 1’avons déja wvu, les premiéres ~applications

ambitieuses de 1'I.A se proposaient la résolution de problémes
intelligents complexes tels que: les Jjeux  d’'échec, la

-communication Homme-machine dans le langage naturel, etc...

Malheureusement, ces problémes: généraux de nature complexe
nécessitent un matériel et des logiciels performants et surtout
‘de longues années de recherche consacrées a la modélisation et a
‘la compréhension du raisonnement humain. lLes premiers fruits de
‘ces recherches sont les S.E qul constituent wune concrétisation
“des techniques de 1'I1.A.

‘Développés ces dernieéres décennies, ces programmes informatiques,
résolvant les problémes presque a la maniére des experts humains,
ont révolutionné les conceptions sur le genre 'de taches que les
ordinateurs peuvent exécuter. ‘ ‘ o
Ces programmes se révelent tres performants pour des zones
d’expertise trés bien définies. Appliqués initialement dans des
- domaines scientifiques tels que: la médecine (S.E MYCIN), 1la
chimie(S.E DENDRAL), la géologie(S.E PROSPECTOR), les systemes
experts gagnent de plus en plus en ampleur dans les éntreprises
(figure 3.7) [PCl 90].

De nos jours, ils deviennent un outil indispensable a la gestion
et & 1’organisation des savoirs et des savoir-faire dans
1' entreprise. '

33% Gestion

43%

Industrie 2% Agriculture

5% Militaire

6% Informatique

10% Médecine
figdre -3.7- Principaux domaines d’application des S.E
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L’ intégration des systémes experts dans 1'entreprise contribue a
‘1’ augmentation de la productivité de 1'entreprise en accélérant
1’expansion de sa culture résultant de la repartltlon efficace de
.1'expérience entre ses gestionnaires.

En effet, avec la générallsation de 1'utilisation des systémes
experts dans 1'entreprise, ses différents acteurs tendent a avoir
trés vite une expérience voisine de celle du plus ‘ancien expert
de la firme ({figure 3.8).| améliorant ainsi sa performance

globale [ALL 89].

Niveau de Niveau de
' performance T performance
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~

‘10X 10% 10% 10% 10% 10

€ > € : >

Le plus ancien Le nouveat Le plus ancien Le nouveau
Sans S5.E . © Avec S5.E

figure -3.8- Performance d’une'organisation

3.5.1~ Les systémes experts de gestion

Les systémes experts de gestion ont pour but 1’appert d’une aide
a la décision aux responsables confrontés a des problémes
complexes dans l’exercice de fonctions spécialisées.

Ces systémes sont nés de la convergence de deux courants de
recherche : les systémes interactifs d’aide a 1la décision
(5.1.A.D) et les systémes de représentation et de manipulation
des connaissances en intelligence artificielle.

Le premier permet de disposer actuellement d’'un cadre conceptuel
rigoureux lorsqu’on veut procéder a4 une analyse structurale des
processus de décision dans 1’entreprise. Le second apporte 1la
technologie de systémes experts permettant de résoudre les
problémes de gestlon non résolus par les systémes d’ 1nformat1quc
classique. :

.La confrontation des acquis de ces deux courants de recherche
permet d’apprécier 1’adéquation des outils proposés par 1'un aux
problémes identifiés par 1’autre. Leur complémentarité assure un
-cadre favorable & la gestion d'entreprise et partlcullerement au
processus de prise de décision.
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En effet, la pragmatique de la décision en gestion est fondée sur
une logique de situation. Les mécanismes de \raiSOnnement des
décideurs différent a priori selon le contexie dans lequel se
pose un méme probléme et selon le type d’actions a entreprendre.
De plus cette pragmatique con51ste a mettre en interaction deux
niveaux de connaissances [ERN 88]

- Des connaissances statiques qui concernent le savoir d’'un
gestlonnalre sur son environnement, tel gqu' il le percoit a
travers une base de données. ‘

- Des connaissances actives qui concernent le saveoir-faire
auquel chaque gestionnaire se réféere, compte tenu de sa
propre expérience, pour agir sur son environnement.

. Les problémes qui se posent dans 1’'entreprise, contrairement a
_ceux traités a 1'origine en I.A, aménent les gestionnaires .a
“raisonner sur des bases de données de taille importante. ce qui
nécessite 1’utilisation d'un systéme de gestion de base de
dennées (S.G.B.D).

3.5.2- Architecture d’'un systéme expert de gestion

Pour répondre aux besoins spécifiques des gestionnaires, un
‘systéme expert de gestion doit comprendre essentiellement
_(figure 3.9):

.'1- Un SGBD constitué d’une base de données qui sert a décrire la
situation d’une entreprise (état des stocks, des commandes en
cours, etc...) et d'un systéme de gestidn de cette base.

'2- Un systéme expert traduisant les raisonnements déductifs non
analytiques (décision de faire de la publicité tenant compte
des facteurs relatifs a l'entreprise, a 1'environnement et a
la concurrence).

'3- Une Iinterface SGBﬁwSE, prise en charge par un systéme de
gestion de base de connaissances (5GBC),  s’occupant du
transfert de connaissances requises par le systéme expert a.
partir d’une base de données.

La coopération entre un moteur d’inférences et un SGBD permet
1’exploitation efficace des bases de données de taille 1mportante
" .sur lesquelles raisonnent les gestionnaires.

Cette structure peut étre améliorée en utilisant des feuilles de
calcul ou tableurs pour reproduire les procédures d’évaluation
‘dont les données sont sous forme de tableaux (Analyse de la
rentabilité, comptabilité, etc...). '
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Moteur d’ inférences

I

S.G.B.C —— Structure de
' communication

5.G.B.D

Base des
régles

Base de données

figure--3.7- Architecture d'un systéme expert de gestion

3.6- Opportunité de 1’utilisation des SE en marketing

L’'évolution du domaine du marketing, ou le réle du décideur est
dynamique et ou une décision quelconque peut avoir des retombées
aussi variées que dangereuses pour le devenir de 1’entreprise,
exige 1'utilisation d’un programme expert capable d’analyser des
situations multiples et de recommander, aux managers du
.marketing, une série d’actions a entreprendre.

>

Dans le domaine du marketing, les S.E peuvent contribuer a
trouver des solutions aux problémes ci-aprés qui- se posent
généralement dans un département marketing [MOU 88] :
- Quel segment du marché croit rapidement ?

- Qui sont 1eé principaux concurrents?

- Quelle stratégie'employef? :

- Que devrait contenir le prodﬁit de l’entreprise dans l‘avénir?
— Quel canal de distribution ghoisir?

- Comment.augmeﬂter les ventés?

— Comment lancer des campagnes de promotion?
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En plus des intéréts communs a tous les systémes experts, dans le
domaine du marketing, 1ils présentent particuliérement les
avantages suivants [MOU 88]:

‘- Dans les petites entreprises ne possédant que peu ou pas du
tout d’expertise en marketing, le S.E occupera la place d*un
département marketlng en simulant sa fonction. ‘

- Dans les grandes entreprises, il constitue une expertise
supplémentalire disponible a tout moment, contrairement aux
experts humains généralement trop occupés.

Le systéme expert constitue une mémoire de 1°' experience de
1’entreprise au fil des temps, constamment enrichie et mise a
. Jour.

- D'autre part, le module d’'explication du raisonnement fait du
S.E le leader des outils pédagogiques d’ apprentlssage pour les
+ nouveaux managers en marketlng

Exemples de systémes experts dans le domaine du marketing

'Dens le domaine du marketing, il n’existe que trés peu de
systémes experts. Ceci étant di essentiellement & la -récente
introduction des techniques de 1’'intelligence artificielle dans
1’entreprise. D’autre part, les quelques systémes existants sont
des prototypes dont la validation reste le plus grand probléme.

Parmi ces systémes, les plus connus sont [ERN 88]

XSELL Configuration du VAX selon les besoins du client
XCON . Aide les clients a définir leur besoins
. (Mc Dermott). :

" ADCAD Prototype de S.E pour la communication
: 1’évaluation des messages publicitaires et le choix
de stratégies (Rangaswamy et Al, 1987).
PROMOTER S.E pour 1'évaluation des promotions [ABR 871]
. MARKETING EDGE S.E de réflexion sfratégique, sélection des
’ marchés, identification des besoins des
consommateurs et fixation des prix
' (Cebrzynski, 1987).
'MABEL " S.E pour le choix des médias (M.Henriet 1987).

- DBETECTOR S.E des chances de succés des produits nouveaux.
(Société NOVACTION, 1987)
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3.7- Conclusion

Les systemes experts apportent un renouveau fondamental dans les
‘techniques d'alde a la décision qui sont utilisées dans
1"entreprise. Par leur effet de démultiplication du ralsonnement
des décideurs (facilité du transfert de 1’ expertise de 1’'expert
vers les gestionnaires), ils sont appelés a étre de véritables
‘assistants de gestion dont les entreprises devront inévitablement
‘se doter a 1'avenir pour accroitre leurs performances et rester
competltlves

Les systémes experts sont des outils adaptés a la représentation
‘des connaissances heuristiques traduisant le raisonnement et 1le
savoir-faire d’experts dans un domaine spec1f1e

En gestion, 1ils viennent renforcer efficacement les ' systémes
interactifs d’aide & la décision Lraditionnels, conslituant ainsi
un cadre favorable a la prise de décision.

Les connaissances heuristiques’'du'S.E sont stockées dans une base
de connaissances, préte 4 étre modifiée, améliorée et enrichie,
constituant ainsi une mémoire d’entreprise.

Malheureusement, 1’expression de ces connaissances constitue
actuellement le probléme prépondérant de la conceplion d'un
systéme expert. Cette difficulté se rapporte a deux points
fondamentaux, a savoir: S

1- L’extraction des connaissances d’un expert humain.

Z2- [Le choix d'un formalisme de représentation de cette
connalissance sur machine.
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4.1- Introduction : ' .

L.es entreprises modernes opérent actuellement un passage du regne
du travail des matériaux au régne du travail des connalissances.
Avoir des matériaux pour travailler tendra a étre considérsa comme
un aspect secondaire de la mission d’une entreprise. Désormais,
les gesticnnaires d’entreprise travailleront avec beaucoup de
"types de connaissances qu’il importe de gérer et d’organiser sous
une forme facilement utilisable. Cette gestion des connaissances
sera assistée et supportée par des ordinateurs.

4.2- le transfert des connaissances

Dans 1’entreprise, les taches spécialisées sont exécutées par des
experts qui ont accumulé le savoir requis tout au long de leur
carriére. Le transfert intégral et efficace de cette grande
quantité de connaissances sur machine est capital pour assurer
1"adéquation des raisonnements simulés par les systémes experts,

Ce transfert est pris en charge par un ingénieur de la
connaissance (cogniticien) capable d'extraire cette expertise et
de la cristalliser en la transcrivant dans une base de
“connaissances. Le cogniticien se propose donc la modélisation
d'une expertise reconnue dans un domaine -paftidulier. Cette
expertise peut étre exprimée (expertise livresque répertoriée) ou
non exprimée (expertise résultant de 1’ expérience personnelle
acquise avec le temps).

En genéral, les développeurs de systémes expcrts s’inLéressenL il
une expertise provenant d’experts. Dans ce cas, le probléme de
modélisation des connaissances peut se résumer en deux’ points

v

1) Acquisition des connaissances’

2) Représentation de cetie connaissance sur machine

4.3- L’acquisition des connaissances

[.extraclion des connaissances conslitue sans doule un problome

considérable dans la réalisation d'un sysléme experl. kn eltfct,
les experts disposent généralement d’une capacité inestimable de
raisonnement el de bon sens qu’ils .ne peuvenl exprimer

formellement. Dans la pratique, beaucoup d’experts se comportent
‘comme de véritables "boites noires" qui savent trés bien résoudre
~.un probléme posé, mais sorit quelques fois incapables d’'expliquer
comment ‘ils procédent. '
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Lors de 1'étape d’acquisition des connaissances, le cogniticien
est confronté a deux obstacles [FRED 90] qui ont trait d’une part
.a la difficulté d’expression -du savoir-faire .de 1’expert, et
d’autre part a la méthodologie d'acquisition a mettre en oeuvre
qui dépend fortement des compétences du cogniticien en matiére
d’extraction des connaissances et dans le domaine objet de-
l'expertise.

Parmi les techniques de sollicitalioh des connaissances.les plus
_ fréquemment utilisées [GRO 88] nous citons:

4.3.1- Les entretiens

Le cognlticien procéde par unc série de queslions spontances
permettant de situer le domaine d'expertise, de' découvrir le
vocabulaire de 1'expert et d' identifier les concepts et leurs
inter-relations.

4.3.2- L’observation

Le cogniticien laisse 1’expert agir et 1’observe pendant
-1’exercice de ses fonctions en pouvant éventuellement intervenir.

4.3.3- L'analyse de protocele - analyse avec interruptions

Dans ce cas, l’expert effectue une tache soit en pensant a haute
‘voix (analyse de protocole) soit . au contraire en’ ne donnant
aucune explication (analyse avec interruptions), mais ou le
cogniticien peut 1’ 1nterrompre pour avoir des expllcatlons sur
son raisonnement.

11 existe des techniques d’'acquisition indirectes moins utilisées
que les premiéres. Le lecteur intéressé pourra se reférer
utilement aux travaux de J.L GROSS [GRO 88].

L’ expertise collectée auprés de spécialistes est souvent
‘complexe. Le raisonnement suivi requiért une masse importante de
données. De plus, il est généralemerit approximatif et utilise des
données  souvent imprécises et des connaissances parfois
incertaines.

‘Pour pouvoir étre stockée et exploitée en tant que modele expert,
“elle doit cependant étre réorganisée et restructurée. A cette
. étape, le cogniticien doit choisir un formalisme de

représentation de ces connaissances sur machine.
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4.4- Représentation des connaissances

Pour représenter des connaissances sur machine, 1l importe de
‘trouver des structures informatiques permettant non seulement_le
stockage, mais 1’utilisation a bon escient par la machine
-elle-méme des informations mémorisées. Cependant, 1’ordinaléur
manipule des symbdles sans y attacher de significations: D’autre
part 1"héltérogénéité des connaissances & représenter nuit a la
généralisation de leur représentation sur machine par un
formalisme standard. :

4.4.1- Les différents types de connaissances

11 existe plusieurs types de connaissances que 1Pon désire
représenter sur machine, entre. autres : les éléments de base qui
sont les objets du monde réel liés a la perception immédiate et
leur regroupement en concepls généraux, les assertions et
définitions considérées comme sires, .les relations entre  objets,
les théorémes et les régles de réécriture (exemple: les régles de
‘production), les algorithmes de résclution se présentant sous
forme d’une suite d’actions mémorisées en bloc, les stratégies et.
heuristiques sgpécifiant les régles de comportement permettant
d’ inférer des actions & envisager dans une situation donnée.

Des niveaux supérieurs de connaissances, _ appelés
méta-connaissances, peuvent étre définis spécifiant la facon
d’utiliser une base de connaissances, raiscnner sur elle, 1la
‘structurer, 1'abstraire, la généraliser et enfin décider des cas
"ol elle peut étre wutile..Leur but est de gérer la base des
connaissances d’une maniére efficiente.

Exemple:
Si le taux de chémage est inférieur a 0.3
ALORS ne considérer que les régles R1, R2, R20

(Ces régles se rapportant au cas ou le taux de
: chémage est inférieur a 0.3).

4.4.2- Problémes de représentation des connaissances

En dehors des difficultés posées par la complexité des structures
de données mises en ocuvre, la représentation des connaissancoes
presente plusieurs problémes [KAY 85] dont les plus importants
-sont ’ - ‘
)

-La modification de 1'univers a représenter impliquant "des
changements & porter sur la base de connaissances :suppression
d’ informations périmées, rajout d’'informations nouvelles et la
gestion de ces opérations (changement de- 1*'environnement de:
1’enlreprise : apparition d’un nouveau concurrent, création de
nouveaux programmes, etc,..).
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-La présence d’ informations incomplétes {imprécises ou
‘incertaines) peut amener & faire des raisonnements approximatifs.
Le type de représentation choisi doit donc permettre la prise en
compte de 1'incertitude, de plus le moleur d’inférences doit élre
'capable de traiter ces incertitudes.

'-La représentation des quantificateurs ‘universel (v) et
existenciel (3) impliquant la manipulation de la logique des
predicats et 1’utilisation d’algorithmes spécifiques a ce type de
représentation tels que 1’algorithme d’unification et celui
‘d’instanciation de variables, -
-La description du monde suppose la desdription des lois
générales auxquelles il obéit. Cependant, ces mémes lois peuvent
présenter des exceptions. Le probléme qul se pose alors est la
représentation de ces lois générales en intégrant les exceptions
éventuelles.

4.4.3- Les formalismes de représentation des connaissances

La base de connaissances représente 1’ ensemble des connaissances '’
de 1'état de 1’art dans un domaine spécifique et la fagon de
1’appliquer pour résoudre une classe de problémes.

Il existe plusieurs formalismes permettant la représentation de
ces connalssances. ‘

a) Représentation procédurale

Les connaissances procédurales englobent la programmation dite
‘classique. Ces connaissances indiquent explicitement comment elle
sont utilisées. Elles se- présentent sous forme d’automates finis
représentant des protocoles ou planning d'actions ou de
programmes décrivant une série d’actions a exécuter en séquence,
Dans ce cas, les connaissances et leur traitement sont confondus.

b) Représentation déclarative

<

Contrairement aux connaissances procédurales, les connaissances
déclaratives n’indiquent pas explicitement comment elles sont
utilisées. Ces connalssances sont pour le moteur ce qu’est une
donnée pour un programme. Une connaissance déclarative ne peut
fonctionner seule, elle a besoin d’un complément. procédbraié qui
1"interpréte. Un systéme " ne  peut  donc  étre  complétement
déclaratif (nécessité de la présence d’un -moteur d’inférences)
par contre il peut étre complétement procédurale.
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b-1) Calcul des propositions et calcul des pédicats

Les propositions 'sont 1'ensemble des asserlions et régloes
d' inférences indulsant de nouvelles assertions. :
Une propeosition a deux valeurs de vérité (vrai ou faux).

‘Le calcul de propositions repose ceqontiellomonl sur les lrois
régles suivantes [FREC 88}:
‘a) Le modus ponens

( p est vrai )

Si ' et alors ( q est vraie )
: { p = q est vraie) ‘

- b) Le modus tolens
( g est fausse )

Si et alors { p est fausse
(p » g est vraie )

v

"¢ ola tol de MORGAN

nontp) ou ndn(q)

It

‘non{ p et q )

et

non( p on q ) = nonlp) et nonlq)

ol poel g nont des acter | Tong In;{'lqt:r":;.

Le  calcul  des predicals  est une  extension  du o cafcul  des
‘propositions. 11 . comporte, en plus, des notions de
quantifications universelle et existencielle, Son intérét

principal par rapport au calcul des propesitions est
1’ introduction de la notion de variables.

Un prédicat est une fonction prenant un ou plusieurs arguments et
renvoyant un résultat booléen.

k

_ﬁxemple:
¥ X, HOMME (X) ==> MORTEL (X) - (%)

ie: Quel que soit x, si x est un Homme alors x est mortel’
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.Au moment de 1'évaluation de Homme(x), x est subslitué par unc,
"valeur. On parle alors d’instanciation de variables. ' '

Dans notre exemple, si x prend la .valeur “SOCRATE" alors (*)
devient: _ , ' ’

Homme(SOCﬁATE) = mortel (SOCRATI)

ie: Si SDCRATE est un homme alors SOCRATE est mortel
[FRE 86], [PIN 811, [BON 841]

b-2) Les reégles de produclion

Les systémes a base de regles de.productionAformenL la plupart
-des systémes experts opérationnels. Ils ont une allure comparable
a celle des systémes logiques. Co- ‘

Bien avant son utilisation par 1'intelligence artificielle, le
formalisme des régles de production a été utilisé dans d’autres
domaines tels que les algorlthmes de MARKOV et en llngulsthue
sous forme de rééorllure pour la 1econnalssanc synliaxlgue des
phrases du langage naturel. - o :

~Une régie de production est un couple (situation, action): a.
.chaque fois que la 51tuat10n (prémisse) est reconnue, 1’action
est exécutée.

