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RESUME: 

La prise de décision en marketing se base autant sur des 
modèles formalisés que sur des raisonnements subjectifs et 
une experience accumulée par l'expert dans l'exercice de sa 
fonction. Pour traduire, par l'ordinateur, ·ce processus 
décisionnel dans le domaine du marketing des produits 
nouveaux. nous avons utilisé: 

7 une nouvelle technique de !'Intelligence Artificielle 
"les Systèmes Experts" pour reproduire la partie' 
subjective du raisonnement (règles de bon sens, 
raisonnements approximatifs, etc) .. 

Pour 
NEW, 

les possibilités de l'informatique de 
(programmes classiques. Bases de Données. 
pour reproduire les raisonnements formalisés 
de modèles. 

la réalisation de notre système expert. 
nous avons procédé'en trois étapes: 

gestion 
tableurs) 

sous forme 

dénommé 

extraction des connaissances des experts en marketing 
des produits nouveaux. 

formalisation de c~s connaissances. 

- représentation des connaissances en uti~isant le 
générateur de systèmes experts "GURU". 

SUMMARY: 

The marketing decision making is based 
models and accumulated experience of 
daily practice. 

both on formalised 
the expert in his 

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

A ~ew tool of the Artificiel Intelligence: ''The 
Systeml'" to translate the subjective raisonning 
of the thumb. approximative raisonning. etc) . 

expert 
(rules 

The classical programming 
bases. speadsheets) to 
formalised raisonning. 

. ( classical 
translate 

programs, data 
the models of 

To ·realize our expert system called : NEW. we have: 

extracted the knowledges in the marketing of new 
produtsi. 

formafised these knowledges.' 

represented the knowledges using the generator of 
expert· systems: .GURU. 

Mots clés: Représentation des connaissances, 
experts, Systèmes experts de gestion. Marketing, 
de développement de produits nouveaux. Prise de 
GURU, informatique de gestion. 

Systèmes 
Processùs 
décision. 
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., Introducti.on 

. ' 

Les entreprises rencontrent d!..énormes difficultés dans la gestion 
dé la masse importante des informations qu'elles doivent 
mémoriser et utiliser efficacement. L'informatisation des 
entreprises, a fourni un excellent moyen d'entretien et 'de 
manipulation de ces informations. Les problèmes de gestion des 

.ressources humaines et matérielles ollt' très 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 trai t.er. 

Cependant, si toutes les connaissances analytiques ont été 
informatisées, les raisonnements traduisant un savoir-faire mis 
en oeuvre par l'expert lors d'une prise de décision ne peuvent 
.être'• stockés et traités par les outils de l'informatique de 
gestion classique. Pour transcrire cette expertise sur 

.'ordinateur, l'utilisation de nouvelles techniques s'impose . 

. Les problèmes de la compréherisi
1

on' des processus congni tifs mis en 
oeuvre par l'être humain lors de l'accomplissement de tâches 
intelligentes et leur reproduction par ordinateur constituent le 
c.hamp d'.investigation d'une discipline jeune et ambitieuse: 
l'intelligence artificielle (I.A) dont les premiers outils 
opérationnels sont les ~ystmes expert~ (S.E). 

Les S.E sont des programmes d'ordinateur qui, en se limitant à un 
.'.domaine d' e~pertise 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 trava_il, nous nous intéressons à 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 règles .de bon sens. 

Le système expert à développer devtait donc intégrer aussi bien 
.les possibilités de l'informatique de gestion traditionnelle que 
des techniques propres aux systèmes experts. Ceci,nous a conduits 
au choix de ~·outil de développement GURU· qui assure une 
intégration. synergétique de ces deux environnements de 
programmation. 
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.Compte tenu, d'une part de· 1'' importance du domaine d' appli·cation 
·et de l '·ensemble des connaissances de l'expert pour l'élaboration 

. d'un S.E, et d'autre part, de l'originalité de la discipline 
marketing des produits nouveaux dans notre pays., les deux 

"premiers chapi t.res sont consacrés à la présentation de cette 
·.di sclpline. 

Dans le premier, nous présentons la. méthodologie du marketing, en 
exposant les principaux outils de travail et les variables 

· intervenant dans la prise de décision par les experts du domaine. 

L'intérêt sera porté, dans le second, à l'étude du processus de 
développement des produits nouveaux. La gestion rationnelle de ce 
processus conduit à une ~éduction des risques d'échec des 
produits. C'est pourquoi, à chaque étape· du processus, l'expert 
est amené à prendre un ensemble de décisions aboutissant à 

·l'abandon des produits à grand risque d'échec et à la poursuite 
des produits présentant un gain pour l'entreprise. 

,Dans le chapitre 3, nous présentons les outils informatiques 
utililisés dans l'aide à la décision en gestion, en l'occurrence: 

- les systèmes interactifs d'aide à la décision (S. I.A.DJ. 

- les systèmes intelligents à base de connaissances ou S.E. 

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

La solution S.E.G· étant 
difficultés inhérentes aù 
particulier celles liées: 

retenue, le chapitre 4 expose les 
développement d'un système expert, en 

à 1' extr·action des connaissances. 

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

Eri effet,' l' acquisi tian 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: NEil. Pour reproduire 
.l'expertise de ce doll)a·ine, il s'agit d'acquérir l'ensemble des 
connaissances qui régissent ce processus.• Les connaissances· 
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. 

• 1 

'-2-
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'Le cir:,quième chapitre traite de l'acquisition et de la 
formalisation des connaissances du .processus ètudiè. L'expertise 
recueillie provient des nombr-eux documents consultés' et des 
résultats de recherches effectuées dans le domaine. Elle se 
répartit en deux grandes catégories de connaissances: 

- le savoir de l'expert qui englobe l'ensemble des techniques 
utilisées dans le domaine. 

le savoir-faire. regroupant l'ensemble des connaissances 
heuristiques découlant de l'expérience de l'expert dans 
l'exercice de sa fonction (jugements, déductions, raisonnement 
appr~ximatif, etc ... ). 

Les formalismes. appropriés à ces ~ypes de connaisances sont 
respectivement, la programmation procédurale et la programmation 
déclarative à l'aide de régles·de production avec possibilité de 
traitement de l'incertitude des raisonnements . 

. Dans le"chapitre 6, l'outil de développement GURU est retenu pour 
la représentation des connaissances recueillies. Il permet la 
représentation des formalismes déterminés ,dans le chapitre S. Des 
détails techniques pour le contrôle du raisonnement du système et 
la représentation des règles de production et de l'incertitude 
des ·raisonnements sont donnés. 

Enfin,· le dernier chapitre ·est consacré à la description du S.E 
résultant, son fonctionnement et notamment sa base. de 
connaiassancès et son mode d'interaction avec l'usager sont 
expl-ici tés, . puis sont abordés les problèmes, d'enrichissement et 

·de la'validation de la base de connaissances. 

Nbus terminerons ce document par une conclusion qui évalue les 
. potentia1i tés actuelles du système développé et des proposi tians 
pour d'éventuelles extensions du système. 

-3-
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Chapitre 1 
LE MARKETING 
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1, 1- Introduction' 

Aujourd'hui, les aspirations du monde 'tendent à la fois à 
croitre et à s'étendre. La populallon déslre avldemmenl la 
modernité à laquelle elle est sans cesse exposée. En effet, en 
raison du développement de la communication; l'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 

·chbix est complexe. Ses goûts, 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 
pourquoi toute industrie doit avoir pour origine les 
consommateurs potentiels et leurs besoins et pour objectif la 
création de produits satisfa-isant ces besoins. 

L'entreprise qui ne se. soucie pas de ses clients actuels et 
potentiels ainsi que de l'environnement où elle évolue,' ne peut 
prévoir 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 re·sponsables à tous les 

.niveaux. C'est essentiellement une permanente réceptivité, une 
sensibilité aigüe et une nette volonté d'anticipation face à tous 

· les changements et mutations qui marquent notre société. 

1,2- Définition du marketing 

Le marketing est un état d'esprit et des techniques 
permettant à une entreprise de conquérir des marchés, voire même 
de les creér, de les conserver et de les développer.· Cet' état 
-d'esprit place l' el).treprise systématiquement du côté du 
·consommateur et analyse constamment les besoins et les désirs de 
-la clientèle de façon à s'y adapter _plus efficacement que la 
concurrence (Définition de l'académie française ) [CHI 87]. 

L'optique marketing est en effet une logique du besoin, elle' 
s,e doit de proposer au client, le produit et la satisfaction 
qu'il souhaite à l'endroit, au moment, sous la forme et au prix 
qui lui conviennent. Cette optique s'oppose à l'optique 

'technique; en effet ce sont les besoins du marché qui guident Jes 
·.ctéCisions de l'entreprise et non la progression de ses 
. techniques. En somme, cette démarche consiste à déduire l'action 
commerciale d'une analyse des besoins du consommateur et à créer 
un profil virtuel du produit satisfaisant ces besoins détectés. 

-4.-
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1-3- Méthodologie du marketing 

La méthodologie du marketing consiste à détecter les besoins 
non sati~faits à la portée des moyens techniques et du potentiel 
commercial de l'entreprise, à fixer un objectif de conquête d'un 
segment de marché et , enfin à définir une politique d'action 
aboutissant à la définition d'un market!ng-mix (ensemble des 
éléments qui ont une influence sur i•activité de l'entreprise 

·dont notamment le produit, la distribution, la communication et 
-le prix) approprié (figure 1.1). 

Les besoins non satisfaits sont dé-terminés par le biais 
d'une recherche de l'information, basée essentiellement sur les 
sondages, les études de motivation et les panels [JOA 81]. De la 
confrontation de ces besoins idêaux et des contraintes et 
potentialités de l'entreprise ressortent les objectifs 
.réalisables de conquête d'une part de marché [ENC 78]. L'objectif 
·de !'.entreprise étant connu, une politique de marketing-mix peut 
être suggérée. 

besoins 
du 

marché 

~ Objectifs 
commerciaux 

contraintes / 
et 

potentialités 
de 

l'entrepris 

< données > < objectifs 

fïgure -1. 1- Méthodologie 
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'1.3.1- Les contraintes et potentialités de l'entreprise 

.Les contraintes de l'entreprise sont liées à: 

- L'appareil de production et l'expérience technique de 
l'entreprise. 

- La position commerciale de l'entreprise par rapport au marché 
et aux circmits de distribution. 

- L'expérience, la personnalité et la compétence du personnel de 
l'entreprise. 

- La situation financière de l'entreprise. 

1.3.2- Le marché 

Le marché en économie, est l'ensemble de l'offre et de la 
demande relatives à un bien ou un service dans un périmètre 
donné. En marketing, c'est l'ensemble de la demande d'un même 
bien qui représente aussi la clientèle [JUS 83]. · 

Il existe plusieurs marchés relatifs à un même bien 
(annexe 1. A). Le marché potentiel est un marché d'une grande 
importance par rapport à l'entreprise. C'est un marché virtuel, 
possible si toutes -les c'ondi tians optimales sont réunles, c'est. 

·un point de mire que toute entreprise se doit d'atteindre à long 
'terme. En attendant, l'entreprise projette la conquête d'une part 
·réaliste de ce marché potentiel, compte tenu des contraintes de 

. l'entreprise et de son environnement. 

La clef de la démarche marketing est l'analyse qualitative 
·et quantitative de l'offre et de la deffiande présentes et futures 
d'un bien oll d'un service. Cette analyse ou étude de marché 
permet à l'entreprise de mieux connaître le marché pour s'y 

· adapter efficacement. Le contenu. de ces études varie selon les 
problèmes de marketing à résoudre, parmi ceux-ci nous citons: 

- Le lancement d'un produit nouveau. 

-.Le choix d'un canal de distribution. 

- Le choix d'une stratégie de communication. 

- La fixation d'un prix de vente. 

La gestion d'une équipe de vente. 

- Le contrôle de l'efficacité d'une publicité, etc. 

Ces problèmes sont d'autant différents qu'ils demandent des 
informations différentes. Néanmoins, une étude complète du marché 
comporte: 
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- 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 l'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 l ' 0entreprise), les sources 
primaires (informations provenant du marché) et les sources 

.secqndaires (informations pr,ovenant des documents) (annexe 1.B). 

Dans les pays industrialisés, de nouvelles techniques 
p'erformantes sont utilisées pour la recherche d'information. Il 

. s' a'g(t des techniques de panélisation·: Cette technique utilise un 
échantillon permanent représentatif de la population permettant 
de collecter, à intervalles réguliers, l'ensemble des 
informations necessaires à une entrePrise pour surveiller, 
prévoir et contrôler son marché .et celui de ses concurrents. La 
permanence du panel constitue un gain de temps indéniable, 
cependant sa gestion est une opération coûteuse. C'est Pourquoi 
les panels sont généralement gérés par des socié.tés d'études de 

·marché spécialisées qui vendent leurs informations collectées aux 
entreprises intéressées [CHO 80], [ INP 78]. 

Il exite différe,:,ts types de panels: 

- Les panels des'cànsommateurs. 
- Les panels des distributeurs. 

Les panels spec1aux ou professionnels (panel de 
médecine DOREMA, panel de pharmacie, .. :). 

1, 3. 3- Le·s méthodes utilisées en marketing 

En marketing, toute décision doit tenir compte des données 
.fournies par les études de marché, des . contraintes et 
potentialités de l'entreprise et de procédés propres au domaine. 
Ces procédés relèvent tant de méthodes scientifiques rigoureuses 
(mathématiques, statistiques, économie, informatique, etc ... ) que 

,de procédés heuristiques et de raisonnements approximatifs 
s'intéressant aux études comportementàles (psychologie, 
sociologie) ou à l'établissement de poli tiques marketing 
(stratégies, tactiques, etc ... ). En effet, les domaines variés 
étudiés par le marketing (études de motivation de 'marchés, 
élaboratJon de plans stratégiques, tests des produits et des 
réactions aux variables du mix ainsi que le développement de 
nouveaux produits) exigent une synergie de raisonnements et de 
méthodes scientifiques. 
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1,3.4- Les variables d'action du marketing· 

Les variables d'action du marketing ou marketing-mix sont 
.des facteurs influençant directement les ventes, les entreprises 
ont donc intérêt · à créer des produits nouveaux, plus 
perfectionnés, pl us fonctionnels et attrayants, à disposer de 

·plusieurs points de vente et à 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 l'action 
marketing dans la mesure où les autres composantes du mix s'y 
rapportent. 

a-1) Notion de produit 

Dans l'optique marketing, un produit est un ensemble 
d'éléments matériels et immatériels remplissant des fonctions 
d'utilisation et des fonctions d'estime que le consomm'ateur 

·désire pour les services qu'il rend et sa capacl Lé à satlsfai 1·c 
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, la marge bru te du produit, le 

'taux de service, la durée d'utilisation et le temps consacré à 
l'achat [DAR 82]. 

Suivant ces critères les produits sont -répartis en trois 
classes (figure 1.2): 

· catégori~ 

ROUGE 

ORANGE 

JAUNE 

- Les biens rouges (exemple: les aliments). 

Les biens oranges (exemple: vètemen~s, 
appareils électroménagers, jeux électroniques, 

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

taux de marge ajustement période de 

remplacement brute consommation 

Elevé Basse Faible Courte 
• 

1 
Moyen Moyenne Moyen Moyenne 

Bas Elevée Fort Longue 

figure -1.2- Classification de Leo V.Asplnwall 
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La position d'un produit n'est pas statique. l'effort des 
différents concurrents aura pour effet l'augmentation de la 

.composante rouge du produit. En particulier, les produits 
nouveaux sont souvent jaunes, puis II raugisqent" en fonctic;m de 
l'efficacité du marketing-mix. 

a-2) Origine du produit 

La politique de produit peut être envisagée sous deux 
aspects (figure 1. 3); le premier consiste à élaborer l.e produit, 
puis à rechercher un marché où i 1 peut être écoulé; dans le 
deuxième, par contre, le produit est défini en fonction d'un 
·besoin ressenti. 

Optique 

production 

_Optique 

marketing 

Connaissance 
du 

produit 

Connaissance 
du client, 
potentiel 

Approche I Recherche 
du 

marché 

Approche II Adaptation 
du produit au 

client potentiel 

figure -1.3- Origine du produit 

L'optique marketing implique l'adoption de l'approche II qui 
part du client potentiel et définit un produit répondant à un 
"besoin du client. Une fois, le produit élaboré, des décisions 
spécifiques concernant ses variables du mix l.ui sont associées 
(figure 1. 4). 

·Politique 
de 

prix 

Connaissance du besoin 

\Recherche du produit 

Connaissance du produit 

Politique 
de 

publicité 

Politique 
de 

distribution 

Poli tique 
de 

promotion 

Poli tique 
de service 
après-vente 

figure -1.4- La définition du produit en marketing 
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a-3) Cycle de vie d'un produit 

Le cycle de vie d'un produit constitue les différentes 
étapes·de transition ae ce dernier, de son apparition jusqu'à sa 
.disparition d4 marché [EH! 87]. 

Les étapes de transition sont (figure 1.5): 

1- Pré-production ou recherche. 

2- Introduction ou lancement. 

3- Développement ou croissance-expansion. 
' 

4- Turbulence. 

5- Maturité, Saturation. 

6- Déclin. 

Les décisions concernant le produit sont fortement liées à la, 
_phase dé son.cycle de vie. 

En phase d'introduction, l' objectïf de l'entreprise est de 
.développer la demande en faisant connaître la marque et en 
incitant au premier_ achat. Pour cela, l'accent sera mis sur · 1a 
.distribution et une politique de commun.ication appropriée . 
. (puSlicité, campagne de promotion) s'appuyant sur des prix 
spéciaux. 

En phase de croissance, l'objectif de l'entreprise est le 
.maintien et le renforcement de la demande, la fidélisation des 
clients, l'appel à de nouveaux segments impliquant-une publicité· 
importante et un nombre plus grand de distributeurs. 

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

En phase de déclin, lorsque le produit ne peut pas être 
amélioré, il est retiré du marché. 

· ventes 

Temps 

Prélancement Lancement Expansion Turbulence Maturité Déclin 

figure -1.5- Cycle de vie d'un produit 
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b) La politique de distribution 

La distribution est le débit des marchandises depuis leur 
état initial (matières premières) jusqu'à leur état final 

. (consommation). Sa fonction est de faire parvenir le produit au , 
client dans les meilleures condi tlons possibles. L'objectif est 
donc de réaliser la forme de distribution la plus rentable, c'est 
à dire de choisir le canal ou le circuit de distribution le plus 
apte à contribuer d'une part à la satisfaction du consommateur, 
et d'autre part à 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 à elle 
différentes manières d'atteindre son marché, elle peut vendre 
·directement ou bien s'adresser à plusieurs lnlcrmédlalres. De 
pl'us, tout circuit de distribution est caractérisé par son 
potentiel de vente et les coûts qu'il entraîne. 

Une fois le circuit de distribution choisi, l'entreprise se 
't~ouve engagée pour une période relativement longue. C'esl 
pourquoi, avant de sélectionner un ci'rcui t, toutes les solutions 
possibles doivent être évaluées en fonr,t.ion de leur coût. et. d0. 
leur souplesse d'adaptation. 

1. 

b-1) Le choix des canaux de distribution 

Les problèmes de distribution revètent, pour l'entreprise, 
une importance particulière en raison de leur inertie. En 
conséquence, le I canal de distribution doit être choisi 
.Judicieusement. Les facteurs déterminants de ce choix sol)t: 

- Le marché 

- L'implantation géographique de la clientèle potentielle et 
de la cible à atteindre 

L'importance et la fréquence des achats de cette 
clientèle. 

- Le nombre et l'importance des circuits existants. 

- La nature du produit 

La fréquence de son usage (usage courant, usage 
occasionnel). 

Sa classe (produit de luxe, produit de grande 
consommation, produit industriel). 
Sa périssabilité. 

- Sa diversité. 
Le volume de ses commandes. 

- Sa périodicité. 
- Son-prix. 
- Son stockage. 
- Sa règlementation. 
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- L'entreprise 

- Les pos_sibilités actuelles en matière de distribution. 
Les investissements nécessaires au développement de 

nouveaux 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 
·maîtris~ du marché sont des critères à analyser afin de décider 
de l'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 compar~ison 
des dlfférenls clrculls exlslunls par· r·uppor·L uux crll6rcs d6Ju 
·ci tés. Néanmoins, lorsque aucun critère - ne l'emporte- nettement 
sur- tc;,us les autres, certaines techniques de comparaison peuvent 
être utilisées, telles que: 

1 J La comparaison des coûts et des niveaux de vente par 
rapport aux coûts fixe et variable de chaque circuit 

(figure 1. 6). 

Coût fixe 
circuit I 

Coût fixe 
circuit II 

Coût 

oix du 

circuit I 

Coût 
circuit 1I 

Coût 
circuit I 

~-----------------------:>Prévision 
de vente 

figure -1.6- Selection d'un circuit par rapport 
aux coûts fixes et variables 

2) La comparaison des taux de rendement. 

Lorsque les coûts variables ne peùvent pas être estimés, on 
considère un coût total du circuit et un volume de vente espéré. 
En considérant seulement le critère 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 - coût de distribution 
coût de distribution 

b-3) Les stratégies de distributipn 

- Distribution intensive 

Ce mode de distribution est généralement associe aux 
·produits banals ou produits de consommation courante que les 
consommateurs doivent trouver à tout moment dans le plus grand 
nombre de points,de vente. Cette politique exige l'existence de 
nombreux entrepôts pour le stock de la marchandise. En outre, le 
fabr,icant doit effectuer une communication intense pour faire. 
connaître son produit. 

Distribution sélective 

Ce mode de distribution convient aux produits anomaux 
difficiles à vendre, et choisis avec soin par l'utilisateur. 
Les principaux concernés par la distribution de ces produits sont 
les détaillants qui sont tenus de mettre en'valeur les marques de 
ces produits. 

- Distribution exclusive 

Dans ce cas, les produits sont très spéciaux (luxueux, 
spécifiques),' et leur dist,ribution est effectuée par· ·certains 
détaillants choisis par le producteur et contraints à suivre une 
politique commerciale stricte. 

cl La politique de prix 

D.u point de vue 
monétaire fixée pour 
l'entreprise, il est 
·gén~ratrice de revenus, 
de coût. 

du consommateur, le prix est la valeur 
un bien ou. un service. Par rappor~ à 
la seule variable du mix directement 
les autres variables étant des facteurs 

La réalisation de profit et la_ rentabilité à 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 à une politique de prix. En effet, celle der~ière peul 
avoir pour but la conquête d'une part de marché, l'écrémage du 
marché, la promotion d'une gamme de produits, etc. . . 
Ell somme, la fixation judicieuse du prix de vente conditionne la 
rentabilité d'un produit. Cependant, la décision en matière de 
prix est souvent subjective et risquée. Il est pratiquement 
impossible de savoir si le prix choisi est bon au préalable; un 
prix élevé peut induire une quantité de marchandise vendue 
réduite tandis qu'un prix trop bas induit des marges de bénéfice 
restreintes. 

/ 
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.De nombreux facteurs interviennent lors de la fixation d'un prix, 
·entre autres · les coûts. de production, les goûts et les 
préférences des acheteurs, la situation du marché national et 
international, 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 à quatre éléments essentiels [DAR 82]. 

- Les coûts 

La demande 

Les profits espérés 

- La compétitivité 

En règle générale, nous pouvons dire que les prix sont fixés par 
l'action réciproque de l' off_re et' de la demande. 

c-1) Le prix par rapport à l'offre 

Toute entreprise.doit estimer minutieusement ses coûts fixes 
et ses coûts variables de production, sans cela une fix~tion des 
prix tenant compte des coûts de production est impossible. 

Il existe plusieurs méthodes qui déterminent le prix à partir des 
coûts de · production basées sur l' addi tian d'une marge au c·oût 

·total, moyen, ou variable. Cependant la méthode la plus utilisée 
est sûrement celle du seuil de rentabilité. 

Le seuil de rentabilité pe'rmet la détermination du niveau à 
partir duquel tous les frais encourus seront couverts et par 
conséquent l'activité devient rentable. Le calcul du seuil de 
rentabilité consiste donc à trouver la quantité que l'entreprise 
doït vendre pour commencer à réaliser des bénéfices (figure 1. 7). 

Seuil de 
rentabilité = Frais fixes totaux 

/ 

Prix vente/unité - prix variable/unité 

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

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, l'entreprise ne peut agir en augmentant les prix 
sans tenir compte de l'élasticité de la demande et de la 
structure de la concurrence. 
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2- Une réduction des frais fixes déplace le seuil de rent~bilité 
vers le bas ce qui augmente les profits, mais cette réduction 
peut produire par la même occasion une désescalade de la , 
qualité des produits.causant la perte de la notoriété.et de la 
cl.tentéle de l'entreprise. 

Il existe donc des compromi.s prix:-élastici té de la demande, et 
.prix-qualité que l'entreprise ne peut ignorer. Il appartient à 
l'entreprise 'de bien analyser la situation ,avant de procéder à 
une fixation ou un changement des prix.·· Par ailleurs, ·un facteur 
pouvant jouer favorablement pour l'entreprise est l'augmentation 
des quantités vendues en renforçant l'effort de communication et 
de distribution. 

Coûts/Revenu 

prof l t 
Seuil de 

perte 

Chiffre 
d'affaires 

Coûl variable 
+ coût fixe 

Coût fixe 

Quantité 

figure -1.7- Le calcul du seuil de rentabilité 

c-2) Le prix par rapport à la demande 

Généralement, les quantités de 
consommateurs varient en fonction 
les prix (figure 1.8). 

Prix 

produits achetées par les 
des changements Survenus dans 

Quantité 
vendue 

figure -1.8- Variation de la demande en fonction du prix 
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L'élasticité de la demai:ide mesure le degré de dépendance des 
quantités vendues et des prix de vente. 

l'élasticité de 
la demande 

variation de la quantité/ quantité 

variation du prix / prix 

.Une demande élastique favàrise une diminution du prix, d·ans le 
cas contraire une légère· hausse des prix peut s'avérer 

·avantageuse pour l'entreprise. 

Une demande est qua.lifiée d'élastique lorsque: 

- les produits son~ substituables 
- les prix sont relativement élevés 
- les consommateurs achètent après réflexion et recherche 
- l'achat peut êtr.e remis à plus tard. 

Une demande est qualifiée d' inélastiqu.e 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'achat 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 à cette 
hypothèse. Des études ont montré que le consommateur lie 
étroitement là qualité au prix du produit, et associe a un prix 
bas une qua] !té réduile. C'est pourquoi le's entreprises opérant. 
suivant une optique marketing procèdent à une détermination d'un 
prix psychologique à partir d'un échantillon de consommateurs. Le 
prix psychologique est sans rapport avec le prix de revient. 

c-3) La fixation des prix par confrontation de l'offre et de 
la demande 

· Les techniques fondées. sur lu ,;cule élue.Je des coûls peuvent 
·conduire à ·l'établissement de prix ne convenant pas aux 
·consommateu,s. Celles fondées sur l'estimation de la demande 
risquent de fixer un prix ne couvrant pas les coûts encourus. 
Pour ·pallier. à ces deux problèmes, une confrontation des deux 
.méthodes s'impose. La résolution du compromis se base sur 
l'application de l'analyse marginale .. 
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L'analyse marginale se base sur la détermination du profit 
marginal dû à la vente d'une unité supplémentaire en diminuant le 
prix de vente. Les courbes de demande et de coûts sont alors 
regroupées dans un même graphe de·façon à déterminer une zone de 
profi tabi lité (figure 1. 9). 

• recette 
marginale 

Prix ou coût 

mort 
max 

zone de 
profl l 

profll
71 

max 

coût 
marginal 

coût 
mqyen 

'-------------'--------------s,Quant:i té 

figure -1.9- Détermination du prix par la méthode 
de l'analyse marginale 

Le choix d'un prix se fa-it à l'intérieur de la zone. de 
profitabilité selon les objectîfs de l'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 · à un pourcentage (exp 5% du marché) 

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

Lorsqu'une concurrence existe, émerge un prix moyen du marché, 
établi généralement par consensus implicite. Les entreprises ont 
alors tendance à fixer leur prix à des niveaux voisins de celui 
du marché. 
Cette méthode est utilisée quand les coûts ·sont difficiles à 
mesurer et que le prix ·moyen du marché est jugé suffisamment 
rentable pour l'.entreprise. 
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dl La politique de publicité 

.Pour éveiller l'intérêt du client pour un produit, il faut 
l' informer· de son existence et 1 ul as soc Ier une bonne 'image de 

'marque favorisant une attitude positive du consommateur l'amenant 
au comportement d'achat. La publicité est sans.doûte·le meilleur 
moyen réalisant ces objectifs. Cependant, cet te activité 
représente une dépense coûteuse po_ur l.' entreprise. La publicité 
est de nos jours un moyen de communic~tion de masse par, 
excellence. Son efficacité dépend· du •contenu_ du message, de Son 
exécution, des médias qui la véhiculent et du moment de sa 
diffusion. Pour cela plusieurs décisions.doivent être prises pour 
réaliser une campag!}e publicitai're, les plus importantes étant : 

-La détermination des objectif~ publicitaires 

-L'élaboration d'un budget publ.'icitaire 

-Le choix du contenu du message 

-Le choix des médias et des supports publicitaires 

-Les décisions, concernant la quanllté el la nature des 
recherches à entreprendre pour que la communication 
ait un rendement maximâl 

, 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 
'd~ns toutes sortes d·organisations politiques, pub1iquès ou 
·sociales. Cependant, leur apparition et l~ur développement sont 
· récents et se sont épanouis dans un · environnement favorable 
résultant essentiellement de la deuxiéme révolution industrielle 
impliquant l'existence d'un tissu industriel aux maillages 
serréS, d'infrastructures évoluées et d'une population 
alphabétisée. 

Dans les pays en vo1e de développemenl (P.V.U.9, ces condllions ne 
.se rénissent pas et plusieurs objections s'opposent . à 
·l'application des techniques · de marketing. Ces objections 
.relèvent essentiellement de la priorité donnée aux activités 
génératrices de plus value tel.les que· les activités agricoles, 

·extractives, et manufacturières, par rapport aux services, ainsi 
.que du coût supplémentair'e et élevé de: cette nouvelle 
activité' [DEM 87i. 

' Malgré l'hostilité de ces pays au marketing, son application est 
vita:l~ pour leur avenir et constit'ue un bon investissement à long 

·terme. En effet, lec marketing est une candi tian importante au 
développement, il est avant tout un facteur

0

de démocratie, ce qu~ 
eri fait un· moteur· du progrès dans lr,s P. V. D. · 
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L' inexistance de la concurrence entre les· entr.eprises a mené ces 
dernières à mettre de côté le client et à produire s·ans tenir 
compte de l'environnement et des vrais besoins du marché, 
entraînant ainsi des dys.fèmctionnements et des gaspillages 
(production de biens non conformes aux besoins réels , du 
consommateur). C'est pourquoi ces pays admirent qu'en 
rétablissant .la concurrence et de là, l'incitation économique, 

-les entreprises seraient plus motivées et plus efficaces. 

,L'exemple de la Chine, où les entreprises fûrent autorisées à 
conserver jusqu'à 25% des bénéfices obtenus· sur les activités 
hors plan [DEM 87], et de l'Algérie, qui autorisa l'évolution du 
secteur privé et qui permit une plus large liberté d'action dans 
la gest1on en optant pour l'autonomie des entreprises publiques, 

.est très révélateur. 

Les dirigeants d'entreprises el les responsables dynamiques 
misant sur l'avenir devraient sa1s1r l'opportunité de 

-l'utilisation du marketing pour le développement économique. 

Le marketing n'est pas .seulement une conséquence du développement 
mais en le pré'cédant, il en devient un des moteurs. Son 
irltégratio1! dans l'entreprise contribue premièrement, à 
l'arbitrage entre la production et la consommation en orientant 
les investissements et la production en fonction des besoins 
réels des consommateurs. Deuxièmement, à l'utilisation judicieuse 
des techniques de marketing, en assurant une distribution plus 
·efficace qui est un facteur critique mais ignoré du 
développement, en stimulant la concur:rence entre revendeurs, en 
modernisant les circuits et en réduisant les prix de distribution 
(généralement très coûteuse et mal organisée dans les pays en 
voie de développement) . 

. La. mise en place de ces techniques réalise une condition 
. nécessaire au démarrage de !;activité écon~mique. D'autre .. Part, 

l'élargissement du marché (une des stratégies marketing) permeL 
· de· proposer des· produits mieux adaptés aux besoins et implique 
une baisse sensible des prix. 

·Les avantages fournis par l'intégration des principes du 
marketing dans l'entreprise s'ont '.nombreux, néanmoins ses 
.techniques ne peuvent _être implantées dans leur état brut telles 
qu'elles sont utilisées dans.les pays évolués. En fait, des 

· adaptations aux conditions des pays en voie de développement 
.doivent s'opérer .. Connaissant ses besoins et ses objectifs liés à 
. la mission du marketing, chaque pays doit adapter les techniques 
marketing à ses conditions particulières. 

1.s- Opportunité de l'utilisation du marketing en Algérie 

La concurrence internationale devient de plus en plus agressive . 
. Les entreprises algériennes même en situation de mOnopole ·n· ont 

'pu verrouiller leur marché. L'existence d'un marché parallèle 
· ainsi que· les nombreuses importations de biens par les 

consommateurs algériens en sont une preuve irrécusable. 
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.Bien que le citoyen algérien soit contraint à s'approvisionner en 
produits de première nécessité à .·partir du marché· national en 
acceptant le·prix imposé, la lenteur des délais de distribution 

· et la m'!,uvaise qualité, il est toutefois plus exigent quant au 
choix des produits secondaires. 