S| prmisse A|lQRrs action

Un systéme a base de regles . de production _compqrﬁe
essenticllement:

' -~ Les régieé de production.

- Une structure de données appelée base des faits
contenant des faits connus ou des définitions utiles.

- Un interpréteur des faits - et des régles de
production.

Chaque régle est un morceau indépendant de connaissances; elle
contient toutes les conditions de son application. lLes régles ne
s’appellent pas entre elles; elles sont écrites en vrac sans
savoir a 1’avance comment elles seront utilisées.

Cette modularité facilite 1'ajout, la suppression et Ila

modification des regles. Cependant, une masse importante des

tonnaissances peut induire un probléme d'incohérence de la base.
[BON 84}

63



Les systemes A base de régles de productlon présentent plus;eurs‘
aspects dont: -

v

~ L’aspect procédural se traduisant par 1’interaction du
systéme avec 1'utilisateur, le systéme d’archivage et deg
dispositifs physiques. ) '

- L'aspect logique "se résume & tirer dosg conclusions,
supposer, vérifier ou infirmer des faits. ’

- L'aspect straléglque conslisle a faire des’ cholx  du
parcours de la base de connaissances. h

Les régles de production sont donc potentlellement aptes a
-traiter tous les problémes [BON 84].

(4

Avantages et inconvénients. des systémes de régles de production

Les principaux avantages des systemes a2 base de regles de
‘production se resument a:

~ La modularité:

Les connaissances étant données en vrac, chaque unité
d’'information peut étre otée, changée ou ajoutée sans
- modifier les autres informations.

- La lisibilité:

Facilité de consultation et d’écriture de la connaissance
par un expert et simplicité de la vérification automatiqgue
de la base de connaissances par la machine.

- La facilité‘d’auto—explication:

Le systeme remonte facilement la chaine du modus ponens
qu’ il a utilisée pour ralsonner (meme s71il y a eu filtrage
par le Jeu de meta regles]

- L’efficacité du raisonnement en fournissant des solutions
multiples,
[LAU 82]

Par contre, les inconvénients de ce (ormalisme de reprosenlalion
‘sont:
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- La difficulté de concevoir une régle de production
correspondant & un élément de connaissance (dépendance des
élements d’une prémisse).

- La difficulte d'écriture de toutes les régles sous un
format unique de la forme: Si condition alors action.

o~ La difficulté d'utilisalion des r(‘:g]cs; celles-ci e
s'appellent pas entre elles, ce qui peut causer une
lourdeur dans le déroulement du raisonnement. T

- Les régles de production ne permettent pas une
représentation aisée des objets du monde et de leurs
" inter-relations.

b-3) Les réseaux sémantiques

.Les représentations vues jusque-la ne s’ interessaient pas a la
représentation des objets du domaine d’expertise considéré, ainsi
qu’a leur classement suivant une hiérarchie permettant.
1"acqulisilion aulomatique des  propriélos d'unf niveau par les
. hiveaux inférieurs, ' : - : :

‘La représentation sous forme de réseaux semanthues resulte des
travaux effectués sur la modélisation de la mémoire.

Un réseau sémantique est un graphe etiqueté constitué de noeuds .

représentant.  des concepts [FFR 86] (objets ou attributs). l.os
relations entre concepts sont représentées par des arcs entre les
noeuds, chaque arc étant désighé par son nom. le nom de 1 arc

. indique le sens sémantique de la relation qu’il représente.

‘Un objet structuré contient un certain nombre d’ aspecls ou

d'attributs qui sont les noms des propriétés caractérisant

- 1'objet (figure 4.1) (exemple: Les attributs du produit sont 1é

nom, 1'identificateur de produit et le taux de commission)
[HOL B6].

Ces facteurs contiennent des facettes standards telles que les
‘'valeurs possibles et les valeurs par défaut. Chaque fragment de
connaissances d’un graphe associé a4 un réseau sémantique peut
étre représenté sur machine par des relations de la forme [PIN 81]:

Rel(a a

s, a_) 3. ..an :des concepts

e n 1

Rel . :le nom de la relation
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Département
production

nom de produit

produit

'Entreprise

——/identificateur
de produit

diépose

congoit

a—un

Département de
‘recherche et
développement

achete taux de commission

consommateur

figure —-4.1- Exemple de rebrésentation en réseaux sémantigques

Exemple:

dispose(entreprise,département production) traduit la phrase
"L'entreprise dispose d’un département production". -

La représentation des relations est dans ce cas trés aisée. lLes
réseaux sémantiques ne sont opérationnels que s’il existe des
procédures qui, les manipulent. Ces procédures fonctionnent comme
. un algorithme d’unification.

Le traitement de ce réseau consiste a le créer, le modifier ou le
parcourir. _ - -

Le parcours du réseau permet de se mouvoir le long de ses arcs
pour trouver les ooncepts en relation. Ce parcours peut en
‘général debuter a4 n’importe quel noeud et continuer le long
d’arcs dans n’ 1mporte quelle direction.

Les arcs et noeuds statiques d’un réseau sémantique peuvent étre
mis sous forme d’un schéma standard de base de données. _
La base de données contient par essence un grand nombre de-
réseaux semantiques (Tous ceux qul ont la méme structure de base
mais qui djfférent par les instances de leur attributs) [HOL 86].
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Avantages et 1nconven1ents de la representatlon en réseaux
. Semanthues .

Les réseaux sémantiques fournlssent un modéle représentant les
.différents objets constituant le domaine 4’ expertlse a explorer

La structure hiérarchigue de ces objets permet la transmission.
des propriétés a travers les relations entre concepts (héritage
d’attributs). Ainsi il est, par exemple, inutile de speclfier que
les  détergents . sont "des produits finis qui s’adressent
directement au consommateur final puisque cette caracterlsthue
est commune a4 tous les produits de grande . consommatlon ‘et qu'elle
‘est . déja représentée dans 1’ objet "produit de grande
consommatlon D’ autre part, la representation et le traitement
des exceptlons aux lois generales sont assures

Les principaux inconvénients de cette représentation sont:

= La difficulté de la représentation dés_ connalssances
procédurales. ’

— La difficulté d’éxplication du ralsonnement (or pour les
" systémes experts, le module explicatif acquiért une trés grande
importance). » ' : - ‘

— Le temps nécessaire pour parcourir des graphes chargés est
long, ce qui alourdit le processus de recherche et donc . la
résolution de problemes

" [PIN 81], [HOL 86]

c). La représentation mixte ‘ S

‘pour pallier aux problémes posés par les représentations
procédurales et déclaratives, des représentations mixtes ont eété
proposées, combinant les avantages des deux précédentes.

- Les - 'frames

:Lés frames' ont pour ‘origine les travaux menés paf MINSKY en I.A
- pour la compréhension des images et du langage naturel (analyse
des formes, de la parole et de 1’ ecrlture)

Un frame est une structure de donnée permettant de représenter un
cbjet ou une situation stéréotypée. Les frames peuvent donc étre -
considérés comme une génération de réseaux semanthues assurant,
en plus des. traitements procéduraux.
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"Qette‘représentation permet donc de mélanger explicitement les.
-approches procédurale et déclarative en prévoyant des
attachements procéduraux a certains attributs d’un objet tels que
les procédures domestiques (procédures spécifiant ce qu’il faut
faire pour mener a bien certaines opérations, par exemple trouver
-la valeur d’'un attribut} et les démons . (procédures qui
‘s’ exécutent dés qu’un certain nombre de conditions est vérifié),

Les frames sont utilisés pour representer des types d objets,
d'entités ou de classes. leur nom indique 1’ obJet représenté qui
se: composeide cases. Chaque case correspond a un attribut possede'
par le type d’objet représenté. :

Exemple

On peut concevoir la classe générale des employés comme composee
de trois sous-classes: Les employés payés a 1’heure, les salariés
et les commissionnaires (figure 4. 2). ) -

Commissionnaire |Nom:
Prénom:
Salaire de base:

S
Emplbyé ' » Salarié Nom;
™~ . Prénom:
allocation o . . Salaire mensuel:
{familiale: :
assurance:
Horaire Nom:
' Prénom:
Salaire horaire:

/

figure —-4.2- Représentation en frames

~ L'inconvénient des frames est que les relations associatives
autres que celles qui définissent les liens de parenté ne sont
généralement pas assurées., Il en résulte une hiérarchie de
frames qui représente une taxonomie (schéma de cla551f1cat10n
structure d’arbre). :



- L’avantage de cette représentation par rapport aux réseaux
- sémantiques est 1'intégration des traitements procéduraux dans
la description des objets.

- Une implémentation de frames fournit typiquement des commandes
de. traitement pour 1'ajout de valeurs dans les cases a une
hiérarchie de frames et pour 1’extraction de ces valeurs par
navigation parmi les relations (PIN 81]; [HOL 861.

4

- Avantages des frames (figure 4.3)

- Représentation hybride des connaissances (procédurale et
déclarative),

- Représentation des connaissances contradictoires.

- Représentation des connaissances ad-hoc, spécifiques.

- Inconvénients des frames (figure 4.3)

Difficulté d’explication du processus de raisonnement.

I

Phase d’acquisition des connaissances ardue.

11 existe plusieurs autres formalismes orientés objets tels que
les scripts (génération de frames, description d’enchainement
d’actions prédéterminé et stéréotypé}, les schémas, les
prototypes qul ne sont que des variantes des représentations déja
citées.

Il y a toujours un comprom1s entre complexité d’une structure de
données et complexité de son.interpréteur. Plus lé formalisme est
bien répertorié et mieux 1’ interpréteur est guidé.

‘Les représentations déclaratives assurent ‘une grande lisibiliteé
des programmes en séparant les procéssus déductifs universels desg
connaissances propres a un domailne d'expertise. Ainsi, des
experts non informaticiens peuvent exp101ter alsement une base de
connalissances.

D’autre part, ces représentations, en permettant diffeéerentes
utilisations d’une assertion ou formule liant plusieurs
variables, procurent une économie de représentation et une
souplesse d'utilisation. ‘ '

Les representatlons déclaratives sont facilement modlflables ce

gul implique une évolution et une capacité d’ apprentlssage
- perpétuels des systémes cognitifs.
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Auto|Prog—|Pré— {Produ-|Réseau|Frame[sceript
mate|ramme |dicatjction
connaissances déclaratives| 2 1 3 3 3 3. 3
connaissances procédurales| 3 3 1 2. 1 3 3
coefficient de crédibilité| 2 2 1 3 2 3 3
méta-reégles 1 3 2 3 2 3 3
connhaissances ad-hoc 2 3 1 2 2 3 3
taille du fragment GROS| GROS|PETIT|MOYEN {PETIT |GROS | GROS
explications ' 1 1 2 3 2 1 [ 1
facilite 4° utilisation 2 1 2 -3 . 2 - Y 1.2
imodularité 2 1 3 '3 .3 2 2
_{facilité d’extension 2 1 3 3 3 2 2
|lefficacité temps exécution| 2 3 1 2 1 2 2.
tolére les inconsistances 2 2 1 3 1 3/ 3 .
théorie disponible 3 2 | 3 2 3 1 1

figure -4.3- Comparaison des méthodes de representatlon
‘ des connaissances [PIN 81]

" 1.mauvais

- 2.moyen

3.bon

Bien ‘que les représentations déclaratives présentent plusieurs
‘avantages, sans 1'utilisation de traitements procéduraux, ces
- connalssances qui ne sont en falt qué des données bien
structurées, ne seront jamais interprétées.

- En effet, 11 existe toujours wun dernier niveau ou Iles
' connaissances déclaratives dolvent étre interprétées et exécutées
par des procédures. Il y a un noyau irréductible qui est
forcément programmé. . .

d) Le raisonnement approximatif’

Le savoir humain qu’on cherche & représenter dans une base de
" connaissances d’'un S.E est souvent entaché d’incertitudes et
.d’ 1mprec151ons

En effet, les informations "que nous sommes amenés a manipuler
lors de raisonnements ou de prise de décision ne sont pas
toujours certaines et précises, -a jour, complétes -et compatibles
"entre elles. Méme si ces informations ne possédent .pas toutes les
. qualités idéalement requises, elles ne peuvent étre rejetées si
ce sont les seules disponibles, et doivent étre prises en compte
telles quelles.

L’ incertitude porte sur la vérité ou la fausseté d’une
proposition représentant des connaissances factuelles ou
_ opératoires. Cette incertitude n’est. pas définitivement établlie.
(DUB 86]

L

-70-




Un événement déclaré certain est considéré vrai alors qu'un fait,
énoncé sous forme d’une proposition, est incertain deés qu’ on
n'est pas en mesure d’'établir la valeur de vérité de 1la
‘proposition ou qu’on doite de sa conformité a la réalité. Cela
peut étre dG & 1’'appartenance du fait a4 un monde difficilement
accessible a la vérification, comme a un manque de confiance dans
la source d’informations {PRA 86].

L’ imprécision a trait au contenu d'une information exprimée a
1'aide de prédicats ou de quantificateurs vagues. On tient alors
“compte du fait que les mots décrivant le savoir n’ont pas
forcément une interprétation ' unique et précise, mals recourent a
un ensemble de valeurs de paramétres sous-jacents dont on ne
connait souvent qu’approximativement les limites [DUB 861].

‘Exemple:
-I1 est vraissemblable qﬁ’il pléuve‘beéucoup demain.

Dans cet exemple, les  termes ‘“vraissemblable" et "beaucoup”
indiquent respectivement. une incertitude dans le jugement et .une
imprécision de la quantité de pluie. ‘

Mises a part 1'incertitude et 1'imprécision inhérentes aux
.connaissances lors de leurs manipulations, le raisonnement
effectué .sur ces connaissances est susceptible d’étre valide ou
plausible. Le raisonnement est valide lorsqu’il preduit une
conclusion certaine en partant d’une prémisse certaine. Il est
‘plausible si la conclusion inférée a partir d’'une prémisse
‘certaine péut étre incertaine (exemple: . raisonnement par
analogie). ' .

Le traitement de 1’imprécision et de 1’incertitude ainsi que
plusieurs types de raisonnements approchés a partir de situations
‘complexes ou imprécisément décrites (raiscnnement par analogie,
‘raisonnement déductif en présence de prémisses incertaines ou
‘imprécises, raisonnement par continuité, raisonnement par défaut)
peuvent étre formalisés dans le cadre de la théorie des ensembles
flous et des possibilités [PRA 86], [KAU 87]. .

. Ce cadre proposé pour la prise en compte des aspects imprécis et
incertains du savoir déborde largement celui de la théorie des
probabilités qui présente certains inconvénients en matiére de’
représentation des jugements subjectifs {(lien trop rigide entre
le degré de certitude d’une information et celui de 1’ information
contraire, nécessité d’ énumérer explicitement toutes les
alternatives d’événements associés a une situation donnée).
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d-1) La logique stricte et la théorie des probabilités

"La logique stricte, ou. logique classique ou encore logique
binaire, n'’accorde que deux valeurs de vérité a une proposition-
(vrai/faux). Donc une proposition ne peut étre que complétement
vrale' ou complétement fausse, ceci implique une contrainte
inélastique [DUB 86], [DUP 89].

Dans ce cas, si la probabilité qu'un événement se produise est
égale a p ( p € [0,1] ), alors la probabilité que 1’ événement
contraire se produise est  égale a 1-p (probabilités
complémentaires). ‘ : '

En général, pour un ensemble de n evenements probables, de

probablllte P cela implique donc que :

Y pi=.1 ' 1 appartenant a4 1'ensemble des événements.

Cette théorie induit un paradoxe sur 1'ignorance totale due a
cette contrainte stricte [DUB 86].

Si n=2 alors non(p ) = 1-P = 1/2

(En supposant les événements équiprobables)

Si n=3 alors,non(pl) = l-p1 = 2/3

La probabilité que pil ne. se produise ‘pas dépend donc des
- événements énumérés. . '

d-2) La logidue floue

La théorie de la logique floue a été élaborée par le professeur
L.A Zadeh en 1965 en vue de prendre en compte le raisonnement
approximatif.

Cette logique floue a conduit & la théorie des sous-ensembles
flous, théorie qui a permis de faire entrer le qualltatlf dans’
.les machines informatiques.

Contrairement & la logique stricte, 1la logique floue accepte des
propositions ayant des valeurs de vérité graduellement variables
entre le vrai et le faux. Dans ce cas, un facteur de certitude
est associé a la proposit1on indiquant a quel point celle-ci est
vraie. c

Exp: (1’ économie du pays est bonne) FC 80

ie: L’économie du pays est bonne avec un facteur de certitude 80
sur une échelle de 100.
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Les inférences a partir de connaissances floues permettent de se
rapprocher davantage du raisonnement humain qui peut
difficilement, volre méme rarement, étre modélisé par la logique
binaire classique [DUB 86], [DUP 89].

Dans les domaine ol les faits ou les régles traités sont entachés
d’incertitude, 1’utilisation des facteurs de certitude apporte
une solution acceptable pour la représentation du raisonnément
_approximatif. Ces facteurs de certitude sont associés
- aux faits introduits par }’utilisateur. Le systéme expert
doit donc prévoir des primitives pour 1’entrée de  ces
coefficients de vraissemblance.

- aux réglés écrites par 1'expert du domaine.

Combinaison des facteurs de certitude

- Lors d’un raisonnement mené sur une base de connaissances dont
les faits ou les régles comportent des facteurs de certitude, le
moteur d’inférences doit propager cette incertitude le long du
raisonnement en combinant les facteurs de certitude des
connaissances traitées par des algébres de facteurs de certitude
‘inspirées du mode de raisonnement de 1’expert du domaine.

Ces algébres définissent des formules de calcul de:
A

- la certitude d’une prémisse constltuee de faits incertains
reliés par les opérateurs "et" ou "ou" (exemple 1).

'~ la certitude de la conclusion d'une régle incertaine a
prémisse incertaine (exemple 2).

- la certitude d’une variable déduite par plusieurs régles
incertaines (exemple 3).-

Exemple 1: ' ’
Régle R1:
51 les moyens financiers sont bons
et la concurrence est non agressive

alors le produit est un succes

‘avec les faits suivants: les moyens financiers = "bons" FC 80

la concurrence = "non agressive" FC 60
le fait produit = "succés" ne peut étre entiérement sQr (FC=100),

sa certitude est déduite de la combinalison des facdteurs de
certitude des faits de 1la prémisse, et de 1la nature de
1’ opérateur qui les lie (dans 1'exemple, 1’opérateur “"et").
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Exemple 2: ‘ .

_Régle R1:

Si le departement recherche et développement est bon
alors le produit est un succés FC 60

‘Avec le fait:
"le. département recherche et développement est bon FC 100", le
déclenchement de la régle R1 conclue le fait:
© "le produit est un succés" avec une certitude inférieure a 100.
" Cette derniére est obtenue en combinant le FC de 1la _prémisse
(100) et celui de la régle (60). :

Exemple-S:

Régle R1:

5i le prodult a un prix de lancement élevé '
alors le produit est un échec FC 13

Régle RZ2:

Si le produit ne répond pas a une attente
alors le produit est-un échec FC 7.

Le fait "le produit est un échec" est obtenu a partir des regles
incertaines Rl et R2,. le facteur de certitude qui 1lui est
associé, aprés leur déclenchement, est foncticon des facteurs de
certitude des deux régles.

Dans les exemples ci-dessus, le facteur de <certitude global
‘d’un fait dépend :.

~ des opérateurs utilisés dans la prémisse.
- des facteurs de certitude des faits de la prémisse.
- deg facteurs de certitude des reéegles concluant le fait.

En tenant compte de ces éléments une algébre des facteurs de

rcertitude est définie en fonction du domaine d’expertise et des
modes de raisonnement mis en oeuvre.