Un diagnost'ic général de la situation des.entreprises algériennes 
révèle une rupture de la communication entre les entreprises et 
leur marché. Cette rupture est à. l'origine de produits ne 
répondant'pas aux exigences qualitatives des consommateurs (exp 
SONIPEC pour la chaussure [BAH 84]). Paradoxalement, certains 
produits qe très b'onne qualité tel que la lame INOX de la SNIC 
·disparaissent du marché [BAH 84] . 
. Une étude effectuée par l '. INPED [PEA 74] a révélé certaines 
faiblesses des entrepris.es nationales, à savoir: 

L'offre de produits ne répondant pas aux exigences du 
consommate.ur. 

La fixation d'un prix de vente indépendant du prix de 
reyient (voir aussi [ISG 88]). 

- Les prévisions de la demande sont globales et peu fiables. 

- La fabr ica tian de pr.oduits sans débouchés' sur le marché. 

Les quantités fabriquées. ne tiennent pas compte des 
variations saisonnières de la demande. 

- I..a méconna i ssnnr.e du s t.ock ci 1.sp'o"n i hl c. 

- Un mauvais entreposage créant des frais de manutention. 

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

- Le service client est inefficace ou inexistant. 

Les entreprises algérienneS, face à u.ne concurrence nationale et 
'internationale ne peuvent plus ·continuer à offrir des produits 
,imparfaitement adaptés aux segments visés. Elles doi veii.t, pour 
rester compétitives et protéger le marché national, adopter une 
orientation marketing axée sur le consommateur en analysant 
minutieusement les besoins latents ou exprimés, à court ou à long 
·.terme, de leurs clients e,t agir en vue ·de les satisfaire. 

' 
Pour mieux connaître ses clients, l'entreprise doit pane gérer un 
flux continu d'informations entre l' entrepr,ise, les distributeurs 
et les consommat'eurs. En outre, pour se créer une image de marque 
favorable, .elle doil utiliser 'la publicilé pour· informer el 
éduq~e.r le consommateur, s'efforcer à optimiser le triangle 
"qualité-prix-délai" et développer un bon service des clients 
(vente et après-vente) [INP 78]. 
Avec l'avènement de !'.autonomie des entreprises et l'entrée de 
l'Algérie dans l'économie de marché, les gestionnaires avises 
considèrent que l'utilisation des, techniques de marketing est une 
nécessité pour l' amé l ï ara t. ion des produ i l.s, de 1 a commun i Cel t. ion 

·et de la distribution., 
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A présent, les entreprises doivent effectuer des études de 
marché, analys.er la réaction des consommateurs, oriènter la 

.Production ~n fonction de~ besoins, définir le produit, sa 
qualité, son'modèle, sa couleur, son emballage, sa taille et son 
prix selon les désirs du client, améliorer les circuits de· 
distribution· actuels et assurer un service contiriu (maiI1tenance, 

. service après-vent~. e'tc ) [LAS 89), 

Les entreprises qui restent attachées à la seule fabrication du 
· produit risquent d'être insensibles aux changements des désirs et 
besoins du consommateur·. Celles qui ne ·' s'efforcent pas 
d'améliorer ,la qualité de leurs. produits actuels et d'offrir de 
nouveaux pro,dui ts sal)S ce'sse .mei 11 eurs et. compétitifs, verront 
très vl.te lçur marché se dls·soudn, par l'effet. de I' lnlroduct. low 

· des gigantesques_ firmes étrangères connues monciialeme'nt. 

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- Conc 1 Us ion. 

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

des données sur le marché et l'environnement de 
l'.entreprise recueillies par les études de marché. 

des' méthodes scle~tlfiqu~s rigoureuses reproduisant les 
· relations entre les variables d'un processus 

(détermination du prix, fixation d'un budget publlcitaire, 
et'c· ... ) .. 

- une expérience aCcumulée par les expérts, leur conférant 
une capacité de raisonnement déductif extraordinaire leur 
permettant d' inte~préter des données, de les .commenter et 
de les utiliser pour inférer les actions à entreprendre. 

Ces -décisions se rapportent généralement à la fixation judicieuse 
de variables du marketing-mix dont le produi.t en constitue la 
variable 'ia plus importante. C'est pourquoi, les managers 
mobilisent toutes les ressources de l'entreprise pour développer­
et lancer ·des produits susceptibles de connaitre un succès 
commercial leur assurant 'la conquête d'une part de marché. 

En raison de l'importance du produit dans la réalisation des 
objectifs de l'entreprise. Son processus de développement est 
.Pris en charge par des gesticinnaires' expérimentés, ·en mesÛre, de 
.décider de la pou'rsui te du .produi l en lui apport?nl d'éventuelles 
améliorations ou -de son abandon lorsqu'il -présente un taux élevé 
·de risques d'échec. 
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Chapitre .2 
.· · LA. POLITIQUE DES 
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2.1- Introduction 

La notion de cycle de vie d'un produit montre qu'il faut 
remplacer un produit en déclin par un _nouveau produi L. De plus, 
la durée de vie des produl ls a tendance à raccourcir en raison 
des progrès techniques, d'une concurrence nationale et 
internationale et d'une modification plus rapide que naguère des 
besoins des consommateurs. Par conséquent, la croissance d'une 
entreprïse et particulièrement la, stabilité· de ses profits sont 
directement liés au rythme d· introduction de nouveaux produits et 

·au-succès de ces derniers. 

· Il est vrai que l' ent.reprise est exposée aux divers ç,hangements 
qui· interviennent dans son environnement et qu'elle dispose de 
moyens lui permettant de s'adapter, toute proportion gardée, à 
toute situation nouvelle. Cependant, il lui est plus avantageux 
de provoquer ces changements que de subir leurs conséquences. En 
'étant la .source des transformations, l'entreprise participe à la 
création d'un avenir favorable à sa croissance. C'est pourquoi 
les Produits nouveaux constituent une' des clés du sucCès des 
entreprises. En effet, 40% [CHO 83] du chiffre d'affaires des 

·entreprises est réalisé par des produits nouveaux. Toutefois, les 
risques qui y sont associés (figure 2.1) (U~b·a_n et Hauser 1980,· 
Mansfield et Wargner 1975) [CHO 83] sont tels que l'adoption 
d'une stratég'ie d'innovation z:'equiert la génération d'un flux 
contifl_u et programmé d'idées de nouveaux produits aux différents 
stades de développement, d'évaluation, de lancement et de retrait 
du marché. 

Type de produ il. Phase de dôvcloppcmcnL 

conception -réussie Test de Succès 
consommation sur le plan·technique prélancewent comrilercial 

0.50 0.45 0.85 
----- ----~--- - -- - -

• • 
industriel 0.57 O. C,5 o·. 1~ 

·-

(*) probabilité que l'étape courante soit un succès sachant 
que l'étape qui précède est un succès [CHO 83] 

figure -2. 1- Probabilités de succès des produï ts aux 
différentes étapes de leur développement 

2,2- Typologie des produits nouveaux 

du La nouv~auté d'un produit est dépendante 
modifications qui lui sont apportées, allant de 
jusqu'au simple repositionnement. 

degré de 
la création 

Une typologie des produits nouveaux ·[KOT 88] propose six 
.produits nouveaux dépendant du degré de nouveauté des 
par rapport au marchè et à l'entreprise (figure 2.2). 
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innovation /entreprise 

êlevé 

'' 1 10% 
' 1 . 

' 20% prod_ul ts entlereme nt 
nouvel l'es mcirques nouveaux 

' 26% 26% 
amé'lloratlon de extensions 

prod·u·l t 
de gammes 

11% 7% . 
rep~s.·i t 1 oAnerr:~nt.s nouveaux irodulls 

moins ch rs 
1 

faible 

faible eleve 
figure ~2.2- Typologie des produits nouveaux 

) 

.. inilov/ 
marché 

(Le·s pourcentages décrivent ies répartilions·au cour·s des cinq 
dernières·annéesl 

Dans ·notre travail, nous nous intéressons, plus particulièrement 
. aux produits présentant" un degré · de. nouveauté élevé et 
particulièr~ment les produits originaux. 

2-3- Le dilemme des·produits nouveaux 

Ncius avons vu que . pour survivre tau te entreprise devait adopter 
une stratégie d'innovation, cependant le développement de 
nouveaux pr6duits demeure une 11 aventure 11 coûteuse et risquée. Les 

.études d'entreprises innovatrices montrent que [KOT 88]: · 

-40% des produits de grande con~ommation n'atteignent 
pas leur objectif. 

-20% des produits industriels n'atteignent .pas leur 
'objectif. ,• 

-18% des servie.es n'atteignent pas leur objectif. 

Le ,lancement d'un produit nouveau rencontre plusieurs difficui. tés 
et obstacles dont: Le manque d'idées fécondes, la fragmentation 
du marché, l' environneme,nt social et la règlementation, le coût 
.élevé de l'élaboration du produit; ainsi que le manque 'ctc 
. éapi taux qui réduit l'innovation 'à des modifications marginales 
ou à ··des' imita tians et enfin la durée de · vie de plus en plus 
courte nécessitant alors la ·gestion d'un portefeuille d' iqées. 
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2, ,._ Les différentes stratégies d'innovation de l'entreprise 

Les entreprises innovatrices se basent sur différentes ·stratégies 
po_ui; aboutir au lancement de nouveaux produits. L'adoption de 
l'une ou i"' autre de ces stratégies est fonction des objecl i rs 
globaux de l'entreprise. La mission d'une entreprise est en effét 
un éclairage qui guide toutes ses décisions. Selon que cette 
dernière est un leader, un suiveur ou un rationaliste, 'trois 
stratégies sont envisageables. 

2,4.1- Stratégie proactive 

L'entreprise anticipe les changements, elle esl à l'or·igine du 
. processus créatif et joué le rôle d'un leader. Les facteurs 
impliquant une' stratégie proacti ve sont: 

- Recherche d'un niveau élevé de'crqissance. 

- Possibilité de protéger l'innovation par un brevet. 

- Perspectives-d'un volume important de marges élevées. 

Dispohibilité de ressources importantes. 

Quasi-impossibilité pour un concurrent d'améliorer le 
produit. 

- Bo.nne maîtrise du circuit de distributi_on. 

2,4.2- Stratégie réactive 

Dans ce cas, l'entreprise· est di te 11 fast-secorid 11
, c'est à di.i-e 

qu'elle réagit rapidement aux changements de l'environnement en 
imitant les·produit~ ayant ·un suc.cés. 

2,4.3- Le diagnostic stratégique 

Le diagnostic stratégique consiste à mettre en évidence 
.l'évolution des différentes composantes de l'environnement et les 
forces et faiblesses de l'entreprise •pour aboutir: aux 
possibilités de développement correspondant le - mieux aux 
capacités de l'entreprise et à l'évolution de.l'environnement. 

2.s~ Les facteurs de succès et d'échec des prodùits nouveaux 

Les principaux paramètres déterminant le succès ou l'échec d'un 
produit relèvent aussi bien de facteurs globaux relatifs à 
l'~ntreprise, son environnement, et lé milieu de développement du 
produit, que de facteurs propres au produit lui même. 
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2,5.1- Les facteurs globaux 

Ces facteurs entrent dans l '.évaluation générale des 
possibi 1 ité.s de succès et d'échec des produits de l'entreprise 

.relevant principalement d'évaluation de l'eovironnement;. des 
ressources tant· humaines que matérielles ,et d'objectifs de 
l'entreprise [CHO 83]. 

Type de déficience pourcentage des échecs 

Echec Echec Total des 
parqel total échecs 

Ressources financières 5.5 17.3 22.8 
Ingénierie 8.2• 32.7 40.9 
Recheche et développement 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 

---·-

figure -2.3-Facteurs associés à l'échec des pro~uits nouveaux 
(Source Cooper 1975) 

Le' tableau de la figure 2.J· résume les rccherchos menées par 
tooper (1975) sur les ,facteurs, associés A l'échec des produits 
·nouveaux [DOR 85]. D'autres recherches concernant les facteurs de 
succès des produits nouveaux de grande consommation [KRA 86] ont 

,conduit aux résultats de la figure 2.4. 

Facteurs de succès % d'entreprises consi,dérant 
le facteur de succès 

1 Un grand engagement de l'entreprise 
2 Une bonne qualité du produit · 
3 Bonne compétence du,personnel ·de l'~ntreprise 
4 Une bonne idée de produit. 
5 Bonnes ressources financières 
6 Utilisati9~ des points forts de l'entreprise 

1 
7 l'entreprise poursuit un petit nombre de projets 
8 Les prix des _produits sont bons .. 
9 L'entreprise dtspose d'une bonne organisation 
10 Bon service de commercialisation 
1-1 S'attacher aux bonnes affaires 
12. Trouv.er des produits difficiles A copier 

'13.Concentration sur les extensio~s/anciens produits 

· figure -2•. 4- Facteurs de succès des ·produit de grande 
(Etude sur 131 entreprises) 
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D'autre part, 'il existe une méthode simple de diagnostic. des 
·capacités de 1 · entreprise largement· utiHsée par. les 
gesttonnaires pour.la mesure de l'opportunité du lancement d'un 

·produit nouveau. Il s'agit ·de l'analyse du portefeuille. 
stratégique des produits. 

Cette approche instrumentale de l'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 [SIR 88], [DAR 82]. 

Les méthodes instrumentales les plus connues sont: 

- B.C.G du Boston Consulting Group 

- A.D.L de Arthur D.Little 

- Mc.K de McKinsey 

Le B. C.G [STR 88] est la méthode la plus utilisée et la plus 
simple à mettre en oeuvre. Elle s'articule autour de deux 
vari:ables stratégiques (figure 2.5). 

1-Le taux de croissance -du s,egment d'activité analysé. 

2-La part de marché 
part de marché de l'entreprise 

relative= t . par de marché du ,principal concurrent 

+ 

20% 

10% 

Rentabilité 
~-----------------------------) 

Ressources financières 

VEDETTES 

Rentabilité élevée 
Besoins fi.nanciers 
fl,ux de fond = 0 

VACHES A LAIT 

Rentabilité élevée 

DI LEMMES 

Rentabilité faible 
forts Besoins fi n·a nciers forts 

Flux de fond t rés négatif 

PO I OS. MORTS 

Rentabilité· faible 
Besoins financiers faibles Besoins financiers faibles 
Flux de fond trés positif Flux de fond = 0, 

Q%L-------~---------'-~---------------' 
·o 1 

Part de marché relative . 
figure -2.5- La matrice du B. C. G 
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La part de marché traduit l'effet de l'expérience (position 
de l'entreprise su'r une échelle des coûts d'où sa situation 
concurrentielle). 

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

. Ce modèle vise une al locat,lon optimale .des ressources' dont 
dispose l' entrepr lse entre .différents segments stratégiques pour 
àtteindre une meille~re pûsition concurrentiell<c. globale: 

·Au travers 
.liquidité 
roulement J 

de la croissance, sont déterminés les besoins 
(investissement, croissance du besoin en fonds 
qui sont générés par différents segments. 

de 
de 

Au travers de la part de marché relative, est déterminée la 
rentabilité (position sur la courbe d'expéri'ence) et, donc le 
niveau des ressources. dégagées par'chacun des segments. 

Les proâui ts actuels d'une entreprise peuvent oècuper un ou 
plusieurs quadrants de la matrice. Selon la matrice du B.C.G de 

'· l'entreprise, le gestionna'ire peut conclure de l'opportunité du 
lancement. d'un produit. nouveau. 

- Les vaches à lait 

Les vaches à lait sont des segments d' a,ctivités à faibles· 
cf'oisSances, mûrs ou en déclin qui exigent p,eu d'investissements 
nouveaux, tant en capacité de production qu'en financement du 
besoin en fonds de rouiement: Ce sont des activités fortement 

, rentables dans la' mesure · où l'entreprise occupe une posi tian 
dominante. Elles dégagent un flux financier important, qui devra 
·être réinvesti,' et particulièrement pour. la création de nouveaux 
produùs. 

- Les poids morts 

'Les poids· morts ont un faible potentiel de développement, peu 
consommateurs de capitaux, ils ne dégagent pas non plus de flux,. 

_financier stable. Leur rentabilité est faible, voire même nulle 
ou négative, l'entreprise élanl mal sl tuée sur . la courbe 
d'expérience par rapport à son concurrent P';incipal. 

Ces activités présentent donc peu d'intérêt et sont· un danger à 
terme pour l'entreprise. De tels produits sont à abandonner ou à 
maintenir sans invest~ssement si l'activité est e~core 
bénéficiaire., 

Si ,une bonne partie des produits sè trouve dans cette si tua tion 
alors l'entreprise a intérêt à recourir à l' innovàtion sans quoi 
.e-lle disparaît. 
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- Les ·dilemmes 

Les · dilemmes sont des acti.vi tés peu rentables, à croissance 
. élev'ée exigeant. ·des investissements importants ( industriels, 
commerciaux-, financiers) pour suivre leur progression, surtout si 
l'entreprise- veut améliorer ,une position médiocre. Ce sont, des 
activi t'és déficlta1res en terme de flux financier et pour 
lesquelles l'entreprise doit acquer1r rapidement une bonne 
position concurrentielle, afin que ces activités ne deviennent 
pa:s les poids morts du lendemain .. 

d'encourager les dilemmes en les 
alors les capacités permet tant · le 

Si · 1'• entreprise ,dé,cide 
renforçant financièrement 
lancement de nouyeaux 
insuffisantes. L'entreprise, 
dl lëmmes ou i'·lors lancer des 
dilemmes. 

Les vedettes 

produits supplémentaires sont 
dans ce càs, doit soit soutenir les 
produits nouveaux en abandonnant les 

Les vedettes sorit ·des activités en croissance rapide ,mais 
l'entreprise étant dominante et axant les m~illeurs coûts et la 
meilleure rentabilité·, , elles réussissent à s'autofinancer 
largement. Elles sont destinées à devenir les vaches· à lait de 
l'entreprisê (figu.re' 2 .. 6). C'est ·pourquoi un· lancement de 
produits nouveaux dans ce· cas constitue une mesure. d'avant-garde 
pour l'avenir de l' entrepr,ise. 

En con·clusion, une entreprise est sain.e si elle a quelques 
.produits qui sont d'importantes vaches à lait indipensables pour 
·r1nancer ses proèiui ts P.' interrogation et dans certaines 'mesures 
ses vedettes, ses quelques"poids ,morts et surtout ses activités 
de recherche et' déve·loppement qui sont essentielles à la mise au 
point de produits ~ouveaux. 

20% 

'10% 

0% 

10 1 
.·Part de marché 

0 

A 
8 
A 
N, ·> 
D 
o· 
N 

figure -2:6-· Evolution des produils dans la matric·e du·.s.C.G 
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2.5:2- Les facteurs propres au produit nouveau 

Les caractéristiques du produit ·développé ont . une ' grande 
impàr_tance pç,ur le succès du produit. Calontone et Cooper .orit 
classé 1 es produ'l l.s c,1-après .comme étan l. des . p,r:odu 1. t.s pouvanl 
mener à un éèhec commerciai [DOR 85] . 

.' 1) Les pis:odui ts dort personne ne veut (28%) 

· 2) Les produits de substitut ion l'me:ctoo" confront~s à une 
, concurrence agr.essive(24%) . 

. 3) Les produits 
. concurrence ( 13%). 

commercïalisés !' imultanémen t .la 

·4) Les· produits ne réponda;,t pas à une attente(7%) 

. ' 
5) Les· produits déficients techniquemeht·(15%). 

6) Les produits dont• le prix· de· lancement est trop élevé ( 13%) 

. 
D'autres travaux [HEL 81] ont mené à des conclusions concernant 
le pourcentage de succès et d'échec des produits en tenant compte 
de la_performance et de ·1a qualité du produit (figure 2. 7).. ' 

" 

-. 

Caractéristiques par ràpport % de ceux qui_ % de ceux qui 
·aux produits concurrents ont réussi. ont éch01lé 

Performance significativem~nt 44 8 
meilleure, prix plus )élevé 

' Performanée un peu. meilleure., 6 12 
prix plus élevé 

' ·o 
.Performance me i 11 eur·e, niême prix 24 0 

' 
Même performance, même prix 8 0 

-
Même performance, 16. 30 
prix plus faiple 

Même performance, 2 30 
prix plus élevé 

. ' 

Performance moins bon~e, 0 20 
prix identique ou plus élevé 

- lOQ 100 

,: \ 

Hgure -2. 7- Enquête auprès •de 100 nouveaux· p'roduits· 
(50 ont r.éussi et 50 ont échoué).·· 
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2,6- Le processus de développemént des produits nouveaux 

Le taux élevé de l'échec deS produits nouveaux témoigne du risque 
associe à leur lancement. Ce taux peut être rédüit 

· considérablemenL grâce à une gcslion compéLcnLc de leur processus 
de dé'veloppement. Ce dernier doit jouir d'une rïgueur 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 effe't, le processus de développement doit étre pri·s en charge 
·par la direction générale de l'entrepris<~ car· i I e!-il. sa cond.lt.ion 
de survie à long terme. , En réalité, toute· l'entreprise doit 
prendr~ part au· processus car le déve]·oppement de produits 
implique la parLlcipalion des poLenL lai i Lés de Lous ksi 
départements. L'équipe qui· adopte le produù est par conséquent 
pluridisciplinaire, reconnue pour ses compétence:s et son 
efficacité. On peut donc réduire les risques -que comporte· 

.l'innovation par une conception soigneuse et une gestion 
-rigoure,use du ·programme de dé~e·loppement des produits nouveaux. 

Le développement du 'produit passe par plusieurs étapes depuis la 
·génération de l'idée de produit jusqu'à sa commercialisé;ltion. 
Les produits sont, à cl,aque étape, testés de fàçon à supprimer 
·ceux qui sont susceptibles de conduire à un échec. 

2- 6. 1- Recherche d'idées de. produits nouveaux , 

Pour rech~rcher des idées de produits nouveaux, toutes les 
·sources d'informations du marketing peuvent être sollicitées: 

- Les. marchés· dont les besoins et désirs constituent un point· 
de départ de la recherche. 

- Les experte, ou a·nalyst,es 

- La recherche et le développ,ement. 

- Les.représentants et distributeurs 

- Les sources secondaires 

En plus de ces sources d'informations, ·u existe plusieurs 
méthodes de créativité qui, contribuent à chercher de bonnes 

0

idées · 
[ALTI 88]. En fait,' les idées fécondes sont le fruit de 
l'imagination, de l'effort et de la méthode. 

Les méthodes les plus connues sont: 
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L 

a) La méthode DELPHI 

C'est · une méthode itérative qui quantifie l'opinion d'un 
groupe d'experts quant à l' évoluLlon de, certains phénomènes 
et évalue les changements intervenant dans l'environnement. 

b) Le brainstorming (Alex Osborn) -

~e. brainstorming consiste à collecter toutes les idées 
émanant. d'un groupe d' expcr t.s (environ 6) en un, i nt.er·va 1 1 c 
de temps réduit(environ 1 heure). 

c) La synectique (Gordon) 

Cet te méthode repose sur le pr- Încipe qui suppose. que la 
fatigue provoque un déblocage des, idées. Cela suppose une 
durée p,e discussion longue dans laquelle des points de vue 
divers sur le problème sont eonfronté.s. 

d) Les méthodes de .combinaison 

Il existe plusieurs méthodes de combinaison, entre autres: 
· 1•analyse morphologique, les · listes d' at-tr1buts, les 
superpositions, les associations forcées (annexe 3). 

e) La boite à idées 

La boite à idées 
participer tç,us les 
d'innovation. 

ou à suggestions. consiste 
membres de l'entreprise au 

f) L'analyse morphologique ou analyse de la valeur 

à faire 
processus 

Cette analyse part. des problèmes rencontrés par le 
consommateur· dans l'utilisation du produit.- Le produit. ést, 
à ce moment, défini par les fonctions qu'il peut rend·re. Il 
peut être changé en lui rajoutant, supprimant, améliorant ou 
remplaçant certaines fonctions.-

g) .Analyse des perceptions et des préférences 

Cette analyse se base sur l'établissement de cartes 
, perceptuelles [KOT 74]. Pour mesurer la. perception du 
produit par le consommateur, une 'échelle de Likert ou une 
é·chelle différentielle est utilisée (Annexe 3. B) [CHO 83]. 

'Les données collectées par sondage·, utilisant .l'une ou 
l'autre de ces échelles, sont i-nterprétées 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 l'environnement social, 
technologique et politiq~e. 

- L'utilisation de la recherche et développement 

2.6.2- Filtrage des idées 

La phase idéa'tion· génère un ·nombre élevé d'idées de produits donl 
la plupart s'avère inexploitable. Une idée peut fort bien 
repr;ésenler· un polenllel en elle même, encan! faul-11 que 
l'entreprise puisse l'exploiter et en tirer parti. 

:La phase de filtrage se prorose · d'·examiner plus précisément 
l'idée dans le contexte de l'entreprise, c'est à. dire, d.; ses 

'forces et de· ses faiblesses, la ·capacité de ses compétences, son 
·style et son.image de marque. Ainsi qu'il importe de vérifier que 

Je nç)Uycau produl l. s-' lnl.c~gn? parmi le~~• acLlvl I.e'!:; ;1e•lw~l l1•:: tic~ 
l'entreprise et contribue· à ses objectifs de dével'oppement. I::n 
somme, cette étape vise à éliminer :.par une analyse rapid~ et peu 
,coûteuse les projets qui vislblememt ne sont pas exploitables par 
l'entreprise avant d'engager des dépenses de test de concept. 

,Il existe plusieurs· méthodes réalisant le filtrage des idées 
·telles que les méthodes MARSON, TECEV, WARD et O' MEARA reposant 
sur les mêmes principes [HAB ·75], [PES 74]: 

- Recensement des facteurs déterminants pour le succès d'un 
nouveau produil. 

Pondération· de chaque facteur en fonction. -de son 
im.portance par rapport à l'entreprise. 

- Notation de l'idée du nouveau produit sur chacun de ces 
facteurs déterminants. 

' La méthode de filtrage la plus utilisée est celle de O' MEARA. 

La méthode de O'MEARA 

Dans sa première utilisation la méthode de O' MEAHA considérait 
.deux facteurs dans l'évaluation d'une nouvelle idée, à 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 faisabHité financière, 
· la grïlle de O,'MEARA (annexe 4) peut alors être améliorée en 
rajoutant les facteurs. f.inanciers susceptibles d'apporter des 

· informations supplémentaires quant au succès· du produit. Des 
e~timatîons grossières du profit. espéré et de l'investissement 
nécessaire peuvent alors être rajoutées à la grille. 

_[CHO 83], [CHI 8.7] 

L'évaluation d'un facteur peut être déterministe ou p~obabiliste, 
dans -ce dernier cas une m.oyenne pondérée est calculée pour chaque 
facteur 

0

(figure 2.8). 

Exemple de calcul de la note d'un facteur 

·~-
Poids 10 8 6 4 2 

très moyen- média- mauv-
Facteur (probabili tè l bonnes bonnes nes cres aises 

. 

Possibilité de •, 
commercialisation par rapport 0.2 0.4 0.2 o. 1 o. 1 

circuits existants -aux 

flgure -2.8- ExcmpJp de calcul d~ la no Led.' un fac Leur· 

La note assoc1ee à ce facteur est égale à: 
10•0.2 + 2•0.4 + 6•0.2 + 4~0.1 + .2•0.1 = 1 

Un_e fois tous les facteurs notés, il reste a donner une note 
globale à ·l'idée (figure 2.9). Il existe trois approches pour le 
ca'icul 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 
à utiliser une approche conjointe, destinée à éliminer les idées 
qui ne correspondént pas aux .potentialités de l'entreprisé. 
Seules les idées retenues feront 'alors l'objet, d'une évaluation 
compensatoire ou d'un ordonnanccmenl lex.i.cogruphiquc. 
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----'""·- -·--'- --· -·- - - ... . ·.' 
Poids du 

Critère ' critère par Niveau d~ capaci tè capacité note 
rapport à compétence minimum max-imi.Jm pondérée 
l'entreprise 

Commerciali,satlon 

Durée du produit 
' 

Production ; 

Potentiel de 
·cro l ssance 

' 

Potentiei de 
profit ' 

fl_gure -2.9- Evaluation de la· note 'globale du produit[CHI 87.J 

2· 6. 3- Défini Lion du concepl de- produi L 

Les· idées qui ont survécu à- l'épreuve ·de filtrage vont ètre 
·trànsformées,en,concepts de produit. 

Un' concept de pr~duit est une descr'iption des caractéristiques de 
ce que pourait· être le produit final. Il définit le segment de 
marché,auquef u·s'adresse, les besoins qu'°ïl salisfall el les 
services q~'il rend. En somme, il définit son positionnement par 

. rapport. au marché et à la. co[).cur:renèe .. : 
· Plusieurs concepts de produit peuvent être associés à une même 
_idée. Pour les évaluer et choisir ,les· plus prometteurs, il 
convient de les tester auprès des consommateurs. 

2 .·6 ._·11- .Anal ysc économ iquc 

_L'analysé économique ,se base sur les résultats 'des étude·s de 
"ma,ché et, a pour but d'estimer lé voiume des. ventes et les coûts.· 
-Partant de ces données, !.'entreprise· peut prévoir les bénéfices' 
-et la rentabilité futùrs. du produil el déterminer si les 
résultats prévus sont .conforme~ aux objectifs définis. 

Quoiqu'il n'existe pas 'de méthodes certaines d'estimation des 
v~ntes futures, Je sondage" de l'opinion du marché ainsi que 

· l'analyse de l'évolution des produits analogues (flgur-e 2.10) 
peut aider 'à prévoir le volume 'des ventes des produits 'nouveaux 
[KOT 88]. 
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Ventes Ventes 

.-

ventes de 
lremplace­
. ment 

Ventes 

Produit acheté 
une seule fois 

Temps Temps 

Produit peu 
fréquE'!mmenL acheté 

Temps 

ProduH acheté 
fréqu.emment 

figure -2. 10- Evolution des. ventes des 'produits 

Les· méthocte·s·, d' analySe de la rentabi.l.iié 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'coûts totaux; ~utrement dit, 
c'est le chiffre d'affaires à par.tir duquel une activité est 
·r.entable. Ir est calculé par la for'mule: 

/ 

coût ftxe + coût variab~e = quanti té vendue· 111 coût de verite 

D' ç>ù ] 'on peut, tirer la quanti té nécessaire à vendre pour 
réaliser des bénéfices. 

coût·fixe quantité à ventlre =~~~~~~~~~~~~~~~~­
prix de vente - coût variable· 

La. direction doit comparer la quantité trouvée à celle estimée et 
décider si elle do-it poursu~vre le projet ou non. 

b) ,Le calcul du cash-flow· 

Une· étude plus, 
actualisé. (figure 

détaillée 
2.11). 

con'siste à calculer le' cash flow 

, cash-flow ; chiffre d'affaire - (dépenses+investissement ·initial) 
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AnnéeO Annéel 'Année2 Année3 Année4 Années 

Prix de v,ente uni taire 
.. 

Quantité vendue prévue 

Chiffre d'affaires 
' 

Total-de dépenses 
prévues 

développement. 
.. 

,Frais. de 
et investissement initial .. 
Cash-flo"l 

Cash-flow actualisé ,. ' ' 
(taux d' a'ccllmulation 10%) 

Cash-flow actualisé cumulé 

figure -? .. 11- Mét.hodC du ~ash flow nr.t.1.lal isé 

,-
2.6.5- Elabo_ratioh du produit 

· A ce stade, un .'prototype du produït est· réalisé en vue de 
concrétiser le concept, en un pro~uit réel. . L' élaboraUon de· ce 
prototype engage un investissement important. 

Après un test fonctionnel du produit,. un.' positionnement lui est 
as9oct~ en repérant. un créneau et. ci:i le d_i rrérenciant cic l,a 
concurrence par la marque, le conditionnement, la pubLicité, la 
promÔti·on des ventes, .la distribution et le prix: 

· 2.6.6- Test du marché 

Dans les pays développés, un produit nouveau n'est généralemen.t 
·pas introduit directement sur le marché. Le coût prohibitif de. la 
productioÏ1 ·d'·un volume nécessaire pour ùl1. lancement national en 
cas d'échec suggère de tester ce produit· sur des marchés· 
réstreints. 

·•, Le produit est introduit dans. un marhé t~moin, marché 1 imité dans 
le temps ,(6 à ·12 mois) et dans l'. espace (1 où 2' villes). 

Ces tests de marèhé ont pour but la mesure de la réaction des 
consommateurs et de la distribulion ainsi que l'estimation du 

· marché potentiel. Ils sérvent donc à évaluer ia part de marché.à 
_prévoir et à vérifier l'adéquation des différents élé.ments du 
marketing-mix. 
Çes tests sont réalisés dans: 
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·, 

Des magasins laboratoires 
Des marchés témoins ·, 
Des mini-marchés témoins 

Le choix de l'une ou. l' aulrc des mélhodcs de Lcsl dépend aussi 
bien des conditions de l'entreprise et de l'agressivité de la 
concurrence que des car8.ctér i s tique.~ du prod4i.t. 

-Condi tians de succès des ·.rnai-chés témoins. 

Les résultats de ces lests fourniss'enl. de précieuses informaLio~1s 
.concernant le taux d'essai, .de réachal cl la rr·équêncc de. 
consommation. Particulièrement' pour les produits fréquemment 
achetés, il est indispensable d'estimer les réachats aussi' bien 
que les ventes. de pre!"ier achat. En effet, un taux de réachat 
élevé signifie que le consom~ateur est satisfait du produit [KOT 
88J; les venlcs sonl donc suscepliblcs de-î·csler à un bon niveau 
(figure 2. 12). 

Taux Taux de Décisions 
d'essai rêachat 

Elevé Elevé lancer le. produit 

Elevé Faible Modifier· bu abandonner le pr_odui t 

Faible Elevé accroître l'effort d_e publicité 
"t de promotion 

Faible ,faible Abandonner le produil 

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 résul ta·ts fournis par les marchés Lémo ins, , cerla i ncs 
conditions sur ces der'niers doivent êlre r·espcclécs. 

1- Les mar.chés témoins doivent. êt.re représC!nt.at ifs <ie 1 'ensemb\r~ 
du pays. 