Difficultés de 1'utilisation des facteufs de certitude

Bien qu’ils soient trés utilisés dans les systémes eﬁperts
actuels, les facteurs de- certitude présentent -deux grandes
~difficultés [BEN 90]: ' '
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1- Les .experts ne sont pas habitués a raisonner a 1’aide de
coefficients de vraissemblance, et de ce fait, sont incapables de
‘donner des coefficients crédibles pour de nombreux domaines
d’expertise. ' C ‘

2-Pour résoudre un probléme, plusieurs faits et régles doivent
“intervenir.dans la chaine du raisonnement menée par le systéme.
Les facteurs .de certitude qui leur sont associés doivent étre
combinés pour déduire le facteur de certitude de 1la ‘conclusion
apportée. Le probléme est alors le choix d'une algébre adequate
au calcul des facteurs de certitude.

4.5~ Les contréles de la base de connalssances’

Aprés la phase d’acquisition,‘ une base de connaissances est
constituée en wutilisant un ou plusieurs ' formalismes de
représentation selon le type de connaissances recueillies. Pour
pouvoir étre exploitée en pratique, la base résultante doit étre
‘cohérente, compléte et valide.

4.6- Conclusion

. Chaque domaine @' expertise met en oceuvre des méthodes spec1f1ques
‘de résolution de problémes. Ces méthodes reposent aussl bien sur
des successions de calcul que sur des jugements SUbJeCtlfS fruit
de nombreuses années d’'exprérience. -

~
'Ces connaissances ne sont pas toutes homogénes, elles ne peuvent
étre décrites & 1'alde d'un formalisme de representation unigue
et standard. Generalement leur représentation sur machine
- nécessite le choix: ) A
- De plusieurs formalismes permettant la prise en compte et

la représentation de toutes les connaissances du domalne

- D'un outil ayant des capacités de traitement et de
déduction similaires a celles d’un expert humain du domaine.

A "Dans le cadre de cette thése, 1la traduction de 1’expertise
utilisée. lors du développement: d’un produit nouveau nous a
amené a ‘ ' :

1- extraire les connaissances utlles a la gestion de ce
_processus,

2- analyser et organiser ces connaissances, puis trouver des

formalismes adéquats pour les representer et un moteur
capable de les 1nterpreter
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.5.1— Introduction

2

Le. processus de dveloppement de produits nouveaux est une

_activité ou la prise de décision s dppuie sur la competenco et -

l expéxienLe de spéclallstes. .

Bien que ce prbcessus détermine, dans une large mesure, la survie -

. et la croissance des entreprises, ces derniéres ne possédent que

trés peu ou pas du tout d'experts en marketing du produit

nouveau, notamment dans les pays en voie' de développement ou la
discipline est encore toute jeune.

La dotation de cette activité d’un systéme expert esf un moyen de

premiére classe pour le renforcement de 1’expertise et parfois dé."
son lintégration totale dans les entreprises ne possédant pas.

a’ experts

En effet, 'les ,systémes experts, en raison de leur capacité
d’explication des résultats et du retracement du raisonnement
suivi, offrent des possibilités d’extension et - de
lﬁerfectionnement de 1l'expertise des gestionnaires. D’ autre part,
ils jouent un rdle pédagogique important en .contribuant’ a la
formation de jeunes gestionnaires par ces nouvélles méthodes
d’enéeignement et de diffusion du savoir.

Le S.E NEW développé, en reproduisant '1’expertise acquise par les
pays développés, constitue un moyen de transfert de cette

expertise dans nos entreprises, leur offrant un outil 4’ analyse'

leur permettant 1’ amélioration de leurs produits.

'H.2- Les phases de'développement du systéme expert NEW -

Le développement. d’un systeme expert est une téache longue'et
délicate nécessitant de disposer de moyens adéquats aux niveaux
humain, logiciel et matériel.

- Les moyens humains se constituent d'un groupe de recherche
comportant  des spécialistes du domaine d’'expertise,. des
‘cogniticiens et des informaticiens.

&

_—'Les logiciels englobent les outils de développemenf incorporant

un langage et un environnement de programmation propices.

~ lLe matériel exige des machines dédiées a 1’intelligence,

artificielle (Machine- LISP, ' par exemple) ou du moins des
ordinateurs trés performants offrant des capacités de stockage
considérables et des processeurs trés rapldes. Ceci constitue
de nos jours une contrainte astreignante.
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Le développement du S.E NEW 'nécessite"laa collaboration de
plusieurs chercheurs qui se restreindraient, au minimum, a:

- un expert du domaine d'expertise a représenter, et

- un  cogniticien ayant de solides. notions
d’ informatique, capable d’'extraire, de formaliser et
enfin de représenter 1’expertise’ sur machine.

Les experts sont généralement trés rares, particuliérement - dans
les disciplines jeunes o0 une expérience n'a pu étre accumulée.
C’est, sans_ doute, le cas du marketing dans les entreprises des
pays en voie de développement, et notamment en Algerle

L'apparition de cette discipline dans notre pays est treés
recente, et le nombre d’experts en marketlng exerqant réellement
leur fonctlon est trés restreint. :

Cet état de .faits, constaté lors de visites de certaines’
entreprises nationales publiques ou privées (FNAD, SONTPEC, RIS,
.etc...) nous conduit a conclure que nos entreprises ne possedent
- que tres peu ou pas du tout d'expérience dans le domaine du
‘marketing et partlcul;erement le marketing du produit nouveau.

Cette constation faile, eb par: manque d'experts, nous avons ‘eté
contraints a représenter une expertise reconnue a une échelle
internationale, en utilisant une origine livresque, exploitant
documents et recherches effectuées dans ce domaine.

Cette expertise sera toutefois vérifiée et corrigée. par des
experts du domaine a chaque fois que cela sera possible.

-Pour le développement du'systéme expert NEW, nous avons adopté 1la
" démarche suivante {(figure 5.1): :

1) Acquisition des connaissances provenant de resultats de
recherches et révisées par des experts.

Les connaissances renfermées dans les documents résultent d’une
‘expertise largement vérifiée par les experts du domaine. I1
.8’agit de 1'analyser et de la codifier. Par ailleurs, les
facteurs de certitude de certaines reégles d’inférence sont
déduits des résultats d’études quantitatives présentées au
-chapitre 2.

Les connaissances recueillies ont été révisées par des
gestionnaires qui s’'intéregsent au domaine.

_77_



2) L’ensemble des connaissances collectées a été analysé en vue
de’ le formaliser. L’analyse a conduit a deux catégories de
+ connaissances

- les procédures analytiques utilisées particuliérement dans
les phases "filtrage" et "analyse économique".

- les raisonnements mis en ceuvre pour prendre des décisions
concernant la poursuite ou 1’abandon du produ1t et pour
déduire les diagnostlcs et les conseils.

. 3) Representatlon de la base de connaissances sur machine en
‘utilisant les capacités de 1’outil de developpement de S.E
GURU, & savoir:

- L’environnement de programmation classique de GURU .,
- la structure de base de données.
= La structure de tableurs.

~ Une base de régles reprodulsant les affirmations et les
régles de bon sens utilisées dans toutes les phases de
~développement du produit nouveau.

- Des méta-reégles explicitant comment utiliser efficacement
les regles de la base de connaissances développée.

- Des algebres des facteurs de certitude qui combinent les
degrés de certitude accordés aux faits et regles de la
base pour associer un degré de certitude resultant aux
conclusions apportées.

4) Test du bon fonctionnement de la base, :

Des tests préliminaires sont effectues par le concepteur pour
s'assurer de 1'adéquation des connaissances représentées par
rapport a celles collectées. D'autre part, ces tests constituent
une vérification du déroulement du raisonnement du moteur
d’ inférences de GURU (par exemple: vérification de 1" adéguation
du contréle du raisonnement et des ‘algebres de certitude
utilisés}. Ces deux types de test permettent d’'apporter

— des modifications des connaissances mal représentées.

- des ajustements dans le fonctionnement du moteur.
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Documents de recherche Experts dans le-
et résultats statistiques| -3 domaine

Extraction des
connaissances

l

Analyse et formalisation
des connaissances

|

Représentation sur
machine

!

tests préliminaires

!

Développement des interfaces
d’ interaction A

. utilisateur-systéme expert

Validation de la base

figure -5.1- Phases de développement du S.E NEW
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5) Développement des interfaces d’interaction S.E NEW“usager.

Les' Interfaces d’interaction S.E NEW- utilisateur sont tres’
importantes pour assurer un dialogue entre le systéme et
1’utilisateur. Cette possibilité d’ interagir avec un systéme
"artificiel, de la méme maniére que se déroule une consultation
‘d’experts, humains, est 1’ une des plus importantes
caractéristiques des S.E. Ces interfaces assurent:

- 1’acquisition par le S'E NEW, 4’ informations qui lui sont

nécessalres pour mener un raisonnement donné en les

demandant a 1'utilisateur par le biais d4'une requete du
systéme.

.- l’explication, au besoin, du raisonnement du S. E NEW
pendant et aprés- une corisultation.

6) “Validation de la base de connaissances développée par
- confrontation des diagnostics et conseils du systéme
artificiel NEW et de ceux provenant d’experts humains.

- -Le systéme expert NEW doit, par conséquent, subir plusieurs tests
-de’ sa base de connaissances. Ce‘processus itératif et évolutif
"est sans doute le seul moyen de s’assurer de la conformité des
.connhalssances de la base par rapport a celles des experts et de
*la validité des diagnostics et conséils gui en decoulent

5.3- Extraction des connaissances

"Le domaine du marketing est un domaine ou la prise de décision se
_base sur une masse importante de connaissances propres au domaine
ou empruntées a d’autres disciplines ' telles que les
mathématiques, la psychologie, etc... :

L’expert en développement des produits nouveaux, pour décider des
actions & entreprendre (abandon du produit, définition d’'une
stratégie de lancement, etc...), utilise deux catégories - de
connaissances représentant

- son savoir ou techniques acquises le long de sa
formation.

- son. savoir-faire ou connaissances heuristiques

découlant de 1'expérience dans 1’exercice de sa
fonction.
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H5.3.1- Le savolr de 1'expert

Les connaissances parfaitement maitrisées par 1’ ensemble des
gestionnalres du processus de développement des produits nouveaux
représentent le savoir de 1’expert et son outil de travail de
base. Ces connaissances ‘sont représentées par des modéles
mathématiques rigoureux dont nous présentons les plus fréquemment
‘utilisés.

a) Le modéle de filtrage des idées

"Il existe plusieurs méthodes réalisant le filtrage des idées de
prodults nouveaux. ‘La méthode de O'MEARA est de loin la plus
‘utilisée. .

Cette méthode permet 1'analyse des idées générées dans le
- contexte de l’'entreprise en quantifiant 1’importance de 1’idée
sur . chaque critére de qualification - (commercialisation,
production, distribution, etc...).

Chaque idée est traitée de la facon suivante:
. - Quantification de chaque critére en fonction de son’

importance par rapport & 1’entreprise.

Notation de 1’'idée sur 6haque critére,

Calcul de 1la note. globale de 1'idée par rapport a
1’ ensemble des c¢ritéres de qualification.

Clasgification des idées et'choix de la meilleure idée,

L'ensemble de ces traitements sont réalisés par des techniques
parfaitement maitrisées (calcul, tri, etc...).

B) Le test du concept de produit et les tests du marché

Lors du test du concept, 1’'échantillon de consommateurs visé
‘Tépond aux différentes questions concernant les caractéristiques
du preduit. Les réponses collectées sont nombreuses et variées,
elles sont soumises, par les experts, &4 des analyses qualitatives
et quantitatives réalisées par des techniques d'analyse . de
données appropriées. .
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"Notons bien que cette phase du processus de développement
comporte, en plus de 1’application d’une méthode 4’ analyse de
données (méthode purement analytique), une étape préalable de
cholx de la méthode appropriée pour le traitement d’un type de
données. Cette étape ne peut se formuler analytiquement, car elle
reléve de considérations subjectives traduisant le raisonnement
gt le bon sens découlant de 1’expérience de 1'expert (exemple 1),

Exemple 1 : ‘ *
Si les données collectées respectent des hypothéses spécifiques

alors wutiliser la méthode d’analyse de données adéquate

De la méme maniére que sont analysées les résultats du test de
concept, sont traitées les données collectées dans un test de
marché, en utilisant les techniquées d’analyse de. données.

c) Les méthodes du point mort et du cash-flow

Pour décider de la faisabilite économique d’'un projet de.
lancement d’un produit nouveau, le gestionnaire peut utiliser
plusieurs techniques dont les plus sollicitées sont:

- la méthode du point mort

~ la méthode du cash-flow

‘Ces techniques sont largement utilisées, elles consistent en une
successlion de calculs aboutissant aux résultats du tableau du
chapitre 2 6.4

Outre cette partie analytique dans la phase analyse é&conomique,
"les résultats fournis par ces deux méthodes sont interprétés par
1'expert en vue de tirer des conclu51ons quant a la faisablllte
économique du produit nouveau.

d) La fixation des variables du mix du produit

Aprés 1'élaboration du produit, la phase " définition de 1la
.stratégie marketing se propose la fixation :

~ d’un prix du produit nouveau
~ d'un circuit de distribution

, -~ d’un budget, d’un message, d’une période et d'un lieu
publicitaires. "
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La fixation de ces variables du mix est régie par des lois
formalisées dans les modéles exposés au chapitre 1. Toutefois,
1'expert, avant l'utilisation de 1’un quelconque de ces modéles,
procede a la détermination d'une politique pour chaque variable.
Pour fixer, par exemple, le prix du produit, il importe, au
préalable, de déterminer la politique de prix a envisager, a
savolr

- une politique d’ écremage
- une politique de pénétration.

Dans le cas ou la politique de pénétration a été retenue, le
modéle de prix fournit une fourchette de prix ou, compte tenu de
la politique retenue, un prix bas est déterminé (prix non
inférieur au prix psycholpgique).

Nous avons coristaté que chaque fols qu’un, modéle est utilisé, le
raisonnement de 1’ expert Intervient . pour interpréter Iles
-résultats obtenus par le modéle ou, au préalable, choisir le
-modéle en question. On ne peut dissoclier, dans lé processus de
développement de produits’ nouveaux, la  partie analytique
" parfaitement formalisée, des régles de bon sens qui guident
1’expert et qui explicitent 1la maniére d’'utiliser a bon escient
cette panoplie de modéles et d’en tirer profit.

5.3.2— Le savoir-faire de 1’expert

Dans le processus de développement de produits nouveaux, la prise
de décisions prime sur toutes les autres fonctions (fabrication,
technique de vente, etc...).

Plusieurs processus systématiques utilisant principalement des
techniques de calcul sont scllicitées lors du développement du
produit. Néanmoins, ces processus ne peuvent fonctionner seuls.
Leur gestion reléve des compétences de 1’expert qui

- choisit une méthode parmi d’autres, lorsque plu51eurs sont
applicables seleon la situation courante.
Exemples:

- choix d’'une méthode de determlnatlon du prlx du
produit.

- choix d’'une méthode d’analyse de données pour traiter
les résultats d’un test de marché.

- 1nterpreter les resultats obtenus aprés appllcatlon d’ une
méthode.
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Exemple:

- 8i cash-flow > 30% des ventes des deux premiéres années
alors le cash-flow n’est pas respecté

Ces ralsonnements effectués par 1’ expert constituent un
.complément indispensable a la honne prise de décision. Ils
résultent essentiellement de 1’expérience et se formulent sous
forme de régles de bon sens du type :

SI sITUATION ALORS  AcCTION

srTUAj10N . est la situation courante observée (données,
faits). ) )
ACTION .action a ehtreprendre (application d'un modélét

abandon d'un produit, ete...).

Mise' a part 1’'interprétation et le choix des modéles, 1'expert
méne '~ des raisonnements s'appuyant sur des connnaissances
heuristiques.

En effet, poﬁr plusieurs étapes du processus de développement de
produits nouveaux, 1’expert n'utilise que trés peu ou pas du tout
de méthodes rigoureuses. Confronté a un probléme n’ayant pas de

‘solutions structurées et _bien formulées, i1 effectue des
raisonnements logiques en tenant compte de la situation courante
ou se pose le probléme (1e produit, 1’ entreprise,

~1'environnement, etc...), de son expérience, et de 1’ évolution
des produits similaires. ‘ :

Exemple 1:

Lorsque 1’expert cherche a définir une stratégie markéting pour
le lancement de son produit, il n'utilise pas une formule
mathématique rigoureuse, car celle-ci n’existe pas. Pour trouver.

une solution a son probléme, 1'expert recourt a des raisonnements
heuristiques utilisant des facteurs subjectifs.
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Alnsi, pour déterminer une s{ratégie marketing, 1'expert sait que
.celle-ci est dépendante '

- du prix de lancement,
- de la promotlon,
~ de la distribution, etc...

D’ autre part, le prix et la proﬁotion, par exemple, sont eux
- aussi dépendants de faits tels que:

~ la concurrence,

- la notoriété de 1’entreprise,
- la cible,

- le type de produit, etc...

Pour déduire la stratégie de marketing, 1’'expert doit d’abord
déterminer les politiques de prix et de promotion a entreprendre
(figure 5.2).

Cet enchainement dans les décisions est représenté par une
'structure d’arbre dont les branches représentent les relations
(causes, effets) entre les faits.

Notoriété
Part de marché Prix
.Concurrence .
Stratégie 1
{(prix, promotion)
Cible
Stratégie
Promotion marketing
; .

‘type de produit

~
~
~
~
-~

s Distribution !

-
. -

figure -5.2- représentation des décisions de 1’expert
sous forme d’arbre décisionnel

s
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Exenple 2:

.Pour ¢hbisir un emballage du produit nouveau, 1'expert examine
1'évolution des produits analogues pour déduire les facteurs
assurant un bon emballage {figure 5.3).

Transport

Stockagé

Emballage

EEEN

Tigure -5.3- Facteurs assurant un bon embéllage

L

H.3.3- Les méta-connaissances

"Pour assurer une meilleure efficacité dans la résolution des
problémes (temps de la recherche de la solution, efficacité de la
-recherche), 1’ expert organise ses connaissances en les
répartissant en plusieurs groupes indépendants puis définit des
stratégies pour accéder a ces connaissances et les traiter.

En effet, les connaissances utiles pour la gestion du processus
'de développement sont trés nombreuses, leur utilisation au méme
temps retarde et complique le processus . de ‘recherche de la
solution et de la, la prise de dépisioh. De ce fait, 1'expert
n'utilise. que celles qui sont' directement liées au probléme A
‘résoudre,

Exemple:

'Lorsqué'le produit est en phase d’élaboration, 1l’expert n’utilise
que les connnaissances relatives aux:

- tests du prototype.

- test de liemballage.
- test de la marque.
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Cette maniere d’organiser et d’utiliser les connaissances définit
un niveau supérieur de connaissances .(connaissances sur la
‘connaissance) ou méta-connalissances. :

'5.3.4- Le raisonnement approximatif

Une constatation trés largement vérifiée dans le domaine de la
gestion et particulierement dans le domaine d’expertise qui nous
.intéresse est que les experts travaillent avec des 'données
généralement pas trés précises et appliquent des régles de
.décision dont la certitude n’'est pas entiére. Ce phénoméne est
"essentlellement dQ & la complexité du domaine de la prise de
.décision. -

‘a) L’imprécision des données

L’ imprécision des données manlpulees par 1’ expert provient de
"deux sources

' 1-" des résultats des tests “de .marché qui représentent des
moyennes des observations d'un échantillon de consommateurs
Ces résultats sont faussés lorsque:

.~ 1'échantillon n'est pas représentatif et exhaustif.

- les réponses des consommateurs sont subjectives.

- des erreurs sont introduites par application de méthodes
approchées.