2- Il faut pouvoir traduire les plans médias à l'échelon local. 

3- Il faut pouvoir estimer ce qui va se passer l'année suivante 
sur la base de ce qui· s'est passé durant l'année en cours. 

'4- Il faut connaître les réactions de la- concurrerice et savoir si 
les éventuelles c'ontre-attaques sont représentatives de ce qui 
sera fait ultérieurement sur le_ plan national. 

5-- Considérer' les facteurs extérieurs et incontrôlables tels que 
le temps et la conjoncture économique. 
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2- 6 .. 7 -Défini tian de la stratégie .marketing 

À cette ~tape, l' enlrcpri~e. ~e l::iasanl sur les résul LÙLs follnds 
par les tests de marché, se fixe des. ~bjectifs commeiciaux à 
atteindre: 

Tau,:c de croissance à all'clndrc. 

- La part de marché. convofléc. 

Taux de mar:ge. 

- Taux de' notoriété souhaitée. 

Ces objectifs peuvent être réalisés en fixant judicieusement des 
politi.ques _des variables dù mix. 

al Politique de prix 

.. 
Ecrémage du marché 

L'éc~émage du.mqrché consiste,'à. fixer un prix 
0

initial élevé, puis 
à baisser le prix par étàpe de manière à vendre le produit à 
différentes catégories de con~ommateurs . ." 
Les produits nouyeaux-peuvent adopter cette stratégie, cependant 
un prix élevé attire la concurrence et l'encourage à imit~r le 
produit dans l'espoir de faire des prof,its. · · 

' . ' ' 

Pénétration du marché 

La Stratégie de pénétration consiste à ·lancer· un 
prix relativement bas. Elle a l'avantage 'de 

-concurrence,, ce qui ·favorise la stabi'lisation des 
période l.ongue. 

produit avec un 
décourager la 
ventes sur une 

La slralégle de pénélrallon csl ullllsée quand_ la demande esl. 
élastique. Si le ·niveau de pénétration est élevé, elle devient 
par·ncul iéremenl profitable à long terme, malgré les· faibles 

·;pràfi ts initiaux. 

b) Po1i tique de dü;tribution 

Une f<:>rme de distribution est adopt,ée; compte tenu des objectifs 
de l' entrepr"ise et des circuits existants (chapitre 1). 

c) Poli tiqtie de coinmunica tian 

La · poli tique de communication consiste à déterminer avec 
précision les àctions à entreprendre du point de vue publicité 

· (lludget, · message, période· et ·lieu),· .promotion et relations: 
publiques. 
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d) Politique de la force de vente 

La poli.tique de vente définit la taille de la force de vente, son 
,organisation, son territoire,· et le niveau de compétence, de 
motivation, et d·, efficacité' nécessairé à l' accÔmp1i.ssement dé la 
tâche p;,.r 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. co,nséquences, constituant un pari sur 
l'avenir. 

La Planification du laricement est une candi tian nécessaire à, la 
réussi te du produit. Pour cela, l' entrep·rise doit faire un choix 

. judicieux de la date (la saison pour les- produits, saisonniers, 
l'épuisement des stocks pour un prod,ui l. de remp I accment), de 
l'endroit (élargissement progressif du marché) et de la cible de 
1 ancemcnt .. 

-2- 1~ Conclusion 

.Pour assurer la survie et ·ia croissance à long · terme de leur· 
'' entreprise, les gestionnaires peuvent adopter deux stratégies de 

développement de produits nouveaux: 

1- réactive, en imitant' et lançant les produits réussis 
existants déja sur le marché. 

2- proactive, en cr~ant qes produits nouveaux apportant une 
réponse aux besoi-ns d'un marché partiellement ou 

totalement insatisfait. 

'Nous nous sommes partïculièreme~t intéressés· aux entreprises 
-dynamiques qui misent sur l' avènir en âdoptant une stratégie 
proactive, acceptant les risques inhérents au développement de 
:produits nouveaux. Néanmoins,· pour gérer · efficacement ce 
processus et réduire les risques d'échec,. les gestionnaires 
utilisent autant les modèles analytiques traduisant l'interaction 
des variables intervenant dans ce processus que de raisonnements 

.et de savoir-faire 'découl~nt d'une expérience accumulée. 

· Ces gestionnaires sont. assistés par· des ordinateurs qui .leur 
offrent une précieuse aide en traduisant fidèlement les 

. connaissances s'exprimant .sous forme d' a1gori thmes déterministes. 
Par ailleurs, ils tentent de nos jours à' accroître leur 
assistance en ,;e prop.osant la rés'olution de problèmes pour 
lesquels aucune ·solution algori thmiqu<e 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 probl'èmes renconlrés en marketing I e-t 
l' importallce des connaissances a'ccumulées sur le comportement 
d'achat et l'efficacité des d.iverses composantes du marketïng-mi_x 
ont conduit au développement d'outils décisionnels puissants qui 

· prennent la forme de systèmes d'aide à ·la décision: Ces systèmes 
sont destinés à assister le décideur dans' la résolution d'un 
pr?blème par ordinateur. 

I1 existe deux types de systèmes d'aide à la décision [CHO 88], 
· [CHO 86] (figure 3.1): 

.1~·Les systèmes interactifs d'aide à la déci si.on traditionnels. 

2- Les syslèmes intelligents à base de connaissances. 

. / 
// DONNEES 

-'----I 
FAITS 

I 
MOTE.UR 

MODELES 

OPT I MI SAT·I ON 

SIMULATION 
D' 1 NFERENCES 

I I 
lsoLUTI ON ANALYTIQUE! loi AGNO ST I C, C,ONSE IL 1 

figure -3.1- Les modèles décisionnels 

·3.2- Les Syslèmcs Inlerac.Lifs d'Aidc à la.llécislon (S. I.A.ll) 

Les S. LA.D sont des 
classique utilisant 

·Connaissances . 

systèmes infor~atiques 
une représ'en ta t ion 

.Les s.1.A·.u les plus ulilisüs en markeling sonl: ... 

a) Les modèles de comportement d'achat 

de programmation 
analytique des 

. 
Ils qnl pour bul la' formalisaLion . du comportemenL du 

·consommateur. souvent aléatoire envers un produit. 
Les modèles les plus importants sorit les modèles d'·atti.tudes, de 

. choix de marque, _de la date d'achat, les modèles d' achat-réachat 
et de la fréquence d' achat [ CHO 89.l , [LIL 87] . 
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b) Les modèles des élém·ents du mix 

Les éléments du mix sont des. variables de décision marketing, que 
. l'entreprise· utilise pour agir sur son. environnement. .Il importe 
alors· de les modéliser afin de fournir un outil· de ~aisqnncmonl 
pour les décideurs el un moyen de prédlcllon .de la ,·éacllon. du 
marché. 

Les modèles décisionnels les plus utiÙsés s·ont [CHO 89] :_ 

Les modèles de prix·. 

Les modèles de publl.citê ·· (.détermination du budget. 
publicitaire, évaluation. des messages, choix-des médias). 

- Les modèles de p
0

romotion. 

- Les modèle.s de force de vente (dôlerm'inalion du nomb_re de 
vendeurs, allocation du· temps disponible, etc ... ). 

Les modèles de di~tribution. 

- L~s modèles de prqdu'îts nouveaux. 

c) Les modèles d'estimation de marchés 
/ 

Ils se pioposent l'élaboration d'une rep_résentation mathémat,ique 
du fonctionnement et de la réaction du·marché [LIL 87], 

Exemple~: 
- Les modèles de part,de marché 

Les modèles de ventes, etc, .. 

11 existe effeclive!l)ent plusieurs modèles 
analytiques qui sont actuellement opérationnels et 
l'es' décideurs. Parmi ceux-là.·nous cit'ons:· 

décisionnel,s 
qui assistent 

PRODUITEST: .Diagnostic des potentialités' économiques 
d'un prod~it nouveau [CHO 87]. 

- MARKET.rNG-EXPERT: Evaluation des produit\l nouveaux'[CHO 85]. 
' . ' ' 

Les connaissances marketing· ne s'expriment pas seulement sous 
· forme de modèles analytiques tels que ceux -déjà cités. En effet, 

les connaissances représentant les. jugements subjectifs des 
experts et relevant d'une expertise accumulée au fil du temps, ne 
peuvent· être exploitées par de . t·els · modèles analytiques et 
déterministes constitués d.e programme'! classiques traitant des 
données numériques. Pour tra~ L'cr de lelles connaissances, j l 
·importe ·d'utiliser un système ayant ·une capacité de raisonnement 
.semblable à celle d'un expert humain.· 
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Ces .systèmes appelès "systèmes experts" sont issus· des travaux 
menès en psychologie cognitive et en intelligence artificielle,. 
ils reposent sur une démarche approximati_ve utilisant des 
connaissances factuelles et des ·savoir-faire partiels. 

"Lès systèmes experts visent do.ne à intégrer des données et des 
:Jugements subjectifs dans un raisonnement à la fois symbolique et 

numérique afin de résoudre un ens.emble de problèmes non 
· str.ucturés ou interdépendants. 

3,3- Les systèmes experts 

· · 3. 3.1- Aperçu sur l' 'intelllgenc·e artificielle 

L' Intell_igence Artificielle' (I_. A) est . la .simulation des 
raisonnements dLts. intelligents sur la machine. tels que . la 
traduction automatique, la résolution de problèmes, la 
démonstration -de théorèmes, la reconnaissance des formes, la 
·synthèse_ de la parole, !'·apprentissage ';''!tomatique, etc .. : 

,Les réali~atio'ns -opérationnelles de L'I.A; dont· les systèmes 
experts, sont rares. · Ceci est dû au retard· du matériel 

· informatique actuel (vitesse d'exécution, espace de stockage). par 
. rapport. aux logi.ci'eis ( langages de l' LA: LISP, PROLOG, C et 
leurs extensions). ; · 

'Pour développer les ordinat!'urs de la cinquième génération dédiés 
à l' I.A, plusieurs recherches sont en· cours, en particulier le 

.fameux projet lancé par le gouvernement japonais en 1982 [LAR 85] 
pour le développement de machines . puissantes destinées à 

' l.' ingénier,ie de .la connaissance. Ces. recherches_ ont' pour but la 
réalisation de- logiciels et• d' ordinate_urs spécifiques à l' I. A se 
basant. sur une programma lion par·al lèlc · cc qui pcr-mcll.rai L une 
net te amé] j orat ion. des Vites ses· d' exécüt ion. 

Avec 1' ;,,vénemerit de l' ! . A, l' ordinateu.r ·pas~e · du Lrai temen l de 
.J' information au traitement · de ''la connaissance. Dans 
l'entreprise, il passe de la gestion dé la paie, du personnel, et 
des stocks, du lancement d'ordre de _fabrication de pièces 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. vendeu.s.; 
critiques des clients, synthèse d'interviews 'à• utilisateurs de 
produits, jugements ·portés sur les concurrents, imitations. ' . . 
technologiques imaginables à l'examen des brevets et 
publications,· etc... Dèsormais, les· na.tions puiseront · leurs 
richessès s·urtout de l '· information,, le savoir et l'intelligence·. 
En utilisant davantage et mieux les connaissances,· avec· l'aide 
'des ordinateurs intelligents, les entreprises pourront concevoir 
et produire des objets de ·meil l_eure quai i Lé,· pl.:,s dur·àblès el 
préser"tant moins de défauts [QUI 87] .. 
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3.3.2- DéfiniLion d'un sysLème cxpcrL 

Un sytéme expert (S.E) est un programme d'ordinateur reproduisant 
. l~ ralsonnément .d'un expert humain dans .son domàine d'expertise. 

3.'3.3-:- Système expert et programme classique 

Contrairement aux programmes classiques qui mélangent-données et 
méthodes de résolution., les sy.stèmes experts séparent les 
connaissances prop!"es au domaine d'expertise des mécanismes de 
raisonnement qui les utilisent et les interprètent. Ces 
mécanismes sont indép'enda.nts du domaine d'expertise et peuvent 
être réutilisés d'un·domaine à un autre, d'où la notion de·moteur 

·ct' l nfércnccs. 

L'expertise humaine étant essentiellement évol,utive, le 
confiilement des connaissances permet, dans les sy·stèmes experts, 

·.l'ajout, la suppression, et la modification des règles de 
ralsonneÎnent. 

3.3.4- Architecture de base d'un système eJ:(:pert 

Un système expert comporte (figure 3.2) [BON 84]: 

Une base des faits 
Une base des connaissances 

- Un moteur d'inférences 

BASE DE 

CONNAISSANCES 

FAITS MOTEUR 

/ 
DONNEES' 

figure -3.2- Architecture de base d'un S.E 

-43-

CODESRIA
 - B

IB
LIO

THEQUE



a) Une base des faits 

Les faits sont des granules .de connaissances 
pouvant être créées ou détruites 'par·exp'loitation 

assertionnelles 
des règles. 

Les faits peuvent être de deux types ·[BON 841': 

1-· L~s faits permanents au domaine, qui sont toujours présents 
dans la base des faits. 

Exemple: 

- 'Une bonne publicité est un facteur de succès d'un 
produit nouveau. 

2~ Les faits propres à une situation particulière, lesquels sont 
observés et i-ntroduits par l'utilisateur dans la base de faits. 

Exemple: 

- La notarié.té de l'entreprise 11 x" e~t bonne. 

b) Une base de connaissances 

Cette base 
·'permet tant: 
faits à la 

est constituée de règles d.i te~ .règles. de production 
de tirer des conc~usi'ons qui ajoutenl d~ nouveaux· 

base de faits à partir de_ ceux déjà connus. 

Les règles de production sont des granules 
opératoires référant aux faits· par rédaction 

de connaissances 
associative 

[BON 84]. 
Une règle .de production comporte un~ partie prem1sse 
(déclencheur) et une partie conclusion (corps de la règle). 

~xemple 1: 

SI la notoriété spontanée est satisfaisante­
ET le positionnement est fortement différencié 
ET le produit est une extension de.gamme 

ALORS 

Exemple 2: 

la concurrence ne réagira pas agress'ivement FC 80 
fCIIO 87] 

SI le taux cumulatif d'essai ésl supérieur à 80% 
ET le taux de réachat à ·terme est supérieur à 60% 

ALORS 
le produit est un succès FC 70 [CHO 87] 
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Exemple 3: 

Si le.management de la firme est peu motivé 
Et l' image.'sociale est médiocre 
Et le taux de syndic,üisatio,:i de l'entreprise est faible 

ALORS 
la mobil~s,,tion. des acteurs de l'entreprise est faible 

[BEN 90] 

La confiance 'accordé'e à la conclusion est exprimée par un 
.coefficient de vraissemblance appelé aussi facteur de certitude 
(FC). Ce facteur, variant de 1 à 100, représente le degré de 
certitude qu'accorde un expert aux règles qu'il utiÜse. Il est 
omis lorsque la règle est entièrement certaine (FC = 100). 

Une règle a donc la forme générale·suivante: 

REGLE: <DECLENCHEUR>------> <CORPS> [fCl 

c) Un moteur d'inférences 

Le moteur d'inférences mène un raisonnement sur un problème en 
explol lant des règles de la pas.c des règles (IJR) et. des fai l.s de 
la base des faits (BF). 

·En fait, le moteur enchaîne des cycles de travail [FAR 85]. 
Chaque cycle de travail èomporte une phase d'évaluation qui 
consiste à chercher les règles à déclencher selon la. base des 
·raits, et une phase d'exécution qui déclenche les règles retenues 

· (figure ·3.3). 

EVALUAT 1.0N 

SELECTION 

FILTRAGE 

RESOLUT 1 0 N O E. CONFLITS 

,.__ ___ E_X_EC_U_T_I_O_N_~--~ 

figure -3. 3- Cycle de ba·s e d' un ·moteur d'inférences 
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·c-1 >' phase d'évaluation 

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

La restriction/ Sélection 

La restriction est la détermination d'·un sous-ensemble de faits 
Fl c HF et d'un sous-ensemble ·des règles Rl c BR qui méritent 
d'être comparés lors du filtrage. 

·Exemples: 

Privilégier le problème le plus récemment apparu, par 
rapp6rt aux anciens. 

Privilégier un groupe de règ_les par rapport à l'ensemble 
des règles de l.a· base. 

- Le filtrage 

Le filtrage consiste en la détermination d'un sous-ensemble R2cR1 
appe-lé ensemble de conflits, par compar8.ison de la partie 
déclencheur de chacune des régies de Rl avec l'ensemble des faits 
de Fl. Il est simple à réaliser lorsque les règ.les d'inférence ne 
conti,ennent que des constantes (logique des propositions), plus 
compliqué lorsqu'elles contiennent des variables , (logique des 
prédicats) impliquant plusieurs déclenchements d'une règle pour 
·une même variable (plusieur,;;· instanciations). 

- La résolution 'de conflits 

Daris cette étape, · le moteur détermine i'ensemb.le des règles 
R3 c R2, qui doivent effectivement être déclenchées. 
La stratégie de ,la résolution de conflits permet d'améliorer les 

.algorithmes de recherche de la règle ·à déclencher. lorsque 
plusieurs sont 3:pplicables, ·suivant un ordre de priorité ·établi. 

Les stratégies de résolution de conflits les plus imporlanlcs 
·sont [BON 84]: 

. ' 

- Application de métarègles 

Déclenchement prioritaire des règles à prémisses plus 
dé Lail lées. 

- Déclenchement prioritaire des règles amenant le plus grand 
nombre de conclusions. 

- Déclenchement des règles utilisant les informations les 
plus récentes . 
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- Classement des règles selon les intérêts des conclusions 
qu'elles apportent. 

- Déç lcnchemen L o'rdµnn6e µaz: pl aus i lJ i J i te Uecn1 i ssan Le ·des 
conclusions dans le cas où el_les ont ).Jn poids ass_ocié. 

3.3.5- Mode de raisonnement 

Il existe deux modes de déclenchemen~s .des règles. Le système 
peut établir uri raisonnement soit en chèrchant à déduire .de 
nouveaux faits à parÙr des faits et des règles qÙ' il connait, 
'soit en éherchant à trouver la valeur de vérité-d'un·fait, c'est. 

, à dl rc vé~· lf 1er un·e hypothèse .. Ces deux mode:-~ .. de ra l 8onnemen L 
sont dits respectivement chainage' avant et chaînage. arrière. 

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

al Le chaînage avant 

' . 
Ce type de raisonnement est guidé par les faits du _problème.· 
Il consiste à analyser continuellement ·la partie gauche des 
règles et à appliquer celles-ci chaque· fois que c'·est possible 
ju~qu' à ce qu'.un nouveau passage par toutes les. règles ne donne 
plus de faits nouveaùx (Annexe 5). . 

b) Le chaînage arri.éÏ'-e 

Dans· ce mode, le .raisonnement est guidé par les buts. Etant donné 
·un but fixé, il s'agit d'examiner les .. règles concluant ce but. 
Ce processus est répété en prenant pour nouveaux buts les fai·ts 

· iiltrodui ts non établis -par lè déclenchement· de ·règle~ de . l'étape 
·Préc~dente._ Le mo'teur· s'arrête l9rSqu' il atteint de~ fal ts co.nnus. 
'au en échouant sur un.fait nécessaire qui ne peut êtie prouvé. 

Le choix de 1-' u·n des deux raisonn~ments · dépend· de la nature du 
problème à résoudre. Généralement,· le. chaînagè avant. est utilisé 
dans la résolution de problèmes dont le'·but n'est pas connu, dans 

. le cas contraire le chaînage arrièr_e est .'conseillé car il limite 
l" explosion combinatoire. Dans le cas d'un manque d'informations 
que le S. E'· peut demander au cours· dù raisonnement;· le chaînage 
ar:riète e~t aussi c9nSeillé.· · 

En fait, les 'chaînages avant et arrière sont beaucoup plus 
complémentaires que concurrents. 

Lorsque ces 'deux modes sont .utilis~s dans un même traitement,. le 
raisonnement est alors dit 

à chaînage mixte, lorsque les 
portent sur des faits -établis 

(faits non établis). · 

conditions des règles 
mi des faits problèmes 

- à ~haînage bidirectionnel, lorsqu'il y a une alternance de· 
cyélês utilisant le chainage ·avant et le chaînage arrière. 
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3.3.6- Les stratégies de recherche du moteur 

Lors de l'exploration des règles de la base .des règles envisagée, 
deux stratégies peuvent être adoptées. 

a) Stratégie "En largeur d'abo'rd" 

Cette stratégie explore toutes les possibilités d'un même niveau 
·avant de passer au niveau supérieur (f.igure '3. 4.). 

b.) Stratégie "En profondeur â'abord" 

Celle-ci explore une possibilité jusqu' _à son aboutissement final 
avant. 'de s'occuper des autres possibilités existantes à chaque 
niveau (figure 3.4). 

Niveau 1 

Niveau 2 

Essai 1 Essai 2 Essai 3 Essai 4 Essai 5 

Recherche en.largeur· Recheche en profondeur 

figure -3.4- Les stratégies de recherche 

3.3.7- Régime et monotonïe des moteurs 

Un moteur, est. dit à régime irrévocable si les appl ~ca tians des 
·règles 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 arr1ere. 
Le régime par tentatives est le régime qui .correspond le mieux au 
raisonnement humain. 

' .Un système expert est monotone si aucune règle ou fait établi ne 
peut être retiré de la base, dans le cas contTaire le.système est 
dit non monotone [RIC 87] ,,[FAR 85]. 
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3.3.8- Ordre du moteur 

"Le type -de connaissances à représenter détermine 
moteur à utiliser. 

l'ordre du 

Un moteur d'ordre O utilise • la. logique des 
·n'inclue aucune variable dans les faits ou les 
-un mdteur d'ordre 1 utilise des variables 
"(logique des prédlcals) [FAH 8"/1, IGON 8(,1. 

3.3.9- Le raisonnement approximatif 

proposilions. Il 
règles. Cependant, 
dans· les règles 

En pratique, les connaissances et les données nécessaires pour 
· résoudre un problème ne sont pas toutes disponibles. Les données 
et faits sont souvents imprécis, voire erronés tandis que. les 
Connaissances peuvent être incomplètes ou incertaines. Il est 
donc nécessaire de quantifier et de manipuler· l'incertain dans un 
système à base de connal ssnnces de faÇon ô. · l.f!ll i r· compt c dl' 
l'indéterminisme des problèmes trailès el à le propager louL au 
lorig du raisonnement .. 

3. 3. 10- Architecture av.ancée des systèmes r.xrcrt.s 

La représentation· des connaissances dans les premiers systèmes 
.experts utilisait uniquement des règles de product-ion. 

Les règles de production ne permettent pas ure · représentation 
aisée des objets du monde et de leurs inter-rela tians (héritage 
des propriétés d'. une entité par. ses descendants ou fils). Par 
exemple, [BON 84] au lieu de représenter la relation entre 
"~étergent 11 et 11 produit de grande càùsommation 11 par une règle 
dynamique du Renre: 

Si type=''délcrgenl'' 
ALORS produit="produil de grande consommation" 

Il est préférable de 
structurés permettant 

· (figure 3. 5). 

la représenter sous 
l'héritage direct. 

forme cl_' objets 
des propriétés 

·Actuellement, de nombreux systèmes experts tendent à uti 1 iser 
deux formalismes de représentation des connaissances 
complémentaires, l'un dynamiq'!e l'autre· statique. 
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Détergent 

Produit de grande consommation 

' 

Eleptro-mé;nager Habillement 

' ., 
' 

' ' 
Conserve 

figure-3.5- Représentation sous forme d'objets 

·La nouvelle architecture · des systèmes experts comportera 
désormaîs [BON 84] (figuré 3.6): 

Une base de connaissances ~v~c 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 vérifiCalion 
syntaxo-logico-sémantique. 

- Un mosfule de récupération d'expertise (système de, gestion du• 
dialogùe avec l'utilisateur J. 

Un module de 
connaissances: 

maintien de la cohérenèe de la· base de 

Un module d'aide à la validation et au test. 

,----------------·· -~- - -- --

NT ER FACE 

TRANSFERT D'EXPERTISE 

BASE DE CONNAISSANCES 

STATIQUE 

OBJETS 
STRUCTURES 

DYNAMIQUE 

R~Gt;ES 
D' 1 NFERENCES 
-

RECUPERATION D'EXPERTISE 

figure -3 . 6 - A r chi te c t ure h y), r i de d' un S. E 
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3. 4- Intérêt des systèmes ,experts 

L' ·utilisation· des systèmes experts présente plusieui;-s, avantages 
dans tous les domaines d'application. En · pàrticulier, · dans 
!''entreprise, les S.E présentent le's intérêts suivants [FEI 8~]: 

' . 

- Capter; copier, distribuer l.a compétençii' ,de l'expert. 

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

- Gérer la cm:malssance (réunions a~·;{istées par. ordinàt'eur). · 

- Devenir·compétitif. 

Constitution d'une mémoire d'entreprise en stockant 
F expertise se trouv9-nt dans les cerveau~, humains qui .sont 
.appelés à cesser d'exister pour l'entrepf;se. 

-·Exemples de systèmes experts 

MYCIN 

PROSPECTOR 

SYMED 

CHIMEX 

COLBERT 

MASTERTI 

. CREDEX 

Premier système expert conçu pour le détection des 
maladies bactériennes du sang (SHORTLIFFE 1976). 

'système expert en 
prospection minière 

géologie minérale 
(DUDA 1978). 

pour ·la 

Système expert pour 
développé à partir du 

le diagnostic . d'entreprise 
générateur de S.E GURU. 

[FRED 90] 

Système expert pour l'évaluation du département 
recherche et développement [HER 89]. :·. 

Système expert d'aide à !'.établissement 
stratégie à l'exp?rtation [QUI 871'. 

d'une 

Sxstème d'analyse et d'aide à la décision ~ans le 
domaine financier (sociét~ SOCEAF) . 

Système expert pour !'·évaluation du risque client .. 
cs:PINSON) [PIN 88] 
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,3.s-·Les systèmes experts dans l'entreprise 

Comme nous l'avons déjà vu, les premières . · applications 
·ambitieuses de l' I.A .. se proposa'ient la résolution de problèmes 
intelligents complexe·s, tels que: • les· jeu?< d'échec·, là 
communication Homme-machine· dans le làngage riaturel., etc: .. 

'Malheureusement, ces problèmes generaux de nature' complexe 
-nécessitént un matérie1 et des ioglciels performants et surtout 
'de longues années de recherche consacrées à 'la m~délisaÙon et à 
la compréhens.ion du raisonnement humain, Les pre.miers fruits de 
.ces recherches sont, les. S. E qui. coristi tuent une concrétisation 

-d~s techniques de l'I,A. 

~Développés ceS dernïères décennies, ces programmes .,tnformatiques, 
résotvant les problèmes presque à ·1a maniè're ,des experts· humai.ns, 
ont. 'révolutionné les conceptions. sur le. genre de; tâches que les 
ordina·teurs peuvent exécuter. 
Ces programmes se révèlent· très· ·performants' pour des zones· 
d' ;,,xpertise 'trè~ bien définies. Appliqués ini tï'alement dans des 
domaines scientifiques tels que: la' médecine' (S.E 'MYCIN); · la 

:chimie (S. E DENDRAL), · la· géologie (S. E PROSPECTOR), les systèmes 
' experts gagnent. de plus. en plùs en ampleur qans' les entreprises 
· (figure 3,- 7} [PC!' 90]. · 

. ' 
·De nos jours; ils· deviennent un outil indispensable à la ·gestion 
et à l'organisation des savoirs et des .savoir-f~ire. dans 

· l'entreprise. ' . 

. 33% Gestion 

43% 

~ndustrie \=====:::-~==== 
-·----==~-== 

2% Agriculture 

Militaire 

6% 'l'nformatique 

10% Médecine 

figure -3. 7- Pr,incipaux domaines. d'application des S. E 
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' L'J.ntégration des systèmes experts dans l'entreprise contribue à 
l'augmentation de la productivité de l'.entreprise en accélérant 
l'expansion de sa culture résultant de la répartition e'fficace de 
~·expérience entre ses gestionnaires. 

En effet, avec la généralisation de l' utilisaqon des systèmes 
experts dans l'entreprise, ses différents àcteurs,tendent à avoir 

.· très vite .une expérience voisine de celle du plus ancien expert 
.de la firme (figure 3.8), améliorant ainsi sa performance 
globale [ALL 89] .. 

·r- performance 
W, 

~ W, 

~ W, œ-~ ~ ~ W, [7,7, 

~ ~ ~ ~ = = ~ ~ ~ ~ ~ '77. . = ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ·~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ·~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~- ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ 
~ ~ ~ ~ ~ ~ ~. ~ ~ ~ 
~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ 

~ ~ ~ ~ ~ ~ 
i1J ~ ~ i1J 

·10:( 10% 10% 10% 1.0Y. 10% 

Le ))lus ancien 
Sans s.E 

Le nouveau •Le plus ancien 

Avec 

~ ~ ~ ~. ~ ~ ~ i1J ~ ~ 

Le no,uVeau 

S.E 

figure ~3.8- Performance d'une organlsat~on 

3. 5.1- Les. sy,;;tèmes -experts de gestion 

Les, sy,itèmes experts' de
0 

gestion ont:. pour but l'apport 
à la décision aux r'esponsables conftontés à des 

' complexes dans l'exercice de fonctions spécialis.é!"s. 

d'une .. aide 
prç,blèm.es 

Ces systèmes sont nès de la convergence de . deux courants de 
recherche les systèmes interactifs d'aide· à la décision 
·(·S. I.A. Dl et les systèmes de représentation et de man1pulation 
des connaissances en intelligence ai;tificielle. 

Le premier permet.de disposer actuellement d'un cadre conceptuel 
rigoureux lorsqu'• on veut procéder. à une analyse structurale des 
pro'cessus de décision dans l'entreprise. · Le second apporte la 

. technologie de systèmes experts permet tant de résoudre le.s 
. problèmes 

0

'de gestion non 'résolus par les systèmes d' informatîque 
classique. 

La èonfrontation des acquis de ces .deux courants de recherche· 
permet d'apprécier l'adéquation des; outils propos<(,s par l'un aux. 
problèmes identifiés par l'autre. Leur complèmentari té assure un 
cadre favorable à la gestion d' entrepr'ise et partic;ulièrement au 
processus de prise de décision. 
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En effet, la pragmatique de la décision en gestion est. fondée sur 
-une logi_que de situation. Les méc·anisme,i de raisonnement .des j 
décideurs diffèrent à priori ·selon le contexte dans lequel se 
pose un· même 'problème et selon le type d_' actions à entreprendre. 
De plus .cet te pragmatique consiste à mettre en interaction deux 
niveaux de connaissances °lERN 88] : 

Des connaissances statiques qui concernent le savoir.d'un 
gestionnaire 'sur son· environnement, ,tel qu'il le perçoït à 
travers une base de données. 

Des connàissances active.s qui concernent le .savoir-faire 
auquel chaque gestionnaire se réfère, compte tenu ,de' sa 

propre expérience, pour agir sur son environnement .. 

L~s problèmes qui se posent dans l'entreprise.,. contrairement à 
ceux traités· à l'origine en I. A, amènent le_s gestionnaires à 
raisonner sur des bases de donné~s . de taille, importante ce qui 
nécessite l'utilisation d.'un système de gestion de base de 
·données fS. G. B. Dl. · 

3.s.2- Architecture d'un système expert de gestion 

Pour répondre aux besoins spécifiques des \gestionnaires, un 
système expert de gestion doit compren'dre essentiellement 
(figÙr~ 3. 9): 

' . 

·1- Un SGBD constitué d'une base de données qui sert à décrire la 
situation d'une entreprise (état des stocks, des commandes en 
cours, etc .... ) et d'un système de gestion de .cette base. 

. ' ' 

:2- Un système expert traduisant les raisonnements déductifs· non 
analytiques (décision de faire de la publici_té tenant compte 
d,es facteurs relatifs à l'entreprise, à l'environnement et à 
la cçncurrence). 

· 3-' Une interface SGBD-SE, prise en charge par un système de 
,gestion de base de connaissances (SGBC), s'occupant du 
transfert de connaissances requises par le. système expert à 
partir d'une base, de données. 

La coopération entre un moteur d'inférences et un SGBD permet 
l'exploitation efficace des bases·de données de taille importante 
sur lesquelles raisonnent les gestionnaires. 

Cette structure peut être améliorée en utilisant des feuilles de 
calcul ou tableurs pour reproduire les .procédures d'.-évalùation 
9ont les données sont sous forme de lablcuux (Analyse de· la 
·rentabilité, comptabilité, etc ... ). 
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1 ~ _· __ M_o_t_e_u_r_d_'_i_n_f_é_r_e_n_c_e_s_~I · 

I 
~--s_._G_._B_._c ____ -~1--,.---> 

l 
Base des 
règles 

I 
S.G,B.D 

I 
Base de d~nnées\ 

Structure de. 
communica.t~on 

•figure "-3. 7- Architecture d' u,n système' expert de- gestion 

3.6- Opportunité de l'utili.satlon des SE en marketing 

L'évolution du domaine du marketing, où le rôle du dé~ideur est 
dynamiq,.ie et où une décis.ion quelconque peut avoir des retombées 
·aussi "'.ariées que dangereuses pour le 'devenir de l'entreprise, 
exige l"' utilisation d'un programme expert capable d'analyser des 
situations .multiples et de recommander, aux managers du 
marketing,. une série d~ actions à ,entreprendre . 

. Dans le. domaine du marketing, les S.E peuvent contribuer à 
trouver des solutions aux problèmes ci-après qui se ·posent 

. généralement dans un département marketing [MOU 88.l 

- Quel segment du marché croît rapide.ment ? 

- ·Qui son~ les principaux concurrents? 

- Quelle stratégie employer?' 

.- Que de"'.rait contenir.le produit de,l'entreprise dans l'avenir? 

- Quel canal de distribution choisir? 

Comment augmenter les ventes? 