-

2- des termes vagues utilisés par 1’expert. _ _
L'expert, pour décrire son environnement, emploie deg termes
de sens vague et non quantifiable. '

Exemple:

Le prix du preduit est "bon"

‘Le terme "bon" dans ce cas n’a pas un sens bien déterminé.
Quel est le prix qui, en valeur, peut &tre considéré “"bon" ?
Pour 1!expert, un prix est "bon" lorsqu’il est:

- bas mais réalise des bénéfices.
- voisin du prix psychologique. '
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’Ce qui, en fait, introduit deux nouveaux termes imprécis: le
prix bas qui est un terme vague et le prix psychologique qui
résulte pour chaque type de produit d’études de marché.

Le probléme, dans ce cas, est de trouver une fourchette de
prix qui correspond a4 un prix considéré "bon" pour chaque
type de produit.

Mise a part 1'imprécision des termes vagues, les relations qui
_existent entre les valeurs vagues attribuées a une méme variable
posent un probléme au moment-de leur utilisation.

Exemple:

La variable prix peut prendre les valeurs suivantes:

- trés bon
- bon

-~ moyen

- mauvals

‘A partir du fait prix, 1'expert peut déduire si le produit est
.une-réussite en appliquant la régle suivante:
Régle R1:

Si le prix est bon alors le produit est un succes.

Lorsque le prix prend des valeurs autres que la valeur "bon", 1la
.régle. R1 reste-t-elle toujours applicable ?

"1- Si les prix sont "trés bons" alors ils sont bons et la régle
reste gpplicable.

2- Si les prix sont "moyens" alors la régle-est applicable, mais
avec une certitude moindre. .

. 3- Si les prix sont "mauvaisg", la régle est de toute évidence non
applicable.

Plusieurs ralsonnements de 1’expert wutilisent des termes
'semblables. 1l s'agit de trouver des relations entre ceux—ci pour
éviter de court-circuiter des régles . telles que la reégle RI1,
exprimées avec certains termes et non d’autres.
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b) L’ incertitude des raisonnements

En réalité, en appliquant la regle Rl de 1’exemple précedent
1'expert n'est pas entiérement certain de la conclusion qui en
- découle: Le prix a lul seul ne peut assurer le succés duy produit.
- C'est pourquoi 1'expert associe a la regle un coefficient de
vraisemblance tradulsant la certitude qu’il 1luil voue.

. La régle s’exprime alors sous la forme sulvante:

" Regle R2:

Si le prix est bon alos le produit est un succés certitude 48
‘ ' : (sur une échelle de 100)

Méme si 1'expert est certain que cette régle doit. comporter un
facteur de certitude inférieur a 100 (100 représente une
certitude entiére), la quantification de ce facteur reste un des
problémes les plus épineux de 1’expression de savoir de.
l'expert. L'expert 1ui méme n’a qu’une idée vague de la valeur de
.ce facteur, 11 utilise des régles incertaines sans vraiment
pouvoir les quantifier. . '

. b-1) Déterminétion des facteurs de certitude des régles incertaines

L'expert, en raisonnant, utilise des régles incertaines

auxquelles 11 associe des facteurs de certitude. Ces facteurs
sont difficilement quantifiables, et 1’expert, pour les

déterminer, se base sur 1'évolution des produits similaires et
applique 1les résultats enregistrés au produit nouveau a
développer {démarche suivie par la société NOVACTION (France)
pour conselller, & ses clients, -des produits profitables en
‘analysant les possibilités "de succés et d'échec des produits
. analogues) [ERN 881].

Concernant 1'évolution des produits nouveaux introduits sur le
‘marché, plusieurs études ont été entreprises dont les resultats
sont, de deux types: qualitatifs et gquantitatifs,

Les résultats qualitatifs se résument au recensement des facteurs -
déterminants : -

"= du succés d'un produit,

- de 1’échec d’un produit,

— de la qualité d’un emballage,

- de la performance d4’un produit, etc...
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- Les résultats quantitatifs - représentent la fréquence
d’observation des facteurs qualitatifs dans 1'échantillon de
‘produits étudié. Cette fréquence détermine 1’ importance de chaque
facteur (exemple: importance de la distribution pour le succeés
d'un produit},

Une fois ces facteurs et leur fréquence déterminés pour un type
de produit (produit de grande consommation, produit industriel,
etc...), 1lls constituent pour 1’expert une source d’expérience
qu”il exploite pour le développement de son produit futur..

~

_Exemple:

Avant le développement d’un produit nouveau, 1'expert procéde a
un test des possibilités de succés et d'échec du produit a
développer. L'expert connait, A priori, les facteurs assurant le
succés ou 1’échec pour un produit du méme type. Ceux-ci étant
‘fournis par des études antérieures [KRA 86].

Les facteurs de succés sont

- les ressources financiéres,

- la compétence du personnel,

- l'organisation de 1'entreprise, etc...

-Ces facteurs sont nécessaires au succés du produit, cependant

+ _ leur importance différe d'un facteur a un autre. A chaque facteur

est alors associé un degré de nécessité pour le succes du
prodult (régles R1, R2 et R3). L'expert analyse le produit a
‘développer par rapport aux facteurs de succés en tenant compte de
la~situation de 1’entreprise et de son environnement actuels.

- Régle R1:

S1 les ressources financiéres sont bonnes
alors le produit est un succés avec certitude 55.

’

‘Régle RZ:

Sl le personnel est compétent
.alors 1le produit est un succés avec certitude 65.
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Régle R3:

'SI 1'organisation de 1l’'entreprise est bonne
Co ' alors le produit est un succés avec certitude 46.

- Les faits des prémisses concernent la situation courante de -
1’entreprise.

~ Les certitudes des régles proviennent des résultats des
prodults analogues du marché. ' -

Lorsqu’il n’existe pas de recherches pouvant ailder a 1la
détermination des facteurs de certitude, 1’expert se réfere a sa
propre expérience et son bon sens pour les quantifier.

Cette méthode est arbitraire, 1’expert risque de sous-estimer un
‘élément important en 1lui accordant un facteur de certitude peu
élevé ou au contraire le sur-estimer en gonflant son facteur -de
certitude. Généralement, lorsqu’aucune information n’ exlste pour:
quantifier les facteurs de certitude et que 1'expert n'a qu’une
idée qualitative de 1’importance de cértains faits pour établir
une' conclusion, il procede au classement de ces faits par ordre
-croissant en les comparant deux & deux [MAR 88].

Selon leur classement, un facteur de certitude est attribué a
‘chaque critére reflétant son impertance.

Les facteurs de certitude et particuliérement ceux obtenus par
cette derniére méthode ne sont définitivement retenus qu’aprés
validation.

b-2)} Combinaison des.facteurs de certitude

Nous venons de voir gque les raisonnements menés par 1’expert
peuvent wutiliser des faits et des régles incertains. Les
conclusions apportées sont alors incertaines dés qu'au moing un
de ces deux éléments (régle ou fait) est incertain.
La conclusion de la regle
51 <fait> alors <conclusion> FC <fc>

‘est incertaine lorsque:

- le fait est incertain.

- la régle est incertaine.
- le fait et la régle sont incertains.
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‘Les reégles utilisées par 1’expert ne sont -pas toutes de cette
forme; celles-ci .peuvent comporter plusieurs faits dangs leur
prémisse (exemple 1, exemple 2). D’autre part une méme conclusion
peut étre inférée par plusieurs régles (exemple 3).

_Exemple 1:
Régle R1:
Si le produit nouveau est un produit de substitution

et la concurrence est agressive
alors le produit est un échec avec certitude 24.

'Exemple 2:

Régle R2:

51 le département marketing est mauvais
ou les études de marché sont mauvaises
alors le prodult est un échec avec certitude 65. -

Exemple 3:

Régle R3:

Si le prix du produit est bon
. alors le produit est un succés avec certitude 48.

Régle R4: X
Si l'entreprise poursuit un petit nombre de projeté
alors le produit est un succés avec certitude 49,

.Dans 1’'exemple 1, lorsque les faits :

= le produit est un produit de substitution
- la concurrence est agressive .

ne sont pas certains, la prémisse est de toute évidence non
.certaine.

‘Pour que la prémisse de la régle Rl soit vraie, les deux faits
‘doivent étre vrais (opérateur "et") en méme temps, un fait faux
"implique une prémisse fausse (les faits s’infirment). dans ce
cas, 1'expert associe & la prémisse une certitude au maximum
égale au minimum des certitudes des deux faits.
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Lorsque les faits de la régle Rl sont incertains:

.- le»produit est un produit de substitution avec certitude 40
- la concurrence est agressive avec certitude 60

Jla certitude de la prémisse:

le produit est un produit de substitution
et la’ concurrence est agressive

‘est alors inférieur a minimum(60, 40)=40.

"d’oll, en généralisant:

Certitude de la prémisse = minimum (certitudes des faits)

Contrairement, dans 1'exemple 2, la prémisse est composée de deux
-faits non obligatoirement wvrais simultanément pour que 1la
prémisse soit vraile. Un seul fait vrai peut conduire. 3 une
prémisse vraie (les faits se confirment). Par conséguent,
1’expert associe & la prémisse une certitude au moins égale au
- maximum des certitudes des faits qui la composent.

Certitude de la prémisse =z maximum (certitudes des faits)

Dans 1’ exemple 3, -le fait de la conclusion "le produit est un
"succés" est inféré par deux régles R3 et R4. Ce fait est certain
dés gu’une des régles le concluant (avec prémisse certaine) est
certaine. La certitude de la conclusion ne pourrait étre
inférieure au maximum des certitudes des deux régles la
concluant, d’ou: ' : '

Certitude de

. z maximum (certitudes des régles la concluant)
la conclusion
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En cbnclusion, la combinaison des facteurs de certitude doit
obélr aux conditions suivantes: : :
1) Pour une régle du type:

si Aet Bet ..... alors C

Certitude (A et B_...i < min (certitude A, certitude'B,...) -

-

2) Pour une régle du type:
. ‘§; AouBou..... alors C

Certitude (A ou B ...) =z max (certitude A, certitude B,.:..)

"3) Pour des régles du type:

Si A alors C certitude 1
Si B alors C certitude 2
Certitude (C) = max (certitude 1, certitude 2,...)

En plus de ces conditions préalables deé propagation de
1"incertitude au travers des faits et régles, il importe de
trouver des algébres de calcul des facteurs de certitude qui
approchent le mieux le raisonnement de 1’ expert.

'H.4- Formalisation des connalssances extraites

Les connaissances utilisées par les experts pour développer un
produit nouveau sont de trois types :

5:4.1- Des connalssances analytiques

‘La plupart de ces connaissances a déja été informatisée [(modéles
'de prix, de distribution, de publicité, etc...) et est utilisée
par les gestionnaires dans la majorité des entreprises.

Ces connaissances se présentent sous forme de procédés
systéematiques de calcul. La programmation procédurale est par
conséquent, le premier formalisme de représentation des
connalssances a utiliser, en incluant les structures de bases de
données et des feuilles- de calcul pour la sauvegarde et le
traltement de la masse importante des données telles que les
renseignements sur un produit, le filtrage des idées, etc.
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5.4.2- Des connajssances heuristiques

La prise de décision des gestionnaires prend la forme de réegles
(situation, action) dont 1la combinaison rappelle une structure
d’arbre. Cette structure peut étre traduite sur ordinateur en
“utilisant le formalisme de représentation en régles de
‘production : : )

"S8i prémisse alers conclusion

avec possibilité d’ intégrer

- des varlables dans la prémisse. pour permettre la
représentation des faits tels que: '

“cash-flow = 0.3 * ventes
-~ des déclenchements de procédures dans 'la conclusion

‘pour permettre 1’appel d’un modéle analytique a
partir d’une reégle. :

5.4.3- Des raisonnements approximatifs

Les raisonnements approximatifs des experts peuvents étre
représentés

1- ‘en permettant aux faits d'étre graduellement vrais ou
faux en leur associant un facteur de certitude.

-

Exemple: la notoriété est bonne FC 60.

2- en incluant dans ~que1queé regles de production des
facteurs de certitude traduisant leur coefficient de
vralsemblance.

Exemple: Si 1'emballage protége le produit
- alors l’emballage-eqt bon certitude 60.
3- En prévoyant des algébres de calcul des facteurs de

.certitude adéquats pour déterminer:

- Le facteur de certitude d’une premisse composée de
faits incertains.

-~ Le facteur de certitude d’une conclusion de régle
incertaine a prémisse incertaine.

- Le facteur de certitude .d’une conclusion provenant de
plusieurs régles incertaines.
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- 5.5~ Conclusion
Les connaissances extraites du processus de développement des
Pprodults nouveaux se répartissent en trois groupes:

- les connaissances analytiques.

- les connaissances heuristiques.

- les connaissances incertaines.
Les formalismes nécessaires i la représentation, sur ordinateur,
de ces connaissances sont:

- la programmation procédurale.

~ les régles de'production;

- la représentation de i'lncertain_‘é l;aide des

facteurs de certitude.

Plusieurs logiciels peuvent étre sollicités pour transcrire ces

- trois types de formalisme. Par conséquence, le choix d’un outil
de programmation propice s'impose. Cet outil doit avant tout
-permettre 1’ implémentation entiére et 1la traduction fildele de
-1'expertise recueillie. I1 doit 'au moins permettre 1la
représentation des trols formalismes cités.

_96_



_ Chapitre 6
REPRESENTATION DES

 GONNAISSANGES DU PROGESSUS DE
DEVELOPPEMENT DES PRODUITS

- NOUVEAUR SUR ORDINATEUR



6.1- Introduction ‘ -

-Dans leurs premiéres applications, le développement des systémes
experts nécessitalt des machines dédiées a 1’'intelligence
artificielle employant des langages spéclalisés tels que LISP,
PROLOG, C, etc..., Ces langages permettalent la réalisation du
‘moteur du systéme expert par des informaticiens chevronnés.

.L”acharnement a développer des techniques qui reproduisent .le
ralsonnement “humaln a aboutit a la création de nombreux
prototypes de systémes experts utilisant des moteurs universels

. (moteur d’ordre 0, moteur d’'ordre 1, etc...).

Ces moteurs, par leur universalité, peuvent étre utilisés -dans

différents domaines d’expertise comportant un. méme type de

connaissances. D’ou 1’émergence de la notion de systémes experts

a vide ou noyaux.

En conséquence, au lieu d’écrire complétement un nouveau moteur
d’ inférences avec tout son environnement d’exploitation pour
chaque domaine d'application, il est recommandé d’utiliser ces
outils universels qui, d'une part, déchargent le concepteur de
1'écriture de certains modules du systéme et d’autre part,
facilitent grandement sa mise en service [ALL 89], [BON 84].

Actuellement, les recherches se concentrent de plus en plus sur
les aspects cognitifs des systémes experts. En effet,
. 1’extraction, la mise en forme, la cohérence, la validation et la
complétude d’une base de connaissances constituent aujourd’hui la
‘part prépondérante du déveleppement d’un S.E [PCI 90].

B.2- Utilisation des générafeurs de systémes experts .

‘Un générateur de systeémes experts (G.5.E) est une coquille vide
.qu’ il faut remplir, il rassemble, en plus du moteur d’inférences,
des utilitaires de développement et d’'exploitation
indispensables. C'est un ensemble de logiciels (éditeur, S.G.B.D,
traceur, etc...) préts a recevoir des connalissances afin de
devenir un S.E.

Il existe de nos jours plusieurs générateurs de systémes experts
développés pour des domaines qui manipulent un méme type de
connalssances (logique des prédicats, réseaux sémantiques,
etc...), tels que [PCI 90], [LAR 85], [BON 86]:

‘ - EMYCIN
- AGE
- SMECI
- PERSONAL CONSULTANT
~ INTELLIGENCE SERVICE II
— NEXPERT OBJECT
- GENESE, etc...
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B.2.1- Le générateur de S.E EMYCIN (VAN MELLE 1979)

Le ‘générateur de S.E EMYCIN est dérivé du S.E MYCIN. Cet outil de
" developpement de S.E est particuliérement approprié aux problémes
de dlagnostic. Il incorpore le ralsonnement approximatif en
manipulant 1’incertain; son régime -est irrévocable et son
ralsonnement monotone.

Ce générateur comprend:

- Un systéme de consultation constitué

- d’un moteur d’inférences,
- d’un module de dialogue avec 1’utilisateur, et
- d’un module d'explication du raisonnement.

- Un syteme d'alde & 1’acquisition et a la formalisation
d'une base de connalssances.

£.2.2- Le générateur de S.E AGE (NII et AIELLO 1979)
Ce générateur constitue un cadre de developpement plus général
que celui propose par MYCIN [BON 86], [BEN 90].
' C'est effectivement . un outil trés évolué permettant au

cogniticlen de préciser le cadre du systéme expert a développer.

Il comprend essentiellement :

- Un systeéme de conception pour 1'aide au développement du
systéme expert. -

L

- Un ensemble d’éditeurs pour entrer 1es informations sur la
commande du systéme.

- 'Un interpréteur assurant 1'essai du systéme expert.
/ ‘ ;

- Un module d'explication du raisonnement.
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§.2.3- Le générateur de S.E GURU (MDBS 1986)

Les premiers générateurs proposés pour le développement des
‘systémes experts s'intéressalent a4 des domaines autres que ceux
de la gestion (Médecine, chimie, géologie, etc...). C’est
'pourquoi ils ont été tout a fait a 1’écart des 'systémes
informatisés et des méthodes de traitement de données
traditionnels. :

De la fusion des techniques de raisonnement de 1’intelligence
artificlelle et des fonctions familiéres de 1’informatique de
gestlon est née une multitude de possibilités de création de
. systémes d’alde a la décision artificiellement intellligents. Les
systémes experts de gestion en sont un excellent exemple.

En effet, 1’utilisation croissante des systémes experts dans
1’entreprise a conduit a la conception et & la réalisation. d’un
cadre favorable au développement de systémes experts dans les
différents domaines de la gestion.

GURU, outil de développement dédié & 1'entreprise, est le leader
‘mondlal des outils de développement de S.E sur micro-ordinateurs
{PCI 90]. Il est parfaitement intégré avec les modules de
‘gestion: Bases de données, tableurs,  traitement de texte,
graphisme de gestion, langage d’interrogation SQL, communication
avec des mainframes. : :

6.-3- Choix d’'un outil de développement

"Les outlls de développement sont congus ,de maniére a étre

utilisés dans plusieurs domaines différents. En réalité, cette
. généralisation n'est pas toujours assurée. La diversité des
connaissances et des modes de raisonnement mis en oeuvre dans
certains domaines ne permettent pas d’envisager 1’'utilisation
d'un  méme outil de développement pour . représenter des
. connaissances de types distincts tels que la logique des
propositions, la logique des prédicats, les réseaux sémantiques,
ete... C'est pourquol le choix d'un outil dépend de ses
caractéristiques qui se résument généralement :

N

1- aux types de représentation de connaissances permis,

2~ aux qualités des interfaces concepteur et
utilisateur du S.E, et '

3- a la portabilité du systéme.
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Le générateur GURU répond, dans 'le cadre de notre application,
aux critéres de choix cités :

1- GURU offre un cadre de développement de S.E favorable aux
applications de gestion, Il comporte un environnement
incorporant (figure 6.1)

- Des logiciels intégrés tels que: un systéme de
gestion de base de données relationnelle, un tableur,
des logiciels de traitement de texte, de graphisme,

d' interrogation par un langage naturel et un
gestionnaire de formes.