Comment lancer· des campagnes de promotion? 
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En plus des intérêts communs à tous les systèmes experts, dans le 
.domaine du marketing, ils prése'ntent particulièrement 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 marketing en simulant sa fonction ... 

Dans les grandes entr.eprises, il constitue une expertise 
supplémentaire disponible à tout moment, contraï'rement aux 
experts humains généralement trop occupés. 
Le système expert constitue une mémoire de l'expérience de 
l'entreprise au fil des temps, constamment enrich1e et mise à 
jour:. 

- D'autre part, le module d'explication du raisonnement fait du 
S.E le leader des outils pédagogiques d'apprentissage pour les 
nouveaux .managers en mar:keting. 

- Exemples dé systèmes experts .dans ie domaine.du marketing 

Dans le domaine ·du marketing, il n'.ex.iste que très peu de 
systèmes ·experts. Ceci étant dü essentiellement à la récente 
introduction ·des techniques de l'intelligence artificielle dans 

· 1· entreprise.· D'autre part, les quelques systèmes existants so;,t 
des prototypes dont la validation r:~ste le plus grand problème. 

Parmi. ces systèmes, les plus connus sont [ERN 88] 

.XSELL 
XCON 

ADCAD 

PROMOTER 

Configuration du VAX selon les besoins du client 
Aide 'les clients à définir leur besoins 
(Mc Dermot t) . 

Prototype de S. E pour la communication 
l'évaluation des messages publicitaires et le choix 
de stratégies (Rangaswamy et Al, 19,87). 

S.E pour l'évaluation des promotions [ABR 87.] 

.MARKETING EDGE S. E de réflexion stratégique, sé,lection des 

MABEL 

DETECTOR 

marchés, identification .des besoins des 
consommateurs et fixation des prix 

(Cebrzynski, 1987). 

S.E pour le choix des médias (M.Henriet 1987). 

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

Les systèmes experts apport'ent, un, renouveau fondamental dans les 
' techniques d' alde à la décision qui sont utïlisées · dans 
l'entreprise. Par leur effet de démultiplication du raisonnement 
des décideurs (facilité du transfert de l'expertise· de 1iexpert 

, vers les gestionnaires), ils sont appelés à être de' véri fables 
assistants de gestion dont les entreprises devront inévitablement 
·sè doter à l'avenir pour accroître leurs performances et rester 
compétitives, 

Les sys~èmes experts sont des outils adaptés à la représentation 
·des c.onnaissances heuristiques traduisant le raisonnement et ·Je 
·savoir-faire d'experts dans un domaine spécifié: 

En gestlon, ils viennent renforcer efficaêement les systèmes 
interactifs d' a'ide à la décisipn traditionnels, constituant ainsi 

·un cadre favorable à la prise de décision. 

Les connaissances.heuristiques du S.E sont stockées dans une base 
de conilaissances, prête à être modifiée, améliorée et énrichie; 
constituant ·â.insi une mémoire dtentreprise. 

Malheureusement, · 'l' expression de ces 
actuellement le problème prépondéran~ 
~ystème. expert. Cette difficulté se 
·rondamentaux, à savoir: 

connaissances constitue 
de la conception d'un 

rapporte à deux points 

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

2- Le choix d'un' formalisme de représen'tat ion de cet te 
connaissance sur machine. 
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' 

-4. 1- Introduction . 

. Les entreprises modernes opèrent actuellement un passage du règne 
du tràvail des matériaux au règne du travail des ·connaissances. 
Avoir des matériaux pour travailler, tendra' à être consicté'ré .comme 
un aspect secondaire de la mission d'une cnlrePr'ise. Dèsormais, 
les gestionnaires 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 l' en.treprise, les tâches spécialisées sont exécutées pa'r des 
experts qui ont accumulé le savoir requ(s tout au Ion~ 'de leur 
carr1ere. Le transfert intégral ,e·t efficace de cette grande 

·quantité de connaissances ;ur machine es~ capital pour assurer 
·l'adéquation 'des raisonnemel).ts simulés Pa,r les systèmes experts . 

. Ce transfert est. pris en charge ps1r un ingénieur· de· la­
connaissance (cogniticien) capabl'e d'extraire cette expertise et 
de la crislalliser en la t.r-ansçrivanl dans une base de 
connaissances. Le cogniticien se propose donc la modélisat:ion 
·ct· une experti:se reconnue, dans un domaine particulier. Cèltc 
expertise peut être exprimée (expertise livresque répertoriée) ou 
non exprimée (expertise résultant de l'expérience personnelle 
acquise avec le temps). , 

En génôra 1 , 1 CH déve I oppeurs de sy~l.ùm,~_:; expcl° l s 
une expertise provenant d'experts .. ·n_ans ce cas, 
modélisation des connaissances peut se résumer èn 

1) Acquisi tian. 'des cOnnaissances 

i·:' in t.ù res:;c11 I ;'1 

le problème de 
deux points 

2) Représentation de cette cohnnissan_cc sur machine 

_4. 3- L' acqui,si tion des connaissances 

L' extrac.t ion des connaissances constitue sans doute un pro hl ème 
considérable· dans la réalisa lion d'un syslème expcr·l. En effel, 

·1es experts disposent généralement d'une capacité inestimable de 
. raisonnem'ent et de

1 

,bon sens qù' ils ne peuvent eXprimcr 
:formellement. Dans la pratique, beaucoup d'experts se comportent 
comme de véritables "boites noires" qui savent très bi.en résàudre 

·un problème posé, mais sont quelques fois incapables d'expliquer 
comment' ils procèdent. · 
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·Lors de l'étape d'acquisition des connaissances, le cogniticien 
est confronté à deux obstacles IFiiEo 90] qui ont trait d'une part 
à la difficultê d'expression du savoir-faire de l'expert, et 
d'autre part à la méthodologie d' acqui

0

si tion à mettre en oeuvre 
_qui dépend fortement ·des ~ompétences d~ cogniti'cien en 'matière 
d'extraction des connaissances et dans le· qomaine obje.t de 
l'expertise.· 

Parmi les ·techniques de sol l lc i talion des conna i 8sanc:cs les p·l us 
fréquemment.utilisées [GRO 88] nous citons: 

4.3:1- Les entretiens 

Le cogni llèlen procède par une scr 1c d.,e qucsl ions sponlan6es, 
permet tant de sit

0

uer le domaine d: ex'pertise, de déèouvrir le 
vocabulaire de l'expert et d' idenLiOer les concepts el. lcur.s 
'inter-relations. · · · 

4. 3. 2- L' observat-ion 

Le cogniticien laisse l'expert agir et l'observe pendant 
l'exercice de ses fonctions en pouvant éventuellement intervenir. 

4.3.3- L'analyse de protocole - analyse avec interruptions 

·oans ce cas, l'expert effectue une tâche soit en pensant' à' haute 
.voix (analyse de protocole) soil au contraire en ne donn,1111 
-·aucune explication (analyse avec interruptions), mais où le 
cogniticien peut l'interrompre pour avoir des explications sur 
son raisonnement. 

·u existe 
que· les 

·.utilement 

des techniques 
premières. Le 
aux travaux de 

d'acquisition indire.ctes moins utili~éeS 
lecteur intéressé pourra' se reférer 

J. L GROSS JGRO 88]. 

· L',expertise collectée auprès de spécialistes est souvent 
complexe. Le raisonnement suivi requièrt une 111asse importante de 
données. De plus, il est généralement approximatif et utilise des 
données souvent imprécises et deS connaissances parfois 
incertaines. 

Pour-pouvoir étre·stockée et exploitée en tant que modèle expert, 
el le doit cependant être réorganisée et restructurée. A cet te 

·étape, , le cogniticien doit cho.isir un formali~me de 
·représentation de ces connaissances sur machi:ne. 
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·.4, 4- Représentation dos connalssancos 

Pour représenter dos connaissances sur machine, i'l importe do 
·trouver des structures informatiques permettant non seulement le 
.s t.ockngc, ·mals 1 ' u l. i 1 i sati on ci bon escient. par· 1 a mach i rw 
·elle-même des informations mémorisées.' Cependant, 1' or.dinateur 
manipule des· symbôles ·sans y attacher· de significations. D'autre 
part l'hétérogénéité des connaissances à représenter nuit à la 
géné_ralisation de leur représentation sur machine par un 

·formalisme standard. 

4.4.1- Les différents types de connaissances 

Il existe plusieurs types de connaissances. que l'on désire 
représenter sur _machïne, entre· autres ·: les éléments de base qui 
sont -les objets du monde réel liés ,à la perception immédiate et 
leur regroupement en concepts généraux, les assertions et. 

-·définitions considérées comme sûres, les relations.entre objets, 
les théorèmes et les règles de réécriture (exemple: les règles de 
production), les algorithmes de résolution se, présentant ·sous 
Form·e· d'une· sui te d'actions mémorisées e~ bloc, les stratégies el 
'heuristiques spécifiant les règles de comportement permettant 
d'inférer des actions'à envisager dans une situatjon donnée. 

· Des niveaux supér.ieurs de connaissances, 
mt•la n,1111:ll:;:;an,·1•::,· 111•11vt~111 t•l 11· d1·I i11l:: ::pPi i I i.1111 
d'•ul.il iscr· une base de connaissar1cc8, nc1i8rnH1t?I' sur 

appelés 
J ;1 1 ·, 1 ,, Oil 

t: 1 1 e, J ,1 
s'tnwl11n~r. l'ah~lrnirr., ln p;f.nf.n1lir:rr.PI Pllfin ,1,-.,,id0r rk!; r·:1'.: 

où cl le.: peul êlrc uli Je. Leur but. t!i°jl. dt: e,<'!1 c1 la bü::;e clt·:; 
conn'aissances d'une manière efficiente . 

. Exemple: 

Si le taux de chômage est inférieur à 0.3 
ALORS ne considérer que les règles Rl, R2, R20 

(Ces règles se rapportant au cas où l.e taux de 
chômage esL inférieur â 0.3). 

4. 4. 2- Problèmes de représentation des cohnais'sances 

En dehors des difficultés poséès par la' complexité des structures 
de dorinées mises en oeuvre, la représentation des .connaissances· 
présente pl_usieurs problèmes [KAY 85] dont les plus importanLs· 
-sont 

-La modification de l'univers à représenter 'impliquant des 
ch_angements à porter sur l'a base · de connaissances : suppression 

·d'informations périmées, rajout d'informations nouvelles et la 
_gestion de ces opérations (changement de l'environnement de 
l' entr,epr ise apparition d'un nouveau c9ncurren L, création de 
nouveaux programmes, etc ... ) .. 
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-La présence d'informations incomplètes. ( imprécises ou 
lncert

0

aines) peut amener à faire des raisonnements aJ)prox.imatîfs. 
Le type de représentation choisi doit donc permettre la ,prise en 
compte de 1' incertitude, de plus le moteur.d'inférences doit être 
capable de traiter ce.s incertitudes. 

:.La représentation: des quantificateurs universel (\/) et 
exlstenclel (3) impliquant la manipulation de la logique. des 
prédicats et l'utilisation d'algorithmés spécifiques à ce type de 
représentation tels que l'a·lgorithme d'uni'fication ·et. celui 
.d• instanciation de variables.. · 

-La desc_ription du· monde suppose la description des· lois 
générales auxquelles il obéit. Cependant, ces mêmes lois peuvent 

-présenter des exceptions. Le problème qui se pose alors est la 
représentat'ion de ces lois générales en intégrant. les exceptions 
éventuelles'.' 

4.4.3-.Les formalismes de représentation des connaissances' 

· La base de connaissances représente l'ensemble des connaissances 
d~ l'état de l'art dans un domaine spécifique. et la t:açon de 
l'appliquer pour résoudre une ciasse de problèmes. 

Il existe plusieurs formalismes permettant la représentati9n de 
ces .connaissances·. 

,. a) Représentation procédurale 

L'es connaissances procédurales englobent la programmation di te 
·c,lassique. Ces connaissances indiquent explicitement comment el le 
·sont utilisées. Elles se présentent sous forme d'automates firii's 
représentant des protocoles ou planning d' ac lions ou de 
programmes décrivant une série d'actions. à exécut~r ,en' séquence. 
Dans ce cas, les·connaissances et leur traitement sont confondus. 

b) Représentation déclarative 

Contrairement aux connaissances procédural~s. les cohnaiss.anccs 
déclaratives n'indiquent ·pas explicitement comment elles sont 
utilisées. Ces connaissances sont pour le moteur ce qu'est· une 
·cton'née pour· un programme. Une connaissahce déèlara ti Ve ne·, peul 
fonctionner seule, elle .a besoin d'un complémetit procédurale qui 
1' int.erprèt.e. Un système ne peut. donc êl.n~ ~~of'!lplc~l.<~m<'lli 
déclaratif (nécessite de· la présence d'un moteur d'inférences) 
par contre il peut être complètement procédurale. · 
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b-1) Calcul des propositions et calcÙl des pédicats, 

Les. propositions sont l'ensemble des asserl ions et règles 
P,'inférences induisant de nouvelles assertions. 

· Une proposition a· deux valeurs de vérité. (vrai ou faux). 

Le calcul de propositions repose essentiellement sur les· trois 
régi'es suivantes [FREC 88]: 

a) Le modus ponens 

Si 
-( p est vrai ) 
et 
( i, ., q ·e,;L vrale) 

·b) Le modus tolens 

Si 

cl La loi 

non( p et 
et 
non( p ou 

.( q est fausse 
et 
(p 9 q est vraie 

de MORGAN 

q = non(p) ou non(q) 

q = non(p) et pon(q) 

alors 

alors 

·OÙ p et q sont des assertions logiques. 

q est vrr1ie 

( p est fausse ·1 

Le calcul des prédicats est une. extension du calcul· dès 
propositions. Il comporte,, en plus, des notions de. 
·quanLiflcallons universelle el cxislcncicllc. Son inl6rèl. 
principal par rapport au calcul des propositions est 

·l'introduction de la notion de vàriables. 

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

Exemple: 

\J X, HOMME (x) ==> MORTEL (x) (*) 

·ie: Quel que soit x, six est un Homme alors x est mortel 
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, Au momen l de 1' évalua l 1 on de· ·IJornmô ( ~) , · x e:; t. !.>ul,:; l. l. Lut: _Pa, u1 Il! 

· ."aleur. On parle alors d' ins_tanciation de variables. 

Dans notre exemple, si x prend la valeur ''SOCf!ATE" alors (·•) 
devie_nt.: 

Homme(SOCHATE) e> mortel (SOCHATEJ 

ie: Si SOCRATE est.un homme alors SOCRATE est mortel. 
[F~E 86], [PIN 811, [BDN° 84] 

b· Z) I.e:; rl!g le~; dt: p1 otluc l. l 011 

Les systèmes à base de règles de production forment' là plupart 
des sys_tèmes experts opérationnels. Ils ont une allure comparable 
à celle des systèmes logiqùes. 

Bien avant son utilisation par l' intelligen.ce artificielle, le 
for'malisme des règles de production a 'été utilisé dans d'autres 
domaines tels- que les algorithmes de MARKOV. et en 1 inguistique 
!:iUU!:i tu11l1e cJe 1·&éc1·lLure µuu1 la 11.:co111;uli;:;arn:e :;y11L;xlque dt·:; 
phh,ses du langage. nature 1. 

Une règle de production est un couple (silualion, action); à 
-chaque fois. que la situation. (prémisse) est reconnue, l'action 
est exécutée.' 

_.si prmisse ALORS action 

Un système à 
essentiellement: 

base de règlc_s 

- Les règles de production. 

de pr·oduc Li on co"mµorl.c 

Une structure de donné~s appelée base des faits 
contenant des faits connus ou des définitions uLiles .. 

Un ,interpréteur des faits el des · règles de 
production. 

Chaque règle est un morceau indépendant qe conna.issances ;, eHe 
·c;ontient toutes les· candi tians de son application. Les règles ne 
s'appellent pas ·entre elles;. elles sont écrites .en vrac sans 
savoir à l'avance comment elles seronl utilisées. 

Ce'tte modularité facilite l '.ajout,· 
modification ·des règles. Cependant, 
·connaissances peut induire un problème 
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Les systèmes à ·base de règles de production prèse~tent plusieurs. 
aspects dont: 

- L'aspect procédural se tra~uisant par. l' interact.ion du 
système avec l' ullllsateur, le système d'archivage el des 
dispos1tifs physiques. 

L'aspect logique ~e r6sl1me à Lircr des concluHions,, 
supposer, vérifier ou infirmer des faits. 

L'aspect stratégique consiste à faire des choix du 
parçours de ·la ·Ôase ~e connaissances: 

· L.es règles 
traiter tous 

de production sont donc 
les problèmes [BON 84]. 

potentiellement ... aptes à 

Avantages~et inconvénients des systèmes de règles de production 

Les principaux avantages des systèmes à base ·de règles de 
producli~n:se résument ii: 

·' 

- La moâularitè: 

Les connaissances 
d' infbrmation pèut1 

modifier le.s autres 

.La 1 isibil ité: 

étant données en vrac, 
être otée, changée ou 
informations. 

chaque 
·ajoutée 

unité 
sans 

Facilité de consultation et d' écrï'ture de la· connaissance 
par un expert et simplicité' de la vérification automatique 
de la base de connaissances par la machine. 