~ Des techniques de simulation du raisonnement issues

de 1'intelligence artificielle telles que: un moteur

d’ inférences, des modules d'acquisition ‘de
connalssances et d’interaction homme-machine. '

.2— GURU est doté d'une interface facilitant la constitu{ion
de la base de connalissances

3- GURU est utilisable sur des micro-ordinateurs compatibles

a 1'"IBM PC utilisant le systéme d’'exploitation MS-DOS

» ayant un minimum de 512 KO de mémoire- vive. La majorité

des entreprises est dotée d’'un équipement assurant ces

caractéristiques, ce qui favorise 1'utilisation du
générateur GURU. ’ '

MODULE ‘ '
D’ ACQUISITION _ LOGICIELS INTEGRES
DE LA - :
CONNA | SSANCE \ Bases de données
MOTEUR | [|Formes
h —|
D'INFERENCES Graphisme
‘ Tableurs
MODULE . | Traitement de texte
D' EXPLICATION
DU
|RAISONNEMENT

figure-6.1- Strqc;ture générale de. GURU
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En outre, GURU assure beaucoup plus que ces trois performances
‘par rapport aux autres logiciels de développement existants
[HOL 86], [(PCI 90]. Ces performances se rapportent
fondamentalement & 1'intégration synergétique des techniques de
1’intelligence artificlelle et des systémes de gestlon
"informatisés.

Le processus de développement de produits nouveaux repose sur
1'utilisation de connalssances trés variées. Traduire ce
processus en n’utilisant que les techniques de systémes experts,
c’est tradulre le savoir-falre de 1'expert (systéme expert
superficiel) sans se préoccuper de ses connalssances statiques ou
savoir sur son environnement. Une masse importante des
connaissances serait, de ce fait, perdue.

Pour simuler complétement ce processus, 1’outil de développement
a utiliser doit Iintégrer des moyens de représentation et de
manipulation de toutes les connaissances mises en oeuvre dans ce
domaine.

GURU est un outil parfaitement adapté & notre application. la
‘capacité de son environnement de programmation facilite
grandement la constitution d'une base de connaissances pour les
produits nouveaux, od les connaissances peuvent s'exprimer sous
forme:

~ d'une base de régles,

d’une base de données,

- de programmes, et

de tableurs pour le stockage et le traitement de données.

Actuellement, il n'existe pas, a notre connaissance, des
générateurs offrant un tel niveau d’'intégration des modules de
gestion. Par conséquent GURU a été choisi pour le développement
du S.E pour les produits nouveaux: NEW. '
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B-4- La représentatlion des connaissances du processus de
développement de produits nouveaux a 1'alde de GURU

Les connaissances utilisées dans le processus de développement de
produits nouveaux sont trés variées, Elles incorperent
principalement des méthodes déterministes formalisées sous forme
de modéles mathématiques ou d’'algorithmes dits classiques et des
raisonnements éventuellement approximatifs, :

-La représentation de ces différents types de connaissances sur
ordinateur nous a été rendue possible grace a la performance de
-1"outil de développement de S.E GURU.

.

6-4.1- Modéles analytiques

L’usage de modéles analytiques pour 1'aide a la décision est tres
courant en marketing, notamment dans la gestion du processus de
.développement des produits nouveaux, ol plusieurs taches
' néceéssitent des traitements procéduraux. Les phases filtrage et
analyse économigque par exemple sont traduites par des algorithmes
analytiques programmés dans un langage propre & GURU. En réalité,
ces algorithmes peuvent é&tre programmés dans n’importe quel
langage de programmation puis exécutés a partir de GURU par leur
"simple appel.

Exemple: procédure filtrage.

La procédure filtrage est essentiellement écrite en langage GURU.
Cette procédure permet:

- La lecture des caratéristiques de toutes les idées
générées en utilisant des formatages spécifiques de
1’écran ou "formes" (figure 6.2). Plusieurs wvaleurs
peuvent étre entrées pour une méme variable en 1lui

assoclant des facteurs de certitude. Une moyenne en est
alors calculée (figure 6.3).

- L'utilisation d'instructions classiques assurant des
traitements tels que le calcul de la note de 1’'idée, le
tri des idées par rapport a leur note globale et les
capacités de 1’entreprise. -

~ La sauvegarde des données de toutes les idées dans une
base de données,
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Base filtrage des idées

1-. Les circuits de distribution sont trés bons

2~ Les circuits de distribution sont bons

3~ Les circuits de distribution sont moyens

4- Les circults de distribution sont mauvais

5- Les circuits de distribution sont trés mauvais

Nombre de réponses:

figure -6.2- Exémple d’entrée de données
- en utilisant des formes

Base filtrage des idées

1- Les clircults de distrlibution sont treés bons

2- Les circuits de distribution sont bons

3- Les circuits de distribution sont moyens

-4- Les circuits de distribution sont mauvais
*5- Les circuits de distribution sont trés mauvais

Votre choix: certitude:

figure -6.3- Saisie de plusieurs valeurs avec des FC

6-4.2- Les régles de production

]

Les connaissances ne se formulant pas bien analytiquement et
traduisant un savoir-faire ou des jugements subjectifs sont
cristallisées dans une base de connaissances constituée de régles
de production.

Toutes les phases du processus de développement des produits
nouveaux utilisent des bases de régles plus ou moins importantes.

Ces bases peuvent é&tre exploitées en chainage avant ou en

chainage arriére par le moteur de GURU selon le mode de )
raisonnement utilisé par 1'expert (figure 6.4, figure 6.5).°
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Le but de chaque base de connaissances étant connu, en utilisant
le chainage arriére, seuls les régles concluant ce but sont
.utllisées. Cecl réduit le temps de traltement.

Le chainage avant peut aussi étre utilise, il induit, dans 1’état
actuel de la base développée, un temps d’exécution équivalent. En
. effet, la base de connaissances est répartie en plusieurs petites
. bases, chaque base comportant un but unique, d’ou 1’equivalence
des deux modes de raisonnement. Cependant, dans 1le soucis
d’ éventuels enrichissements .de la base, le chainage arriere est
le plus souvent utilisé (réduction du temps de traitement}.

: Exemplé de régles exploitées en chainage-avant

Les faits initiaux sont connus: 1- processus de développement
' 2- phase idéation

- Test des potentialités
de 1’entreprise , > consultation
' d’une base

. ___,_9-—;’—*—\_\

~Base idéation «ﬂ‘EEEEEEE

Base filtrage

Pfocesus de
développement d’un
produit nouveau

Base lancement

Test d’un preoduit
existant ~— ® K ‘ — consultation
d’une base

figure -6.4- Regles exploitées en chainage avant
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‘Exemple de régles exploitées en chainage-arriére

"But recherché: stratégie marketing 1 (promotion, pfix).

Part de marché
convoitée

Notoriété
Concurrence

Stratégie marketing 1

Type de prodult

Stratégie

! . promotion marketing

Segment de

marché visé ////
Distribution

Entrepéts“

figure -6.5- Régles exploitées en chainage arriére

Le raisonnement mené par le moteur peut étre contrdlé par le
“‘concepteur du S.E pour rendre compte des particularités de
" 1’application. : ‘ '

D

Les contréles sont essentiellement:

- Un contrbéle de la rigueur du raisonnement

:

~'La rigueur du raisonnement définit 1’étendue de la recherche des
variables a déclencher pour confirmer la. valeur de la variable.

Dans la base de régles de la phase idéation par exemple, il

~existe plusieurs régles qui déduisent les méthodes de recherche
~de produits nouveaux.
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Régle R1:

Si l'entreprise est en contact avec ses clients
alors les méthodes a utiliser sont:
' ~Les groupes de discussion
~-La collecte des critiques et suggestions

H

‘Régle R2:

Si 1’entreprise est en contact avec des experts
alors les méthodes a utiliser sont: -
) ~La boite a suggestions ou & idées
-Sulvi de prévision de 1’environnement
-méthodes avec experts

Le moteur d’'inférences peut s arreter de considérer les régles de
la base dés qu'il en a déclenché une (rigueur mlnlmale) . par
-exemple la regle Rl sans examiner la régle RZ.

Le résultat de la consultation est, de ce fait, dépendant de la
rigueur du raisonnement. '

Dans le cas du processus d'idéation, le manager souhaite prendre
consclence de toutes les méthodes applicables pour une situation
donnée de 1’eéntreprise. Pour cela la rigueur. du raisonnement doit
étre maximale pour garantir des résultats complets en examinant
"toutes les reégles de la base susceptibles de changer ou
"d’améliorer la conclusion finale. Une rigueur maximale assure une
meilleure qualité de 1’expertise obtenue, mais implique un temps
de traitement plus long car elle examine le maximum de reégles. i

- Un contréle de la selection des régles

Les regles de production d’'une méme base peuvent é&tre examinées
par- le moteur dans différents ordres, suivant 1’importance que le
manager accorde a4 1’une par rapport a 1'autre.

‘Chacune des bases développées a .sa propre stratégie de sélection
des régles. Suivant les besoins des raisonnements qu’elles
‘ménent, les reégles peuvent étre considérées dans leur ordre
d’ écriture, une priorité prédéfinie, -un colit en temps ou en
effort, leur nombre de variables inconnues, leur certitude.

. Exemple:

Dans la base test du marché, il existe plusieurs reégles qui
déterminent 1'opportunité d'un test de marché telles gque iles
réegles Rl et R2. Ces régles peuvent conduire a une conclusion
contradictoire : : ' ‘
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- ne pas faire un test de marché FC 100
- faire un test de marché FC 100

Pour assurer une cohérence minimale de 1la base, cette
ccontradiction doit étre éliminée. Pour cela, vu que 1’expert
.considére d'abord les régles concluant le fait "ne pas faire de

" marché" .que les regles concluant "faire un test de marche", il
-associe aux premiéres une priorité d’exécution par rapport aux
- secondes. . N

: .
Régle R1:

Priorit: 100

Si 1’ entreprise est dans une situation flnan01ere critique
alors ne pas faire un test de marché

Regle R2:
Priorit: 50
Si le produit présente un grand engagement

alors faire un test de marcheé _

Cette maniére d’'écrire les régles définit- une priorité de leur.
exécution selon la priorité la plus élevée.

- Un contréle de la stratégie d’évaluation de la prémisse.

Ce contréle definit la stratégie a utiliser pour réévaluer une
premisse composée de plusieurs variables liées par les opérateurs
et" et "ou" (Annexe 6) en:

- déterminant la variable de la prémisse & évaluer en prenmier.
- le moment de réévaluatlion de la prémisse.
/

Dans' le S.E développé, l’utilisation de facteurs de certitude
dans la majorité des regles suggere de ne réévaluer la prémisse
que lorsque toutes les variables ont une valeur.
Cette stratéglie est la plus lente. Cependant, elle conduit a une
meilleure certitude globale de la prémisse et de la conclusion de
la régle.
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‘Exemple:

-84
le produlit présente une nouveauté par rapport aux consommateurs
ou
le prodult presente une nouveauté par rapport aux distributeurs
alors .
faire un test de marché

.

‘_Lorsque la base des faits comporte les faits suivants

—le prodult présente une nouveauté par rapport aux consommateurs
avec certitude 20

-le produit présente une nouveauté par rapport aux distributeurs
-avec certitude 80.

et dans le cas ou la prémlsse est réévaluée dés que le premier
-falt est connu, sa certitude est de 20. Inversement, lorsque la
-prémisse n’est réévaluée qu'une fols tous les faits connus, sa
certitude est supérieur a 80 = max (20,80). Ce qui produit une.
"meilleure certitude de la conclusion en appliquant la regle de
1’ exemple. ’

= Un contrbdle des varlables inconnues

Lors de la résclution d'un probléme, plusieurs données peuvent
étre nécessaires. Dans ce cas, le moteur peut soit les demander
directement a l'utilisateur, soit essayer, dans la mesure du
possible, de les déduire a partir d’une source d'informations
indiquée au préalable (lecture d’un texte, procédures de calcul,

‘récupération a partir d’une base de données ou d’un tableur).

Le systeéeme expert développé n’interrompt pas le processus de
‘raisonnement A chaque fols qu’il y a un manque d’informations. I1
tente d'abord d’établir la valeur de la variable inconnue par un
ralsonnement régressif. Si le raisonnement régressif s'avére
incapable d’arriver & une valeur de 1la variable, le systéme
expert interagit avec 1'utilisateur pour lui demander une valeur
pour cette variable.

Exempie:
Si certitude (succés) = 80 et certitude (échec) < 20

alors les produits développés par 1'entreprise ont de fortes
chances de succés. ‘
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i

" Lorsque le moteur a besoin du facteur de certitude de la variable
"succés (possibilités de succés du produit nouveau) pour exécuter
la régle de 1'exemple, la détermination de cette variable est
expllcitée dans sa description de la fagon suivante:

~ varlable : succes

- trouver : consultation de la base "potentialités de
1’entreprise” pour déduire la variable succes

6.4.3- Le traitement de 1’incertain

‘Spéclalistes et managers vivent dans un univers partiellement
mystérieux, o0 régne 1’incertitude. L’aptitude a manipuler des
" ensembles flous et la capacité synthétique en résultant
constituent 1'un des traits les plus importants de 1'esprit
" humain. s ‘ |
L'incertitude peut provenir 4 la fois des données et .du
raisonnement mis en oceuvre,.

- Représentation de 1'incertitude des faits

"L’usager, en introduisant les falts initiaux ou en répondant a
‘une question du systéme, n'est pas toujours entiérement certain
des faits introduits. Pour traduire son incertitude 11 associe
aux faits des facteurs de certitude traduisant sa croyance en la
vérité de cette proposition.

Ces faits 1ncerta1ns sont représentés sur ordinateur sous la
forme suivante:

< FAIT > FC < FACTEUR DE CERTITUDE >

avec 1= Facteur de certitude = 100

Exemple:

.le département recherche et développement est bon FC 60

- Représentation de 1'incertitude des régles

.En plus de 1’incertitude des faits introduits par 1’usager, les
_ ralisonnements incertains menés par 1’expert sont représentés par
‘des régles incertaines de la forme:
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SI <PRMISSE> ALORS (_CONCLUSION) FC <FACTEUR DE CERTITUDE>

_Exemples:
‘Regle R1:
Si le département recherche et développement est mauvais

alors le produit est un échec FC 37

Régle R2:

Si il y a un grand engagement de 1’entreprise '
alors le produit est un succés FC 75

~ Algeébres de facteurs de certitude utilisées

La conclusion des régles incertaines ou de reégles dont 1la
prémisse comporte des faits incertains est incertaine. Pour
‘déterminer la certitude de la conclusion, il importe de propager
1’incertitude des faits et régles en combinant leur poids a
1’aide d'algébre de calcul reproduisant la maniére de proceder
des experts en marketing des produits nouveaux.

" Ces algébres permettent le renforcement ou 1 affalbllssement de
la certitude de la conclusion selon :

L

- le type d’opérateurs utilisés, _
- le nombre de régles concluant la méme conclusion.

a) Certitude d’une prémisse composée

"Nous avons vu au chapitre 5 que 1’ expert en marketing du prodult
-nouveau. utlllse deux types de prémisses composées:

- prémisse conjonctive logique (opérateur “et")

- prémisse disjonctive logique (opérateur "ou")
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a-1) Prémisse conjonctive

La prémlsse est de la forme: fait 1 et falt 2

Exemple:
le produit est un produit de substitution
et '

" la concurrence est agressive

Dans ce cas, la certitude de la prémisse est au plus égale au
minimum des certitudes des faits qui la composent.

GURU offre quatre algébres de calcul de la certitude de la
prémisse: .
1- "la méthode du minimum

FC{prémisse) = min (FC (fait 1), FC (fait 2))

2- la méthode du produit

"FC (fait 1) * FC (fait 2)
FC{prémisse)=

100
3~ la méthode de la moyenne

FC(fait 1) * FC(fait 2)

FC{prémisse)=( +min(FC(fait 1),FC(fait 2)})/2

100

4- la méthode de Bonczek-kagin

-FC(prémisse)=[FC(fait 1)*FC(fait 2)/100]*[2-max(FC(fait 1),FC(fait2)/100]

La_céftltude de la prémisse doit étre proche des certitudes de
ses faits en respectant la conditlion: '

certitude (prémisse) = min (certitudes des faits)
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La méthode du minimum fournit la méme certitude lorsque :

- la certitude du premier fait est fixée.
- la certitude du deuxiéme fait varie, mais au dessus de la’
valeur du premier.

Exemple:
. certitude certitude certitude
fait 1 fait 2 - prémisse
20 30 20 \
20 40 20
20 50 20,

20 60 , 20

"Dans ce cas, la certitude . de la prémisse ne dépend pas  des
variations de la certitude du deuxiéme fait.

fLa méthode du predulit prend en compte la certitude des deux faits
mais produit un fort affaiblissement de la certitude globale.

Exemple:
certitude (fait 1) = 50
certitude (fait 2) = 60

certitude (prémisse) = 30 << (50,60)-

La méthode de la moyenne et celle de Bonczek-Eagin fournissent un
facteur de certitude de la prémisse plus proche de ceux des deux
faits. Une serie de tests détermine. que. la méthode de
Bonczek-FEagin est celle qui fournit les certitudes de prémisses

les plus proches de celles des faits.

L’'expert confronté a une prémisse composée, associe & celle-ci
‘une certitude inférieure aux certitudes des deux faits et la plus
représentative (plus proche) des deux. C’est pourquoi, nous
~estimons que la méthode de Bonczek-Eagin est une bonne approche
pour le calcul de la certitude commune. Néanmoins, wune
confirmation de ce choix revient, encore une fois, a 1la
validation du systéme. :
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a-2) Prémisse disjonctive

lLa prémisse est de la forme: fait 1 ou fait 2
Exemple:
le département marketing est mauvais

ou .
les études de marché sont mauvaises

Dans ce cas, la certitude de la prémisse est au moins égale au
maximum des certitudes des falts. ' '

I1 existe quatre algébres de calcul de la certitude d’'une

prémisse disjonctive. ;

1- La méthode du maximum

FC (prémisse) = max (FC (fait 1), FC (fait 2J)

2- La méthode de la somme
FC(fait 1}*FC(fait2)
FC (prémisse)=FC(fait 1) + FC(falt 2) - 106
3~ La méthede de la moyenne

FC (prémissé)=max (FC (fait 1), FC (fait2))+
FC{fait 1)*FC(fait2)"

FC(fait 1) + FC(fait 2} - 100

4- La méthode de Bonczek-Eagin
FC(prémisse) = max (FC(fait 1),FC(fait2))+

FC(fait 1) * FC(fait 2)
160

*(1- max(FC(fait1),FC(fait2))/100)

-

Les méthodes du maximum et de la somme fournissent respectivement
la plus petite et la plus grande certitude commune. Les méthodes
de la moyenne et de Bonczek-Eagin fournissent des certitudes
comprises entre celles du maximum et de la somme.
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Les . experts, en traitant les régles & prémisse disjonctive
somment les effets individuels des faits pour renforcer 1’ effet
global de la prémisse. La méthode qui assure le plus fort
‘renforcement de cette derniére est celle de la somme que nous
avons adoptée. Ce cholx est aussi sujet a une validation
rigoureuse,

b) Certitude de la conclusion

b~1) Certitude de la conclusion d’une régle

" . la régle a la forme suivante:

Si  <prémisse> alors <conclusion> FC <fc>

La certitude de la conclusion d’une regle est la combinaison des
certltudes:

- de la prémisse

- de la regle

Les algébres de certitude utilisées dans ce cas sont les mémes
que celles utilisées pour une prémisse conjonctive. La méthode
choisie est celle de Bonczek-Eagin.

b-2) Certitude de la conclusion de plusjeurs régles

Les regles ont la forme suivante:

<prémisse 1> alors <conclusion> FC <fc 1>
<prémisse 2> alors <conclusion> FC <fc 2>

22

‘La certighde de la conclusion est entiére dés que une seule régle
-la concluant est certaine avec une prémisse certaine. Les effets
individuels des régles sur une méme conclusion s’ajoutent pour
‘confirmer la conclusion et renforcer son facteur de certitude.

-Pour calculer la certitude globale de la conclusion, une
certitude individuelle de la conclusion provenant d’'une régle est
calculée en utilisant la méthode de Bonczek-Eagin. Les certitudes
résultantes' sont alors combinées, en utilisant 1la méthode
confirmative de la somme. ' .
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~ L'utilisation de variables multivaluées

L’expert, en raisonnant sur une situation donnée, peut é&tre
indécis quant a la wvaleur a accorder a une variable. En
analysant, par exemple, les résultats fournis par un test du
marché, 1'expert peut  considérer que le taux d’achat enregistré
est simultanément "élevé" et "faible" avec dans chaque cas un
degré de certitude. Dans ce cas, la variable taux d'achat prend
~deux valeurs distinctes: -
- le taux d’achat est faible FC 60

- le taux d'achat est élevé FC 20

‘Le fait ."taux d’achat" ayaﬁt deux valeurs distinctes, le
raisonnement effectuée sur la base de régles "test de marché"
aboutit a deux avis distincts.

Exemple:

Base des faits: le taux d'achat est élevé FC 60
le taux d’'achat est fa'ible FC 20
le taux de réachat est élevé

Reégles de la base applicables pour cette base de faits:

Régle R1:

Si le taux d’achat est élevé
‘et le taux de réachat est élevé

alors lancement du pfoduit

Régle R2:

Si le taux d’achat est faible
et le taux de réachat est élevé

alors accroitre l'effort publicitaire,
puis lancer le produilt
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Les deux avis produits par application des deux régles sont
alors: :

- accroitre 1"effort publicitaire,
puis lancer le produit avec certitude 80

- lancer le prodult avec certitude 20

En raison de la manipulation de 1'incertain, le S.E aboutit a
"plusieurs solutlions qu’'il ordonne par ordre de plausibilité.

.Le probléme majeur dans cette représentation est 1’affectation de’
‘ces coefficients de certitude traduisant la croyance des experts
en la validité de leur raisonnement, ce qui demande un affinage
aprés plusieurs tests. .

6.-4.4- Les méta-régles

Les regles de production utilisées pour reproduire le processus
de développement des produlls nouveaux sont nombreuses. L’ expert
humain ne les considére pas toutes en méme temps. Dans chaque
‘phase de développement, il s’ intéresse a un ensemble de régles
spécifiques, que nous avons regroupées dans une méme sous-base,
appelée par une méta-régle de la base principale (exemple 1), Ces
sous-bases peuvent elles mémes contenir des méta-reégles
(exemple 2).

. Exemple 1:.

Méta-regle M1: -

5i phase— idéation" _ .
alors explolter les régles de la base idéation
‘en chainage arriére pour déduire les
méthodes d’' idéation applicables.

Les régles de la base principale du processus de développement
des produits nouveaux sont des méta-régles explicitant comment
utiliser les sous-bases de régles représentant les étapes de
développement du produit. '

Exemple 2:
En plus de celles de la base principale, les méta—régles-sont

utilisées dans les sous-bases de connaissances pour organiser les
- connaissances au sein d’une méme base {phase de développement).
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Méta-régle M2:

Si FC (prototype="parfait") =z 30
et FC(prototype="parfait") < 80
alors consulter Régle R1, Régle R2, Régle R3
pour détecter 1’anomalie :
(régle R1, régle R2 et régle R3 sont des régles qui
déterminent les anomalies du prototype)

L'intérét de la répartition des connaissances du proceésus de
.développement de produits en plusieurs bases exploitées par des
méta-régles est: :

©1- la facilité de la gestion et de la mise a Jour des bases
restreintes (écriture, lecture, correction).. Chaque base
représentant une phase de développement est traitée
individuellement, puis intégrée au processus global au moyen
de méta-régles réalisant la liaison.

2- 1’utillsation de méta—réglés traduit 1les ralisonnements
heuristiques des experts. Ceci réduit le temps de recherche de
la solution. En effet, les connaissances étant bien

structurées, la recherche est mieux guidée.

'3~ le contréle de la cohérence et la validation sont plus simples
a réaliser. Chaque base pouvant étre traitée indépendemment
des autres.

B.4.5- Les bases de données et les tableurs

‘Dans la phase filtrage, les données concernant les idées a
‘analyser sont sauvegardées dans une base de données. Cette
factorisation des données en utilisant un schéma conceptuel
fournit wune simulation 'de 1la représentation en réseaux
sémantiques (figure 6.6).

D'autre part, 1'utilisation d’un tableur pour contenir -les
données et reproduire les traitements de 1la phase analyse
* économique constitue une'approche de la programmation mixte en
frames. En effet, les déclenchements de procédures a partir des
cellules du tableur simulent les attachements procéduraux des
frames (figure 6.7).
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Nom de 1’ idée

« g A .
////////’ Critére commercial

Critére production

Critére financier

\f\\\\\‘\\\\“ Note globale

figure -6.6- représentation utilisant un schéma
conceptuel de base de données

Prix du produit

PR
volume des ventes prévu

frais de développement

procédure
cash~flow actualisé cumulé ¢ calcul du
: cash-fow

figure -6.7- feprésentation des données dans un tableur

f.5- Conclusion

Dans le choix d'une représentation pour un probléme particulier,
il est important d'opter pour celle qui permet a toutes les
.connalssances d’étre représentées de maniére optimale.

Les connaissances traduisant un raisonnement sont modélisées par
un systéme expert, celles consistant en une succession de
calculs, par des modéles analytiques. La base de connaissances du
S.E NEW utilise les deux approches (exemple: la base filtrage est
constituée d’un ensemble de régles et d’une procédure qui calcule
le cash-flow). L’outlil de développement GURU, en assurant la
Teprésentation des deux types de connaissances, a permis de
.reproduire pleinement 1'expertise du domaine et d’aboutir au
syséme que nous présentons en détail dans le septiéme et dernier
chapitre. - '
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7-1- Introduction

‘L’ objectif principal du développement du S.E NEW est 1la
Araduction aussi fidélement que possible des raisonnements menés
par les experts en marketing, lors du développement d’un produit
‘nouveau et la constitution d'une base de connaissances
consultable par les différents gestionnaires de 1'entreprise.
Pour réaliser cet objectif, les connaissances du domaine ont été
extraites, analysées puls modélisées en utilisant des formallsmes
adéquats de la représentation des connaissances. Une fois les
‘connaissances formalisées, un outil capable de les traiter a éteé
‘chois}. La derniére phase du développement du S.E NEW comporte
essentiellement la constitution de sa base de connaissances et la
‘mise au point d’interfaces d’interaction avec 1'usager et
d'explication du raisonnement. - :

[

"] .2- Structure générale du systéme expert NEW

Le systéme développé prend en charge entiérement le processus de
-developpement des produits nouveaux de méme qu'il fournit une
estimation des possibilités de succés ou d'échec des produits
nouveaux developpes par l'entreprise. :

"De la méme fagon qu'un expert, le systéme, pour prendre une
décision, se base sur : ,

- les données de la situation courante,
- 1’état de 1’entreprise et de son environnement, et
- les connaissances de la base.

pour fournir un ensemble de diagnostics de la sltuation courante,

de consells et de recommandations en vue de la bonne gestion du
processus de développement des produits nouveaux.

11 comporte essentiellement (figure 7.1):
- une base de connaissances
-~ uné interface utilisateur-systéme expért
et permet 1'utilisation des outils conventionnels de stockage et

de traitement des données (bases de données, tableurs,
.. programmes)
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Interface GURU
utilisateur-S.E .
. : . Moteur d’ inférences

bases de données

Utilisateur |«— : >
S.E NEW ' .tableurs
langage de
programmation
Base de
connalilssances

figure -7.1- Structure générale du S.E NEW

'7.3— La base de connalssances du S.E NEW '

La base de connaissances du systéme expert NEW est composée de
- trois sous-bases de connalissances correspondant aux étapes
chronologiques du preocessus de développement du produit
(figure 7.2). S

Les experts, avant de décider de 1la création d’un produit,
procédent a une évaluation des potentialités de 1'entreprise. Le
diagnostic résultant fournit une information sur 1’opportunité du
développement de produits nouveaux. Cette évaluation est décrite
dans la base de connaissances "Evaluation des potentialités de
1’entreprise"”. _
Lorsque le diagnostic fourni favorise le lancement de produits
~nouveaux, les hult étapes de leur développement sont généralement
suivies dans 1'ordre. Ce processus de développement est reproduit
‘'par la base "Développement des produits nouveaux", constituée
elle méme de huit petites bases relatives aux huit phases de
développement. ’

Enfin, une fols le produit reconnu comme étant prét a étre lancé,
ses caractéristiques sont testées une derniére fois avant sa
‘commercialisation. Ces tests sont traduits par la base
-"Estimation du succés ou de 1’'échec du produit nouveau".

1’ ensemble de ces trois bases est gérée par une base principale
constituée de méta-regles explicitant la maniére d’utiliser les
régles des bases précédentes. '
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Base de
connaissances
principale

/

Base . - Base " DBase
| Evaluation des développement - Estimation du '
.| ‘potentialités des produits succés ou de 1’échec
de 1’entreprise nouveaux du produit développé

figuré -7.2- Schéma général de la base de conhalissances
du S.E NEW ‘

Toutes les bases développées sont indépendantes les unes  des
.autres, car elles occupent, sur la période totale du
' développement, des intervalles de temps successifs et distints.
L’une quelcongue de ces bases peut étre consultée sans avoir a se
preoccuper des autres. ‘

Cette indépendance oblige le S.E a redemander des données dé ja
intreduites pour une phase lors de la consultation de 1'une des
phases qul la succédent. Pour éviter cette lourdeur dans le
ralsonnement, la redondance a é&té supprimée en permettant au
systéme de : .

. Y . - : .
- redemander les données qui lui sont incohnues, donc
non introduites par 1’utilisateur au préalable.

- redemander les données déja introduites mais
susceptibles de changer d'une base a une autre
(données dépendantes du temps).

s ‘- sauvegarder, dans un tableur, les données introduites
une fois par 1’ utlllsateur et qui ne risquent pas
d’ étre changees

~
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-Exemple 1:

Régle R1:

‘51 les ressources financiéres sont bonnes' :
alors les produits de 1’entreprise réussissent FC 55

- {régle de la base "évaluation des potentialités de 1’entreprise")

.Reégle R2:
S1 les ressources financiéres ne sont pas bonnes .

alors ne pas faire un test de marché

Il

:(régle de la base "test du marché")

Dans cet exemple, la valeur de "ressources financiéres" avant et
pendant la phase test de marché, peut étre différente. D'ou la
nécessité de redemander cette information dans chaque base
1’utilisant. C :

Iy

.Exemple 2:
Régle R1:
Si les prix des produits de 1’entreprise sont bons

alors les produits de 1’entreprise réussissent FC 48

(Régle de la base "évaluation des potentialités de l’entregriée"}

-Regle R2:
Si.les prix des produits de 1’entreprise sont bons
alors'forte promotion
.(régle de;la base "stratégie de lancement")

.En général, les prix de tous les produits de 1’eéntreprise ne
varient pas en méme temps, ceci assure une moyenne assez stable.

" Il serait donc inutile de reposer une question concernant les

prix a chaque traitement d’une régle requiérant cette donnée.
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7.3.1- Base évaluation des potentialités de 1’entreprise

Nous avons vu au chapitre 2 que le processus de développement des
produits nouveaux est une.aventure particuliérement risquée et
.~ "lourde de conséquences. Les pourcentages d’'échec des produits
nouveaux en témolgnent.

Dans le souclis de détecter les produits voués & 1'échec avant
leur lancement et méme leur développement, les entreprises

procedent & wune évaluation de leurs moyens et de leur
environnement pour déduire une estimation des possibilités
d’échec ou de succés de 1’opération de lancement de produits
nouveaux. A la lumiére de ces résultats, 1’entreprise décide de

© -procéder au développement ou, au contraire, d’y renoncer.

‘Cette base utilise une méthode d’analyse de portefeuille de
produits permettant de déduire les capacités de 1"entreprise a
lancer des produits - nouveaux [STR 88]. Elle s’appuye, en
méme temps, sur les résultats obtenus .par des recherches
effectuées sur les facteurs de succés ou d’échec des produits
[KRA 86], [CHO 83], [DOR 85], [STR 88]), [DAR 82], [HEL 81] pour
déterminer les facteurs de certitude des régles.

Exemplies de régles de la base:

" a) Analyse de la situation de 1’entreprise

Régle R1:
:§l- le taux de croissance du secteur > 10%

et la part de marché relative de 1’entreprise> 1
alors 1l'activité est une star

‘Régle R2:
Si le taux de croissance est < 10%

et la part de marché > 1 . ‘
alors les produits sont d’importantes vaches A lait

Hegle R3:
Si l"entreprise a d’ importantes vaches a lait

et 1'entreprise n'a pas de stars
alors nécessité de lancement de produits nouveaux
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b) Estimation du succés et de 1'échec des produits nouveaux
"Régle R1:

si les ressources financieéres sont mauvaises
alors le produit est un échec FC 23

Régle R2:

Si les études de marché " sont mauvalises
~ou le département de marketing est mauvais
alors le produit est un échec FC 65

!

7.3.2- Base développement des produits nouveaux

. ’ ’

Elle regroupe plusieurs ©petites bases correspondant aux
différentes phases de transition du produit depuis 1'idéation
Jusqu'a la commercialisation du produit final (figure 7.3).

al Base idéation

Elle renferme un ensemble de régles qui déterminent, suivant les
conditions particuliéres d’une entreprise, 1’ensemble des
- méthodes possibles & utiliser pour générer des idées de produits
nouveaux. ‘ '

-Exemples de régles de la base:

Régle R1:

Si 1l'entreprise est en contact avec des experts
: alors conseiller les méthodes:
‘ Boite A suggestions/idées
Suivl et prévision de 1'environnement
Méthodes utilisant des experts
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Recherche des idées
de produits nouveaux

A

Filtrage des idées
de produits nouveaux

1

Définition et test
du concept

1

Analyse économique

!

Elaboration
du produit

l

Test du marché

!

Définition de la-
stratégie marketing

!

Lancement du
produit nouveau

figure -7.3- Base de connalssances développement
' des produits nouveaux

Régle R2:

Si Méthodes utilisant des experts
et les experts sont dans 1'entreprise
alors conseiller les.méthodes:
Brainstorming
Synectique
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Régle R3:

S5i  Méthodes utilisant des experts
et les experts ne sont pas dans 1l’entreprise
alors conseiller la méthode DELPHI

b) Base filtrage des idées

"La consultation de cette base a pour prérequis la consultation de
"la base 1idéation qui fournit les méthodes utilisables 'dont
~l'application aboutit a un ensemble d’ldées qu’'il faut évaluer a
1’aide de 1la méthode O’MEARA programmee en utilisant les
commandes GURU. :

Cette base consiste beaucoup plus en une approche analytique qui
utilise des programmes classiques de calcul numérique et des
tableurs et sauvegarde les données du probléme dans une base de
données sur laquelle des traitements peuvent étre effectués (tri,
‘calcul, etec...) en vue d'extraire les idées ' les plus
prometteuses. )

c) Base définition et test du concept

Le test du concept consiste en 1’analyse des resultats d’ un
'sondage effectué auprés des consommateurs.

La base devrait fournir une aide concernant;
- le choix de la méthode d’analyse de données appropriée au
traitement des informations collectées.

- 1'analyse de ces données par la méthode choisie.

L'analyse’ de données est un domaine vaste nécessitant une
masse considérable de connaissances spe01f1ques Cette base n’a
pas été développée a 1’ heure actuelle.
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- d) Base analyse économique

-Elle Inteégre un traitement analytique et un autre heuristique.

LLa partie analytique renferme des programmes des méthodes du
_point mort et du cash-flow dont les résultats sont interprétés
par la partie heuristique représentant le processus décisionnel
des gestionnaires a cette étape.

Ce dernier est constitué de régles de production concluant si oul
ou non le produit répond aux objectifs économiques qui lui sont
assignés. '

l.es résultats de 1'analyse économique ainsi que les données qui
lui sont nécessaires (introduites par 1'utilisateur ou récupérées
a partir d'un fichier, une base de données ou un tableur) sonf,
sauvegardées dans un tableur.

- Exemples de régles de .la base
Régle R1:

Si le point mort excéde 150% des ventes de la premiére année
et le peint mort excéde 110% des ventes de la deuxiéme année
alors point mort non respecté

Régle R2:

si le cash-flow excéde 30% des ventes des deux premiéres années
alors cash-flow non respecté

Régle R3:

%

'§l le cash-flow est respeté
et le point mort est respecté
‘alors continuer le produit

Régle RA4:

Si le cash-flow n'est pas respecté
ou Le peint mort n'est pas respecté i
alors abandonner le produit
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‘¢)- Base élaboration du produit

Sl le produit a traversé les phases précédentes -avec succes, un
‘prototype en est réalisé. Ce prototype doit subir plusieurs tests.
de fonctionnement et de conformité aux caractéristiques qui lui
sent associées dans le cahier des charges et spécifiées dans la
définition du concept.

La base élaboration évalue le produit en vérifiant ses attributs,
ses impératifs de colGt et de délai ainsi que son bon
fonctionnement.

En sortie, elle fournit un diagnostic précisant 1’ opportunité de
lancement, d’'abanden ou d’amélioration du produit, en signalant
les imperfections et en conseillant d’éventuelles amélibrations.

Dans le cas ou la conclusion apportée favorise la poursuite du
lancement du ‘produit, le prototype subit deux tests
supplémentaires:

-Un test de la marque choisie.
" ~Un test de 1l’emballage et du conditionnement. -

"A 1’issue de ces deux tests, des recommandations peuvent
-éventuellement étre prodiguées, conseillant le renforcement de
1’emballage ou le changement de 1la marque en indiquant les
critéres de performances mal respectés dans le choix de la marque
ou de 1’emballage.

.~ Exemples de régles de la base:

Régle R1:

Si ‘1’emballage et le conditionnement sont faciles a transporter
alors le conditionnement est bon FC 10 ‘

Régle R2:

Si la. marque choisie évoque les avantages procurés par le produit
“alors la marque choisie est parfaite FC 30

Régle R3: |

Si la‘marque est bonne et 1'emballage est bon
' + alors phase= test du marché
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f) Base test du marché

Elle eévalue 1'opportunité du test du marché. Si le moteur,
‘raisonnant sur la base, aboutit & une conclusion faverisant le
test de marché, des modalités de ce test sont alors .recherchées.
Un type de marché est déterminé et un taux de succés du test luil
est associé.

-Exemples.de régles de la base:

Régle R1:

'§l le produit présente un grand risque
.alors faire un test de marché .

Régle R2:

Si 1’entreprise est dans une situation financiére critique
alors ne pas faire de test de marché

i

"‘Régle R3:

Si faire un test de marché
et faire un test de publicité
et ne pas faire un test de la distribution
et le temps avant lancement est court
et les moyens financiers ne sont pas trés bons
alors test=magasins laboratoires

-

Dans une deuxiéme étape, si le test de marché a été fait, une
analyse de résultats est assurée par un ensemble de regles
interprétant le taux d’achat et de réachat observés apportant des
-consells aldant le manager dans sa prise de décision.

-Exemples
Régle R1:
‘8i le test est fait
et le taux d’achat est faible
et le taux de réachat est élevé

alors accroitre 1l'effort publicitaire
puis lancer le produit
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‘ Régle R2: ) )

- S8i le test est fait
et le taux d’'achat est faible

et le taux de réachat est faible
alors abandonner le produit

g) Base stratégie marketing

Eile tente d’établir les stratégies marketing : prix, promotion,

distribution & adopter, en se basant sur des critéres
- déterminants tels que: 1’ environnement concurrentiel, . la
noteoriéte, la situation de 1’entreprise ainsi que Iles

"caratéristiques du produit.

En fait, dans cette base, mé%hodes analytiques et raisonnements
 heuristiques coopérent pour trouver de bonnes stratégies.

‘La détermination du prix, par exemple, peut utiliser les modéles
analytiques du chapitre 2 pour trouver des fourchettes de prix ou
le décideur, grace a des jugements subjectifs, peut fixer un prix
donné compte tenu de la situation.actuelle et des objectifs de

"1'entreprise. ' '

De méme, le choix d’'une stratégie de distribution obéit i des
modéles mathématiques (chapitre 2) mais est le plus souvent lié a

. des régles de bon sens tenant compte des critéres tels que: le
type du produit, 1'existence d’entrepéts, etc...

-Exemples-de régles de la base:

Régle R1:

" Si 1'entreprise a une bonne notoriété v
alors le prix peut étre élevé

Reégle R2:

Si le produit est original
alors forte promotion
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Régle R3:

S1 le prix est élevé et forte promotion
alors la stratégie est d'écrémage rapide

Régle R4:

Si  plusieurs circuits
et coGt variable non connu .
et une estimation de vente est disponible
alors choix du circuit par la méthode

de comparaison des rendements
" (Dans cette derniére méthode, la regle provoque le déclenchement

‘d’une procédure).

v

h) Base lancement du prodﬁit

+

La derniere phase du développement d’un produit vient aprés les
nombreux tests des phases précédentes et qui ont théoriquement
éliminé les produits voués a 1'échec, pour ne retenir que le
produit ayant de grandes chances de réussite. Le produit est par
conséquent reconnu comme étant un produit utile, satisfaisant un
besoin du marché, ayant les caractéristiques tant materielles que
- promotionnelles nécessaires a son succeés.

Toutefois, méme un produit aussi sévérement testé peut conduire a
un échec commercial faute d’une bonne programmation du lancement.
La base établit donc un pronostic suggérant la date, le lleu et
la cible du. lancement.

~Exemples de régles de la base:

Régle Rl:.

Si le cout de distribution est réduit
alors la région cholisie est bonne FC 20

Reégle R2:

Si la cible comporte un fort % d’utilisateurs regullers
alors la cible est bonne FC 25
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7-3.3-Base estimation du succés et de 1’échec du produit développé

- A cette étape le produit existe matériellement. Cette base permet
de détecter les produits ayant de fortes chances de succés ou au
‘contraire comportant un degré élevé de risque. Elle peut étre
utilisée lorsque le produit est existant pour renforcer le test
avant la commercialisation.

-

.Exemples de fégles de la base:

‘Régle R1:

Si le prodult nouveau a un prix de lancement élevé
alors le produit est un échec FC 13

Regle R2:

Si le produit est déficient techniquement
alors le produit est un échec FC 15

7-4- Module d’interaction homme-machine

.

En raison de 1la manipulation ‘de grands volumes de données,
.1’aspect convivialité et interactivité homme-machine est
particuliérement soigné dans les systémes experts actuels.

"Pour faciliter cette interaction; le S.E développé offre a
1'utilisateur la possibilité, d'une part, d'entrer des données et
de sortir des résultats én utilisant des formes (format d’ écran
defini par le concepteur pour la saisie ou la sortie de données),
et d’autre part, d’ interagir avec le systéme pour lui demander
d’expliquer son raisonnement (figure 7.4).

7-4.1- La gestion des formes
/

Lors de la résolution d’un probléme, lé raisonnement mené par le
moteur peut nécessiter des faits qu'il est impossible d’établir
~sans recours a 1l’utilisateur (exemple 1). Dans ce cas, le S.E
- interagit avec 1'usager en se servant de formes qu’il affiche a
‘1’ écran (flgure 7.5).

La réponse de 1’'usager est par conséquent guidée par le S.E.
D’autre part, ces formes prennent en charge la sortie des
résultats et la visualisation des expllcatlons donnees par le S.E
a la demande de 1'utilisateur.:
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situation

courante de
1'entreprise

| SYSTEME
Explication d ‘
ratsonnement | |——| EXPER T

| NEW

Sortie des
résultats
diagnostics .

utilisateur|e——3y

conseils
Interface usager/3.E

figure =7.4- Interface systéme expert NEW-Usager

-

Exemple 1:

Reégle R1:

Si notoriété="bonne" alors‘prix="élevé"

Régle R2:

81 le produit s’adresse a un large public alors promotion="forte"

Régle R3:

Si prix= élevé - : .
et promotion = “for@e" alors stratégie = “écrémage rapide"

l(régies de la base stratégie marketing)

"Dans cet exemple, pour déterminer la stratégie marketing a
adopter (but de 1la base), 1le moteur méne un ralsonnement
régressif. En exploitant la régle R3 en chainage arriere, 1le
moteur prend les faitsg prix et promotion pour nouveaux buts 3
€tablir. Pour établir le fait prix, if faut déclencher la régle
Rl qui nécessite a son tour 1'établissement du fait notoriété de
1'entreprise. Ce dernier n’apparait dans aucune conclusion des
regles de 1la base, il ne peut donc étre prouvé, par un
raisonnement régressif. Dans ce cas, le S.E interagit avec
'utilisateur pour lui demander d’entrer 1la notoriété "de
l'entreprise, en utilisant la forme de la figure' 7.5.

-133-



Base stratégie marketing

La notoriété de 1’entreprise est:

- trés bonne

- bonne

- moyenne

- mauvaise -

-. trés mauvaise "

Votre réponse:

figure -7.5- Interaction S.E-utilisateur au moyen de formes

7.4.24 Explication du raisonnement

-Dans beaucoup de domaines et particuliérement les domaines
d’expertise, il est difficile d’accepter des résultats apportés a
-un probléme a moins d’étre convaincu de la précision du processus
qui les a produits. L'explication du raisonnement est une des
qualltés appréciées des systémes experts. En effet, 1'utilisateur
peut accéder a 1’ensemble de la démarche suivie ainsi qu’ aux
‘connaissances employées afin de comprendre les raisonnements et
.leur enchainement.

Ces explications peuvent étre demandées au cours de 1la
consultation ou aprés celle-ci.

Trois types de questions peuvent étre posées:

a) Pourquoi une connaissance est-elle utilisée?

Dans ce cas 1'utilisateur désire savoir pourquoi une régle a été
utilisée. Le systéme expert répond a cette question en affichant
les faits établis de la prémisse de la régle utilisée ainsi que
la clause raison qui fournit une explication en langage naturel
(exemple 1).
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exemple 1
‘Régle Ri:-

' S1 - point mort = 150 % des ventes de la leo année
et point mort = 110 % des ventes de la 2e année
: alors point mort="respecté"
Raison: ‘ . o .
Si le point mort du produit nouveau n’excéde pas 150%
des ventes prévues pour la premiére année et 110% des
ventes prévues pour la deuxiéme année alors il est
évident que le chiffre d’affaires que réalisera ce
produit est suffisant pour couvrir les frais de
lancement. Par conséquent, les conditions sur le point
mort sont respectées.

VSi le S.E affiche qu’il a utilisé la régle R1, l’giilisateur ﬁeut
alors demander pourquol la régle R1 a été utilisée en posant la
" question:

Pourquoi R17?

La réponse du systéme est alors:

.'S.E:

Régle R1.{déclenchée) :
{1} point mort= 5000 FC 100
(2) ventes 1° année=1000 FC 100
{3) ventes 2° année=1500 FC 100

Si le point mort du produit nouveau n'a pas excédé 150% des
ventes prévues pour la premiére année et 110 % des ventes
- prévues pour la deuxiéme année alors il est évident que le
chiffre d’affaires que réalisera ce produit est suffisant
pour couvrir les frais de lancement. Par conséquent, les
conditions sur le p01nt mort sont.respectées.

*

¢

b) Comment conclue~t—-on ces recommandations?

.La commande comment permet a 1’utilisateur d’interagir avec le
S.E NEW pour lui demander comment a été determlnee la valeur
d une variable.
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"Exemple:
Régle R1:

Si point mert = 150% des ventes.de la 1° année
et point mort = 110 % des ventes de la 2° année
alors peint mort="respecté"”

Régle R2:

Si cash-flow < 30 % des ventes 1°année +2°année
. alors cash-flow='"respecté"

‘Regle R3:

.81 le point mort="respecté" et cash~flow="respecté"
' alors conclusion="lancer le produit"

A la fin de la consultation de la base analyse économique, le
‘moteur peut n’avoir déclenché que ces trpis régles. Le S.E
affiche alors la conclusion sujivante:

'S.E:
Résultat de 1’'analyse économique:
Les conditions économiques sont.respectées,
le produit doit étre lancé FC 100.

Pour expliquer ce résultat, 1’'utilisateur peut rentrer la
‘commande "comment" de la maniére suivante:

-usagerE"cpmment ?

Dans ce cas, le systéme expert affiche la derniére regle
déclenchée comme suit:
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S.E:

conc: opportunité de lancement

Régle  valeur certitude

‘Régle 3 . lancer le produit 100

L’utilisateur non satisfait, pour poursuivre le ralisonnemerit du
'S.E, peut utiliser 1la commande pourquoi pour expliquer
1’application de la regle R3:

Usager: pourquoi R3?

S.E:
Régle R3 (déclenchée)

Les conditions imposées par 1'entreprise aux
point mort et cash-flow étant respectées,
le produit peut étre lance.

{4) point mort “respecté" FC 100
(5) cash-flow "respecté" FC 100

A ce moment, 1'usager peut réutiliser la commande '“comment" pour
-déterminer les régles qui déduisent les valeurs des variables
~point mort (4) et cash-flow (5):

commnent 4
‘ comment 5

Le questionnement en comment et pourquoi peut s’alterner -et '
.avancer jusqu'a ce que 1l'utilisateur remonte toute la ligne de
raisonnements qui a permis d’aboutir aux recommandations
-suggérées.

‘Aprés chaque consultation de la base, 1’histoire compléte de
cette consultation est accessible par les commandes “comment" et
"pourquoi". Cependant, il faut signaler que, faute d’espace
mémolre, des blocages se produisent au moment de 1’explication du
raisonnement. '
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. | . r
»-¢) Pourquoi demandez-vous cette donnée?

Nous avons vu au chapitre 7.1 que lorsque le moteur d’inférences
ne peut déduire la valeur .d’une variable par raisonnement
régressif, le S.E recourt a 1'usager en lui demandant d’'entrer
cette valeur. Avant de répondre, 1'utilisateur peut désirer
savoir pourquoil cette question lui est posée. Dans ce cas, au
-lieu d’entrer 1’information requise, 1’'usager interrompt le
systéme (touches contréle + y). Pour se justifier, le systéme
affiche alors la clause raison’ de la régle nécessitant cette
donnée. ‘ '

Exemple:
Régle R1:

Si 1'emballage est facile a transporter
-alors emballage="bon" FC 10

" Pour déclencher cette régle, le moteur ne trouvant pas la valeur
‘de 1’emballage par un raisonnement régressif, interroge 1’ usager.

S.E: . I’emballage est-il facile & transporter ?
Usager: [CRIL] +[Y ]
S.E : La facilité de transport est une des qualités de '

1’emballage.

75— Enrichissement de la base

Un systeme expert utilise uneé compétence empruntée a un expert
humain. Il est donc’ intuitif de penser au développement d’'un
module d’'acquisition des connaissances nouvelles et de
modification des connaissances anciennes. En effet, étant donné
‘que les S.E tirent leur puissance de la richesse des bases de
connaissances qu’ils exploitent, i1 est impératif que ces bases
‘solent complétes et précises. '
Leur mise a jour est prise en charge par un gestionnaire de base
de régles propré a GURU. La construction ou la modification d’une
base de connalissances avec ce gestionnaire se fait de la maniére
suivante:
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- par menu de GURU.

- ou par un traitement de texte en respectant la
syntaxe de 1’écriture des régles  imposée par le
gestionnaire. : .

- 7.6- Validation de la base

- Actuellement, la phase d’évaluation des systémes est celle pour
laquelle il n’existe que peu d'expérience et de travaux
théoriques. Pourtant, la performance et 1la qualité des
conclusions apportées par un S.E dépendent énormément de 1la
validité de la base utilisée.

Avant sa mise en exploitation, le S.E doit subir des tests de
qualification sévéres et exhaustifs. Ces tests mesurent ‘le -degré
de concordance entre l’expertise du systeme artificiel et celle
des spéclialistes du domaine.

Le systéme éxpert développé n’a malheureusement pas encore eu le
privilége d’étre testé par des praticiens. Ce qui interdit de se
.prononcer sur ses qualités.

La validation du S.E NEW doit étre prise en charge bar une équipe -
d’experts et doit essentiellement s'articuler sur les points
sulvants: -

- Les diagnostics apportés par le systeme. '
~ Les facteurs de certitude associés aux.régles.

- Les algébres des facteurs de certitude utilisées. .

Plusieurs problémes sont posés simultanément au systéme et aux
experts humains, les diagnostics apportés, les stratégies
utilisées (méta-régles) ainsi que les facteurs de certitude
déduits par le systéme sont comparés a ceux donnés par les
experts humains. Lorsqu’une discorde dans les avis est observée,
-1a base de connaissances est révisée, les régles modifiées, les
algébres de calcul des facteurs de certitude améliorées.

En plus de 1'évaluation des conclusions apportées par le S.E, les
experts et concepteurs du systéme développé doivent assurer la
cohérence et la complétude de la base développée. Pour accomplir
cette téche, ils utilisent un traceur (reproduction graphique des
régles de la base de connaissances et de leurs inter-relations)
et la . technique de structuration des connaissances [BEN 90].

Le traceur permet de suivre les ramifications de la base et de
détecter les contradictions et les redondances lorsque -le nombre
de régles est restreint. D’autre part, le graphe peut montrer les
trous a combler pour completer la base.
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" La structuratlon des regles en paquets est un moyen efficace pour
le maintien de la cohérence, elle facilite la vérification des
régles et 1'utilisation d’un traceur. Un traceur utilisant une
bonne structuration des connaissances apporte une aide précleuse
a la validation du systeéme.

-
1

-La complétude de la base

11 est virtuellement impossible de rassembler de fagon exhaustive
" toute -la connaissance relative a un domaine, 1’ ouverture du
systéme 1lui confére cependant une possibilité de rajout des
connaissances manquantes. Une base de connaissances compléte doit
étre en état de tirer des conclusions pour toutes les bases de
faits envisageables par les experts.
Le systéme expert NEW travaille avec plusieurs faits
systématiquement demandés a 1° utilisateur (prix, notoriété de
- 1’entreprise, 1'estimation de la concurrence, etc...). En réalite
ces connaissances devraient étre concluables a partlr d’une base
de connaissances sur l'environnement. La base de connaissances
développée ne comporte pas de connaissances déduisant:

- La situation de 1'entreprise (exemple: le niveau de
compétence des départements). '

- La situation de 1'environnement {exemples: concurrence,
- lois, ‘ete. .. ).

= La situation du marché (type de produit, prix, ete...).

Ces connalssances manquantes doivent é&tre intégrées a la base,
elles tirent leurs conclusions des données sur 1’entreprise, le
marché et 1’environnement sauvegardées dans des bases de données.

— Cohérence de la base -

Les. tests de cohérence sont essentiellement:

- La détection de la contradiction.

Exemple:
Si1 A alors B
Si B alors C
sl A alors non (C) ol A,B et C sont des faits
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'~ La détection de la_redondance.

Exemple:
Si A alors B
Si B alors C
Si A alorg C

-La détection des cycles.

" Exemple:
Si A aleors B
Si B alors C
Si € alors A

Le moteur de GURU est d’ordre‘Of, il utilise donc des variables
‘dans la prémisse des régles. Pour assurer une cohérence minimale,
_ces variables - ne doivent  pas prendre deux  valeurs
contradictoires. Un test des variables doit donc figurer dans
toutes les bases pouvant présenter ce probléme. .

La base "test du marché" peut, par. exemple, aboutir i deux faits
contradictoires (chapitre 6 4.2):

Faire un test de marché.
Ne pas faire de test de marché.

' Ce probléme a été supprimé en évitant que les régles concluant le
‘premier fait et <celles concluant le second s’exécutent
Simultanément en accordant des. priorités d'exécution.

. Pour assurer la complétude et ‘la cohérence, de la base le
developpeur et les experts disposent de deux outlls :le traceur

et la structuration des connaissances. ‘

La structuration des connaissances en paquets est un moyen de

maintien de la cohérence lorsque nous introduisons de nouvelles

regles (vérification de la redondance et de la contradiction) et

indirectement la structuration donne au traceur les moyens de

travailler efficacement

Dans son état actuel, la décomposition de 1la base de
‘connaissances du S.E NEW en plusieurs petites bases facilite
"énormément la phase validation. Cependant, ces bases sont
appelées & étre enrichies et augmentées. A ce moment les
connaissances formeront un réseau complexe dont il est Qifficile
de suivre toutes les ramifications {(nombre de regles élevé}.
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.L'enrichissement et la validation sont des phases qui doivent
former un cycle se reproduisant périodiquement. Chaque itération
conduisant & une réalisation plus compléte du S.E. Ce
développement en spirale’ permet 1’élargissement des compétences
de la base et 1'approche de plus prés de 1’ expertise humaine.
Cette phase d’évaluation est réitérée jusqu’a ce que le niveau
des performances du prototype du S.E NEW soit reconnu
satisfaisant par le groupe d'experts.

7.7--Place du S.E NEW ' ‘

Actuellement, le nombre de systémes experts existants en
marketing est trés restreint. Ceci est dad a la récente
introduction de 1’1.A dans 1'entreprise. ’

-Le domaine du marketing est trés vaste, les systémes experts qui
y sont -développés s’intéressent & des activités restreintes ou
une expertise spécifique a été accumulée tels que PROMOTER pour
1’eévaluation des promoticns, ADCAD pour 1’évaluation des messages
publicitaires, etc...

Dans le domaine du développement des produits nouveaux, le S.E
DETECTOR, de la société NOVACTION [ERN 88], évalue les chances de
succes d’un produit nouveau par rapport a différents marchés ou
.pays européens. Sa base de connaissances est confidentielle. Le
droit de sa consultation est détenu par la sociéteé.

Le systéme expert NEW, en s'intéressant au processus de
développement de produits nouveaux qui comporte plusieurs phases
distlinctes, doit utiliser une expertise relevant de différentes
activités. Cette expertise peut é&tre détenue par un seul expert,
mals est généralement partagée par un groupe d’experts.

Par ‘rapport aux systémes experts existants, NEW fournit un
ensemble d’expertises consclidées dans une méme base de
connaissances. (e qui permet de suivre le processus de
développement d’un produit en utilisant un méme logiciel dont
1’intérét est: :

- 1'utilisation, par le gestionnaire, d'un  méme
environnement de travail. ’

- possibilité d'interaction entre les différentes phases du
processus qui correspondent a des domaines d’expertises
différents (élaboration' du produit, test de marché,

commercialisation, etc...), maig qui utilisent des données
communes  (ressources de 1’entreprise, état du marché,
etc...).
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L’ intégration de plusieurs domaines d’expertise constitue donc le
principal peint fort du S.E NEW. Cependant nous ne pouvons nous
prononcer sur sa performance par rapport aux systémes
équivalents, cecl nécessitant, entre autres, 1l'examen de la
qualité de 1’expertise, des tests de temps de réponse et de
validité de 1la base de connaissances. D’autant plus qu’il
n’existe pas, a notre connaissance, de systémes experts qui
reproduisent toutes les phases de développement de produits
nouveaux. ‘

7.8- Intérét du S.E NEW

Le S.E NEW présente les mémes avantages que ceux de tout systéme
.expert de gestion, il offre particuliérement une précieuse aide a
'la décision et une capacité d’enseignement conviviale.

Par rapport aux experts du 'domaine, chargés du lancement de
produits, il fournit un excellent moyen permettant:

— De ne pas oublier de facteurs importants lors des tests du’
preoduit.

- De guider les décisions et corriger les raisonnements mal
basés.

~ De transférer leur savoir sous forme de connajssances
. enrlichlssant un savolr commun a 1'enlreprisc.

Par rapport aux nouveaux gestionnaires du domaine, il constitue
par sa capacité d’explication 'du raisonnement un moyen de
formation performant.

Dans notre pays, en raison de la nouveauté de la discipline, les
entreprises ne possédent pratiquement pas d’expertise dans le
domaine. Le 5.E développé peut alers contribuer a court terme a
familiariser nos gestionnaires avec ces nouveaux concepts, et a
long terme a créer une base de connaissances retra¢ant pas a pas
1’expérience acquise en enrichissant continuellement la base du
.systéme. :
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Conclusion

Les entreprises opérent continuellement des changements dans
leurs méthodes de gestion. Celles-ci sont fortement imprégnées
par les reésultats enregistrés par la recherche scientifique et
particuliérement par 1’'évolution spectaculaire et récente des
moyens de gestion de 1'information.

Actuellement elles tentent, aprés avoir utilisé pleinement
1"informatique classique pour la gestion de leurs ressources
humaines et matérielles, de reproduire le raisonnement de leurs
experts, sur ordinateur.

L’ intégration des techniques de la modélisation de 1la pensée et
notamment l’utilisation des systeémes experts de gestion a rendu
possible ]a représentation de cette expertise sur machine.

Pour traduire le savoir et le savoir-faire d’un expert dans le
processus de développement de produits nouveaux, nous avons
‘utilisé deux formalismes de représentation des connaissances:

— La représentation procedurale.

- La représentation déclarative.

Le systéme expert développé, en utilisant ces connaissances
'expertes cristallisées dans une ‘base de connaissances, offre une
précieuse alde a la décision dans ce domaine stratégique et
risqué. Par ses diagnostics et conseils, il contribue a améliorer
la performance des experts et & augmenter la productivité de
1’entreprise. ‘ '

Cependant, les connaissances de la base développée gagneraient a
étre confrontées a celles des experts du domaine. En effet, la
validité de 'la base que nous proposons ne peut étre assurée
qu’ aprés plusieurs tests auprés de différents experts du domaine.

Enfin, par ce modeste travail, nous espérons avoir atteint notre
but qui est .

1- De montrer concrétement 1’apport 4’un systéme expert pour
la constitution d'une mémoire d’entreprise favorisant une
prise de décision basée sur une expérience cumulée par
1’ entreprise. '
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2- Par le choix du marketing, d’importer une expertise toute
nouvelle par rappert a nos entreprises. En effet, a
partir du moment ou 1’expertise a été formalisée et
transcrite dans une base de connaissances consultable,

elle devient facilement transmissible & nos gestionnaires
qui, de ce fait, peuvent se familiariser avec les
nouveaux concepts du processus. de développement de
produits nouveaux et améliorer leur niveau de compétence
en consultant 1'expertise des spécialistes.

3- D'offrir aux entreprises algériennes un outil d’aide a la

la prise de -décision quL' tient compte des
caractéristiques des produits offerts sur le marché
international.

‘Avec 1'entrée de notre pays dans _l'éConomie de marché et
‘1'avénement de 1'autonomie des entreprise, ces deriéres Tne
.peuvent plus continuer a lancer des produits qui ne tiennent pas
--compte des normes en ‘vigueur. Le systéme expert NEW, en
reproduisant le processus de développement des produits nouveaux
tel qu'il est géré par des experts étrangers fournit la démarche
suivie par nos principaux concurrents qu’il s agit d’adopter pour
rester compétitif en lancer des preduits de qualité pouvant
‘rivaliser la production extérieure.

Un complément pratique et immédiat de ce travail consiste en
1'amélioration de la base actuelle en assurant son
enrichissement. '

)
Comme recherche plus pertinente, nous suggérons la représentation
de 1° unlvers de travail de 1° entreprlse son environnement, ses
composants et leurs inter-relations sous forme d’ objets
structures et en conséquence 1'utilisation de la programmation
"orientée-objet" pour representer et traiter ces connaissances

- au moyen d’ un ordlnateur

B’ autre part, le systéme développé étant appelé a travailler avec
des gestionnaires novices, le développement d'un module de
dialogue avec le S.E en langage naturel est souhaitable pour leur
permettre d’'exprimer leurs requétes et leurs réponses plus
.-naturellement. .
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ANNEXE 1 :

l.es. marchés et les sources d’' information

'A) Les marchés

I1 existe plusieurs marchés relatifs & un méme bilen (figure 1)}:

1- Les marchés de la profession

'Le marché de la profession est 1'ensemble de la population pour
un bien de grande consommation ou 1’ensemble des entreprises
utilisatrices pour un bien industriel, 1les non consommateurs
absolus exclus (exemple: le sourd est un non consommateur absolu
de la radio). :

Le marché de la profession actuel est le marché de la profession
‘mis a part les consommateurs relatifs [JUS 83].

e

o v

2- Les marchés de l’éntfeprise

" Le marché actuel de ]'entreprise est 1’'ensemble des consommalcurs
actuels.

Le marché potentiel est 1] ensemble des conscmmateurs susceptibles
d’acheter le bien de 1’entreprise. '

Le marché potentiel comporte donc le marché actuel, une partie du
marché de la concurrence et une autre partie- des non
-consommateurs relatifs. ' - :

‘Le marché projeté est une réduction réaliste du marché potentiel,

compte tenu des contraintes de la concurrence et des capacités de
1’entreprise [JUS 83].
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figure -1- Les différents marchés [JUS 83]
'

B) Les sources d’information. [CHI 87a)

1- Les sources internes

Les informations sont internes a 1’entreprise, elles proviennent -
"des clients, des vendeurs, ou des membres de 1'entreprise.
.Ces informations se présentent sous forme de:

-Rapports de vendeurs

—Statistiques de vente

-Fichier clients .

-Bibliothéque des études antérieures

-membres de 1’ entreprise (colloques, congrés,...)
-Réclamations et suggestions des consommateurs.
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2- Les sources documentaires ou sources secondaires

Les sources documentaires constituent la photographie d’un marché
a un instant donné. Les Informations sont contenues dans les
documents existants dans les bibliothéques, les chambres de
" commerce,. les grandes écoles, les universités et les banques de
_données.’

"Ces informations dites "de seconde main", sont peu fiables —pas

trés précises mais s 'obtiennent rapidement et au m01ndre cout,
'd’ ol leur intérét.

‘3) Les sources primaires

Les informations de sources primaires s’obtiennent directement du
marché (consommateurs, distributeurs,...) par des enquétes
‘réalisées par 1’entreprise (figure 2). '

Les enquétes effectuées par 1’'entreprise sont de deux types: Des
‘enquétes qualitatives et des enquétes quantitatives.

3-1 Les enquétes qualitatives

Elles analysent les raisons et les causes ‘expliquant Ile
comportement du consommateur. Elles utilisent des procédés
Inspirés de la psychologie, par 1le biais d’entretiens, 1la
psychanalyse et la sociologie par le biais d’entretiens libres,
individuels et dé réunions de groupe, etc... .

3-2 Les enﬁuétes quantitatives

Elles . permettent de quantifier les hypothéses résultant de
1’étude qualitative. Elles sont réalisées occasionnellement
auprés d’un échantillon de la population. Cet échantillon varie
d’une enquéte & 1l’autre. o
" Apreés sondage de la population, les résultats obtenus subissent
‘un dépouillement, puis une interprétation utilisant des méthodes
‘d* analyse de données. '
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figure -2- Processus de réalisation d’une enquéte par sondage
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ANNEXE 2

Classification des produits

1-Produits durables et produits non durables

.Les économistes considérent que les biens durables sont les biens
utilisables pendant une longue période, pouvant subir des
réparations, ayant un colit élevé et pour lesquels la décision
d’achat est importante et longue.

C'est pourquoi ces biens sont considérés comme des
"investissements, a 1’opposé des  produilts non durables
. (exemple: les produits de grande consommation) [KOT 88]. '

2-Les-produits de consommation et les produits industriels

Dans ce cas, les produits sont classés en fonction de
1’utilisateur. ' ' '

Les produits industriels sont des produits acquis par des
entreprises pour étre utilisés dans leurs processus de
transformation (piéces détachées) ou pour leur équipement
(exemple: les bureaux). -

Les produits de consommation sont achetés par le consommateur

pour sa propre utilisation {exemples: aliments, électroménagers,
.assurance vie, etc...) [DAR 82]. : :

3- La classification tripartite de Copeland [DAR 82}

»

‘Cette classification répartit les produits en trois classes:

Les produits de comparaison.
Les produits de commodité
Les produits de conviction.

Cette répartitjon a 1’avantage de tenir.compte .trés adéquatement
de variables quil régissent le comportement des consommateurs.
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ANNEXE 3 l

.A) Les méthodes rationnelles d’ idéation

~ A

.1) Analyse morphologique (ZWICKY)

o

. Dans cette méthode, la structure du probléme est analysée en
.recherchant les principales dimensions qu’il comporte.

Sur un graphique a deux ou trois dimensions, les analystes
‘tentent de repérer les arrangements possibles en combinant les
différentes composantes [HEL 81].

Exemple

Recherche d’une nouvelle idée pour le transport.

Ce moyen de transport peut provenir de la combinaison de deux
composantes : - '

type de transport (terre, mer, air).
type d’'énergie utilisée (gaz,pétrole,électricité,etec...).

“

-é) Les listes d'attributs

Cette méthode consiste a établir la liste des caractéristiques
‘d'un produit et a essayer de les modifier en cherchant d’autres
usages au produit ou en lui .apportant des modifications [CHI 87a].

3) Les superpositions

Elles consistent a étudier 1'utilité de deux produits et a
essayer d'en imaginer un troisiéme qui aurait les avantages des
deux premiers. ’

Exemples [CHI 87al]

- le pistolet a planter des clous Spit est issu de la
superposition du marteau et du fusil

- Radio-reveil

'~ Hydravion, etc

'4) Les assoclations forcées
Des listes d’idées sont mises au point et elles sont confrontées

les unes aux autres afin d'examiner s'il est possible de trouver
des combinaisons nouvelles,
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B) Anaiyse des perceptions et préférences

Echelle de Likert
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figure -1- Echelle de Likert

Echelle sémantique différén@ig{lg

Avis 1 Opposé Avisl

Avis2 (N NS DU U S E— Opposé Avis2

figure -2~ Echelle sémantique différentielle

Les données collectées, utilisant 1’échelle de Likert ou
1’échelle sémantique différentielle, sont interprétées par
une méthode d’analyse de données: fournissant .des cartes
perceptuelles telles que celle de la figure 3.
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-La grille de OMEARA

ANNEXE 4

Evaluation

Trés bon - Bon Moyen Médiocre Mauvais
notation : ‘ : t
Critéres d'évaluation
I.- Commercialisation
1.Circuit |Les circuits|{lLa distribu-|La moitié en|Les 3/4 du La totalité
de = actuels sont{tion se fera|-viron du chiffre d’ du chiffre
distri- trés bien en grande chiffre 4’ affaires se |d’affaires
bution - adaptés au partie par affaires se [feront par se fera par
nouveau les circuits|fera par les|les circuits| de
produit actuels jcircuits actuels nouveaux
' actuels circuits-
2.Rapport |Comble un Le nouveau [Peut etre Peut etre Sans
davec la trou impor- |produit incorporé’ attaché a la|rapport
| gamme tant de la Jenrichit la [a la gamme gamme mais avec la
actuelle gamme gamme .favec des gamme
' inconvénient
cannibal ism&
3.Rapport (Prix inféri-|Prix Prix Prix Prix
JQualités eur a ceux inférieur identique a |supérieur a|supérieur a
prix des autres a ceux de lajceux des ceux de la ceux de
produits de |plupart des [produits de plupart des jtous les
méme qualité|produits de |méme qualité|produits de |[produits
© |méme qualité]’ méme qualité|comparables
4.Valeur |Le produit a|Plusieurs Quelques Peu Pas de
promotio- |de nombreux |caractéristi|supériorités|d’avantages |caracté-
nnelle plus par ques du ~ ristiques
rapport aux {produit sont supérieures
produits supérieures
concurrents [a celles des
concurrents
5.Effets Amélioration|Amélicoration|Sans effet Diminution Diminution
sur les . des ventes possible’ possible certaine
ventes des|des autres ‘ -
produits |[produits
actuels
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Il Stabilité et durée du prodult
1.Durée de|Long cycle Cycle plus Cycle moyen {Cycle Cycle tres
vie de vie long que la ' relativement| court
moyenne court
2Dimension|Marché inter |Marché Marché Marché Marcheé
du marché |-national national régional étroit tres étroit
3.5ensibil |Pas du tout |Sensibilité |Les ventes Forte Trés forte
-ité a la |sensible modérée suivront les|{sensibilité |sensibilité
conjonctug ' cycles
économique économiques
4.Caracter {Marché non Ventes Variations Variation ca|Ventes conc
-es salso-|salsonnier stables sauf [saisonniéres|usant des prjentrées sur
nniers des ’ circonstance |sans répercu|oblémes gravjune trés co
ventes exceptionn?é ~tion grave |es de gestio|urte périod
(8. Protect-|Trés bonne Bonne petitsjlLe produit Le preduit Le produit
ion par un risques ne peut pas |peut etre est treés
Jjuridique |brevet d’imitation |etre breveté|copié par la|facilement
inimitable concurrence |imitable
IIT Production
1.0util de|Il existe 11 existe ré|Il faut 1’ 1’ acheter 11 faut 1’
production organisation|acheter en |en presque acheter
necessalre necessaire partie totalité entierement
Eémpétence Possédée Possédée Possédée en |a acquérir |a acquérir
technique |trés grande recrutement |compléte~
necessalire|largement partie formation ment
Rpprovisio Auprés des I1 faudra Petits Prévoir des |Gros
nnement enmeilleurs trouver quel |risques problémes de|risques
matieres fournisseurs|ques nouveag prix,qualité
premieres |actuels fournisseurs livraison
IV Polentiel de croissance
1.Place du|Satisfait un|Satisfait amélioration|quelques Le produit
produit besdéin insa-|mieux pergue par amélicration|n’apporte
sur marchéjtisfait un besoin consommateur s|pas un plus
2. Trés peu de]Peu de Concurrence |Forte profit pour
Concurrence concurrentsjconcurrents [assez forte |{concurrence

tout entra?

Consommat~|{Leur nombre {Leur nombre |Leur nombre [Leur nombre |diminution
eurs augmentera augmentera est stable risque une sensible
potentiels|considérab- |modérément ' diminution
lement légére
4.2 ANNEXE -4-




Evaluation de la note d’une idée

Approche compensatoire

Cette approche est de loin la plus utilisée par les entreprises
~et malheureusement, la plus sujette & caution.

Elle consiste a effectuer pour chacune des 1dées la somme, la’
‘moyenne ou la moyenne pondérée des scores obtenus sur 1’ensemble
des critéres de la grille d’'évaluation.

Cette approche est qualifiée de "compensatoire" car elle permet
q'une note faible sur un critére soit compensée par une note
élevée sur un autre. L'utilisation de pondérations ne fait
qu’atténuer ce phénoméne, sans 1’'éliminer. De cette méthode peut
donc résulter un conflit provenant de de la rétention d’idées
"dont un des scores est sous capacité minimale requise.

Approche conjonctive

Cette approche a pour objet d'identifier parmi toutes les idées
générées celles qui sont acceptables pour 1’entreprise et qui
pourraient donc donner lieu a un développement. Deux etapes sont
"nécessaires:?

Sur chacun des critéres d'évaluation retenus, 1’entreprise
spécifie les niveaux minimum ou maximum que tout nouveau projet
devrait satisfaire (exp: minimum de rentabilité, investissement
‘maximum).

Ne sont retenus que les idées de produit satisfaisant’
1’ ensemble des seuils ainsi définis.

L’utilisation d’'une approche conjonctive n’aboutit donc pas a un
"score global pour chaque idée ou projet, mais elle conduit a
identifier ceux qui ne sont pas compatibles avec les objectifs de
développement de 1'entreprise ou qui dépassent ses capacités
financiéres, humaines, matérielles ou techniques.

Approche 1exicographique‘

Cette derniére approche vise a obtenir un ordonnancement des
idées qui réspecte 1'importance relative de chacun de critéres
d'évaluation utiliseés. - T

Dans cette méthode il faut procéder en trois étapes:
1) 1’ensemble des critéres d’évaluation est ordonné en terme
"de leur importance relative par rapport & 1’entreprise.

2) L’ ensemble des idées fait l’objet d’un ordonnancement sur
la base du critére le plus important.

3} En cas de conflit entre deux idées sur un critére donné,

on procéde a leur évaluation sur le critére immédiatement
inférieur. ’
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ANNEXE 5 oo

Exemple de raisonnement effectué par le moteur

Soit la base de connaissances suivante:

R5:

Regle Si 2
.Régle Rl: Si A
-Régie‘RB: Si D
' éégle R2: Si A
Régle R4: Si Q
_ ﬁégle R6: Si L
‘Régle RT: Si B

1s) Raisonnement en

et L

alors S
et N alors E
ou M glégg Z
alors M
et (non w) et {non Z) alors N
el M alors E
et C alors Q '

chainage arriére pour prouver le fait E.

il

But a Régle a Liste des sous|Base des
prouver appliquer buts a prouver faits
1°7¢ E R1 AN A,L
s < _|N R4 Q, W, 2 A,L
1terat10n‘Q R7 B.C, ﬁ, > AL
B aucune=>échec
2éme - |E Ré L,M AL
itéfation M Rz A,L AL
‘ ‘ Tous les problémes
sqnt établis=>succes

-Raisonnement en chainage arriére-
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ANNEXE 6

Les fonctions de GURU

Le gestionnaire de bases de régles de GURU'

~Le gestionnaire de bases de régles de GURU est- un logiciel pour

--construire,

-entretenir et compiler des bases de reégles.

‘La construction d'une base de régles consiste a énoncer les '’
‘régles et les métarégles (metaconalssances)

' GURU dispose de deux fagcons pour construire une base de régles

's0it avec un traitement de texte (commande TEXT), soit a 1'aide
d'un menu interactif -(commande BUILT). Une fois la base écrite,
elle peut étre compilée 4 1'aide de la commande COMPILE.

"TEXT <nom de fichier.RSS>

" BUILT

commande pour créer ou modifier une base de régles aveg
le traitement de texte

commande d'appel du menu de GURU pour la création, la
modification et la compilation d’une base de regles

COMPILE <nom de fiichier. RSS>

commande de compilation de la base de régles.

Forme générale d' une regle:

. .RULE:

Nom de la régle

READY: actions a exécuter avant le test de la prémisse
IF: prémisse

THEN: conclusion ’

_NEEDS: variables de la prémisse dans 1'ordre d’utilité

CHANGES: variables changées par application de la régle
RAISON: explication de la régle

La prémisse d’une régle utilise;

Des
Des
Des
Des
Des
Des

variables de travail
zones d'une table de données
cellules d'un tableur
“variables wutilitaires
(par exemple pour le calcul de statistiques)
variables d’environnement’
fonctions numériques relationnelles et logiques
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La conclusion contient 1'ensemble des actions que GURU peut
exécuter ldérsque la prémisse est vraie. ,
Ces actlons sont

- La déduction de la valeur d’une variable.
.~ L'exécution des commandes du systéme d'exploitation:
- Utilisation les tableurs.
- Traitement des bases de donnees
< Exécution des procédures GURU.

Consultation d’une base de régles

Le moteur de GURU peut étre invoqué en chainage avant ou en

chainage arriére pour tester une variable, déclencher une régle,
ou executer une séquence de régles. Les commandés permettant ces
consultations sont; '

CONSULT <base de regles>
consulter une base en chainage arriére.

CONSULT <base de régles> TO SEEK <variable> .
consulter une base de regles en chainage arriére
pour chercher la valeur de la variable <variable>.

CONSULT <base de régles> TO TEST <variable>
consulter une base. de régles en chainage avant
pour tester 1"effet de la variable <variable>.

— CONSULT <base de regles> TO FIRE'<régle>
consulter une bése de régles pour déclencher la
régle <régle>

CONSULT <base de régles> TO EXECUTE <ensemble de reégles>
: consulter 'une base de régles pour exécuter une
séquence de regles, :

L'incertitude dans GURU

GURU manipule 1’incertain en travaillant avec des variables
multivaluées. '

Un facteur de certitude (FC] € [1,100] peut étre associé a chaque
valeur d'une variable.

Exemple:

LET économie= “bonne" FC 60
LET économie= "moyenne" FC 20
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