La facilité d'auto-explication: 

Le système remonte ·facilement la chaîne du modus ,ponens 
qu'il a utilis,e pour riisonne~ (même s'il y a eu filtrage 
par le jeu de méta-règles). 

L'efficacité du raisonnement en fournissant des solutions 
multiples. 

[LAU 82] 

Par contre, les inconv.énient,s de· ce formal i"sme de représentation 
sont: 
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1 . 

La difficulté de concevoir ,une règle 
correspondant à un élémènt de connaissance 

.é1éments d'une prémisse). 

de production 
(dépendancè des 

l 

- I~à difficulté d!êcrllurc de tout.es lè~s·, rôg·lcs sous un 
format "unique de la forme: Si condition· alors action. 

La difficulté d'utilisation des règles; celles-ci 
s'appellent pa,s entre elles, ce qui peut causer 

'lourdeur dans le déroulement du raisonnement. 

ne 
·une 

Les règles de· production ne 
représentation aisée .des objets 

inter-relations . 

permettent 
du monde et 

pas une 
q~ leurs' 

. b-3) J:.es réseaux sémantiques 

Les représen.tatlqns vues 
représenbtion des. objets 
,qu'à ' leur classement 

jusque-là ne, s' lnteressalent pas, à la­
du domaine d'expertise. considéré; -ainsi, 
suivant une hlérarchie pefmé'ttant'· 

l' acquisi tian au toma tique 
. niveaux infé:rieurs. 

des propriétes d'un niveau, par ,Tes 

,La _représentation ~ouS forme ,de. réseaux sé'mantiques résulte des 
:tr,av·aux, effectués sur 'la modélisation de la 11lémoire. 

Un réseau sémantique est un graphe étiqueté constitué de noeuds 
. représentant' des concepts [FER 86] (objets ou attributs). Les 
~rela"t° .. ions' entre col'lcepts sont représentées par ·des ar.Cs. ent:'ro les 
no.euds, chaque. arc étant,' désigné par son nom. l..e nom de, J' arc 
i'ndique le sens sémantique de 'la relation qu'il représente .. 

' l ' • 

. · Un objet structuré contient un certain nombre ,d'aspects ou 
·d'altrïbuts qui sont , les. noms des propJ"jélés çaraclérit:ianL 
l'objet· (figure· 4. 1) (exemple: Les attributs du produit sont le 
nom, 'l'identificateur de produit et le taux de commissi,onl" 

[IIOL ~6]. 

·ces facteurs contiennent 'des facettes s'tandards telles que 'les 
:valeurs possibles et les valeurs.par défaut. Chaque fragment de 
conna~ssances d'un graphe' associé à' un' réseau' sémantique: peut 
être représenté sur machine par des relations de la forme [PIN 81']·: 

a
1 
.... an· : des concepts 

Rel :le nom de la relation 

, 'a -65-

' ' 

CODESRIA
 - B

IB
LIO

THEQUE



di po!Se 

Entreprise 

Départeme.nt 
·recherche e.t 
. développement . ' . 

. Département 
production /, È•s ,rod?) 

____ 7 

de" 

produit 
'' 

a ... un 
~----~t.identificateur 

de pr~duit 

.~ con oit 

achete 
•-.., ~ ,-a-u-,x~d-e_c_o_mm_1_· _s_:s-ion' . 

'cons'omm,~teur 

._figure -4':1- ,E:xemple de ~epré's~ntation.' en réseaux s~mantlques, 

·.Exemple;, 

aispose.(entrep; ise, dépar'terrient production)· tradu:i t ·. -la phrase 
.'"L'entrèprise·dispose d'un dépadement producpon". 

' ' 

La représentaUon des relations est, dans ce cas très aisée. Les 
réseaux sein~ntiq\.Jes ne sont opérationnels que s' i_l existe d.es 
p'rocédures ,qui les. manipulen·t. cès p~océdures · fonctionnent commé 

.un algorithme d'unifi~ation. · · · ·. · · ·· )'> . . 
Le tra_i tement de c~ réseau c6nslste à le, créer·, le môaifier ou le 

·pârcour.ir . 

. Le pa,rcour" .du réseau pèi'met de se .mouvoir le long de 
pour trouver les concepts en r~~at.iori. Ce parcours 
gén.éral débuter à n'importe: quel noeud et ·Continuer 
·â' arcs dans· n'importe quelle. directio':. 

.S~s 'aies 
peut en 
le long 

Les arcs et noeùds statiques d'un réseau sémantique peuvent être 
mis sous forme.d'un schéma·standard de base de' données. 
·La' ):Jase, de données· ·contient par. essence un grand 'nombre d~ 
réseaux sémantiquee, (Tous ceux qui 011t.' ,la même s~ructure · de .. base· 
mais qui diffèrent ·pàr les instances de. leur attributs} '[HOL 86]. 

·' 

. '· 
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Avantages et inconvénients de la représentation en réseaux 
sémantiques 

Les réseaux sémantiques fournissent un modèle- réprésentant le·s 
dï'fféren.ts objets constl tuant le domaine d' expe:tt se à "xplbrer. 

La structure hi-érarchique de ces objets permet la trànsmissiori · . . ' 
des· propriétés à travers les relations entre concepts (héritage 
d'attributs)'. Ainsi il est, par exemple, inutile de ?pécifier que 
les dét,ergents sont · des ·produits fini's qui s'adressent 
directement 'au 'consommateur final puisque cette èarac::téristique 
est co.mmune à tous les produits de: grande consommation et qu'elle 
est déjà représentée ·dans l'objet "produit de grande 
cons~mmation". ·D'autre part, -la représentation. et l'e traLt<è!ment 
des exceptions ·;.-ux lols générale~. sont assurés. 

-Les principaux inconvénients de cette représentation sont: 

La difficulté de la représen t,i. tl on des connaissâ.nces 
procédurales. 

La difficulté d'explication du raisonnement (or p<;>ur les 
systèmes experts, le module explic'.'tif acquièrt un~ très grande 
importa,;ce). · 

' - Le temps nécessaire pour parcourïr des graphes chargés est 
long, ce qui alourdit, le processus de recherche et donc la 
résolution de problèmes. 

[PIN .81], [HO,L 86]. 

c) La repr~sentation mixte 

pour pallier aux problèmes posés par· les représentations 
procédurales et déclaratives, des représentations mixtes ont été 
proposées. combinant les avantages dès deux précédentes .. 

- Les frames 

.Les frames ont pour origine les travaux menés par MINSKY en ! .. A 
pour la compréhension des im'ages et du langage naturel . ('analyse 
des fprmes, .de la parole ét de l'écriture). 

·un frame. est une structure de donnée permettant de r_eprésenter un 
objet ou une situation stéréotypée. Les frames peuvent donc être 
considérés .comme une génération de réseaux sémantiques assurant, 
en plus, des traitements procéduraux. 
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Cette représentation permet donc de ·mélan,ger expliciteme11t les 
approches procédurale et · déclarattve en prévoyant des 
attachements procéduraux à certains attributs d'un objet tels que 

· les procédures domestiques (procédures spécifiant. ce qu' 11 faut 
faire pour mener à bien certaines opérations, par exemple tr-ouver 

· la .vale_ur d'un attribut) et les démons. (procédur~s qui 
.s':exécutent dés qu'un ce~tain nombre d.:, conditions est-·vérlfié). 

Les. frames sont uti Hsés , pour représenter des types d'objets, 
.d'entités ou de classes. leur nom indiqu~ l'objet représenté qui 
·Se compose de cases. Chaque case correspond à un attribut.possédé 
par le type d'objet représenté. 

Exemple 

·on peut concevoir la classe générale des employés comme composée 
de trois sous-classes: Les employés payés à l'heure, les salariés 
et les commissionnaires (figure 4. 2). 

Cotf1misslo1;maire Nom: 
· Prénom: 
Salaire de base: 

Empioyé Salarié Nom: 
Prénom: 

allocation Salaire mensuel: 
familiale: 
apsuranc~: 

Horaire Nom: 
Prénom: 
Salaire horaire: 

figure -4.2- Représentation en trames 

..:: L, inconvénient des fr-ames 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 classification, 

'' s.tructure d' arbre) . 

! 
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- L: avantàge de ce'tte, :représentation par rapport aux réseaux 
sémanÜques est l'intégration des traitements prpcéduraux dans 
la description des o.bJets. 

- Une implémentation de frames. fournit typiquement des commandes' 
de ,t~altement pour l' ajàut de valeurs ct8.ns les· cases ·à une 
hiérarchie de frames et pour l'extraction de ·ces valeurs. par 
navigation parmi les relations [PIN 81 l-i [HDL 86]. 

,Avantages des frames·. (ffgure 4. 3) 

Représentation hybride des conna'issances (procédurale et. 
. déclarative J. 

Représentati'on des connaissances 'contradictoires. 

Représentation des· connaissances ,ad-hoc, spéci~iques. 

· - Inconvénients des frames (·figure 4. 3 J 

-.Difficulté d'explication du processus de raisonnement. 

- Phase d'acquisition des connaissanC:es ardÙe. 

Il existe plus'ieurs autr-es formalismes orie.ntés objets tefs que 
ies scr-i'pts (génération de fram'es, description d' encf:taînement 
d'actions prédéterminé et stéréotypé J, · ,les, schémas, les 
prototypes qui ne sont que des variantes des représentations déjà: 
·citées. 

11 y a toujours un compr:omis entre complexité ·d'une structure de 
.données et complexité de son. interpréteur. Plus le formalisme e_st 
bien répertorié et mieux l'interpréteur est ·guidé. 

Les représentations déclaratives assurent une grande lisibilité 
des ·programmes en séparant 
connaissances propres à 
_experts non 1'nformaticiens 
connaissances. 

les proéessus déductifs universels des 
un domaine d'experti'se. Ainsi, .des 
PeuVent exploiter aisém~nt un~ base de 

D'autre part, ces représentations, 
utilisations d'une assertion · ou 
var'iables, Procurent une économie 
souplesse ct·· utilisation. 

en permettan_t drfférentes 
formule liant plusieurs 

de représentation et une 

Les représentations déclaratives sont facilement 
qui implique une é,volution et une capacité 
perpétuels des systèmes cognitifs. 

modifiables, ce 
d_' apprentissage 
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' Auto Prog- Pr-6- Produ- R:seau Fr.ime scr I pt 
. ma."l'c d·l cal ctlon ramme 

' ' 
connaissances déclaratives 2 1 3 3 3 3 
connaissances procédurales 3 3 1 2 1 3 
coeffipient de crédibilité 2 2 1 3 2 3 
méta-règles 1 3 2 3 2 3 
connaissances ad-hoc 2 3 1 2 2 3 
taille du fragment GROS GROS PETIT MOYEN PETIT GROS 
explications 1 1 2 3 2 1 
facilité d'utilisation 2 1 2 3 2 1 
modularité 2 1 3 3 3 2 
facilité d'extension 2 i 3 3 3 2 
efficaçi té temps exécution 2 3 1 2 1 2 
tolère les inconsistances 2 2 1 3 1 3 
théorie disponible 3 2· 3 2 -3 1 

figure -4.3- Comparaison des méthodes de représentation 
des connaissances [PIN 81] ' 

1.inauvais 
.2.-moyèn 
~.bon 

·Bien_ que les représentations déclaratives - présentent plusieurs­
avantages, sans l'utilisation de traitements· procéduraux, ces 
connaissances qui ne sont en fait que. des données bien 
structurées, ne seront jamais interprétée~ . 

. En · effet, il existe toujours un dernier ni veau où les 
connaissa'nces déclaratives doivent être inte_rprétées et exécutées 
par des procédures. Il y a un· noyau ,irréducttble qui csl 
forcément programmé. 

d) Le raisonnement approximatif 

Le Savoir humain qu'on 
connaissances d'un S.E 
d' impr:-écisions. 

cherche à représenter dans une base de 
est souvent entâché d'incertitudes et 

· En effet, les informations que nous sommes amenés à manipuler 
lors· de raisonnements ou de prise de décision ne sont pas 
toujours certaines et précises, à jour, complètes et compatibles 
entre .ell_es. Ménie si c_es informations ne possèdent 'pas toutes les 

· quaU,tés idéalement requises, elles ne peuvent être rejetées si 
ce sont les seules disponibles, et doivent être prises en compte 
telles quelles. 

L'incertitude 
proposition 
opératoires. 

porte sur la vérité · ou la fausseté d'une 
représentant des ,connaissances factuelles ou 

Cette incertitude· n'-est pas définitivement établie. 
' [DUB 86] 
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Un ,événement déclaré certain-est considéré vrai alors qu'un fait, 
énoncé sous forme d'une proposi tian. est incertain .dès qu'on 
n'est pas en mesure d'établir la valeur de vérité de la 
proposition ou qu'on' doûte de sa conformité. à la réa li té. Cela . 
peut être· dû à l'appartenance du' fait à' un monde difficilement 
accessible à la vérification, comme à un manqu!' de confiance dans 
la source d'informations [PRA 86]. 

·L'·il)lpr·écislon a trait· au contenu d'une inl'ormallon exprimée à 
, i' aide de prédicàts ou de quan'tificateurs vagues. 'on tient alors 

compte du fait que les mots décrivant le savoir n'ont pas, 
,forèément ,une interprétation unique et précise, mais recourent à 
un ensemble de valeurs de paramètres sous-jacents dont on ne 
connaît souvent qu' approximativement les limites ·[DUB 86]. 

Exemple: 

. Il esl vraissemblable qu'il pleuve beaucoup demain. 

Dans· cet exemple, les termes "vra.issemblable 11 

indiquent respectivement une incertitude dans le 
. imprécision de.'l'! qùantité de .plui'e. 

et II beaucoup" 
jugement èt une 

Mises à part l' incertl tude et l' imprécision inhérentes aux 
connaissances lors de leurs · manipulations, _ l'e raisonryement 
effectué· sur ces connaissances est susceptible d'être valide ou 
plausible. Le raisonnement ··est valide lorsqu'il produit une 
conclusion certaine e·n partant d'une prémisse ·certaine. Il est 
plausible ,si la 'conclusion inférée à partir d'une prem1sse 
certaine peut êti,e ~ncertaine (exemple: raisonnement par 
·.analogie). 

Le traitem,ent de l'imprécision et de l'incertitude ainsi que 
-plusieurs types de raisonnements approchés à partir de,situatiohs 
complexes ou imprécisément 'décri tes (raisonnement par analogie, 

:raisonnement déductif' en présence de prémisses incertàines ou 
imprécises, raisonne'ment par continuité, raisonnement• par défaut) 

.peuven~ ·être formalisés dans le cadre de la théorie des ensembles 
flous et des possibili té_s [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 
probàbili tés qui pré.sente, certains· inconvénients en matière de 
représentation des jugem'ents subje~tifs (lien trop rigid~ entre 
le degré de certitude d'une information et celui de l'information 
contraire, nécesE!i té d'énumérer explici tiament toutes les 
·alternativés d'événements associés à une situation donnée). 
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d~l-) La logique stricte et la théori,e des probabilités 

La logique stricte, ou logique classique ou encore logique 
binaire, n'accorde que deux valeurs de· vérité à une proposition 
(vrai/faux). Donc une proposition ne peut être que cqmplètement 

'vraie ou· complètement fausse, ceci implique une contrainte 
inélastique [DUB'86], [DUP 89] . 

. Dans ce cas, si· la probabilité qu'un événement se produise est 
égale. à p ( p e [O, 1] ) , alors la probabilité que l'évènement 
·contrair~- se produ,ise est égale à 1-p_ (pr!')babllités 
complémentaires). 

En général., pour un ensemble dè n événements probables, de. 
probabilité P., cela implique donç que 

l 

E p.= 1 
l·. 

i app_artenant à l' ense.mble des événements. 

Cette 
. cette 

théorie induit un paradoxe 
contrainte stricte [DÙB 86.] . ' . . 

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

sur i I ignorance tofale due à. 

(En supposant les évén'ements équiprobables) 

Si n=3 alors non(p) = 1-p = 2/3 
1 , 1 

-La probabilité .que. pl ne se- produise· pas. dépend .donc des 
évènements énumérés . 

. d-2) La logique 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 à la théorie des sous-ensembles 
·flous, théor~e qui a permis de faire entrer le qualitatif dans 
les machines informatiques. 

Contrairement à la logique stricte, la logique floue accepte des 
-proposi_tions ayant' des Jvaleurs de vérité gr,aduellement variables 
·entre le vrai et le faux. Dans ce cas, un facteur de certitude 
est associé à la proposition, indiquant à quel point celle-ci est 
vraie. 

Exp: ( l ', économie du pays est bonne) FC 80 

ie: L'économie du pays est bonne avec un facteur de ce.rtitude 80 
sur une échelle de 100. 
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'A 

Les inférences· à partir de connaissances floue_s permettent de se 
rapprocher davantage du raisonnement humain qui peut 
difficilement, vo,ire_ méme rai;-ement, être modélisé par la logique 
binaire classique [DUB 86], [DUP 89]. 

,Dans.les ·domaine où lés faits ou les règles traités sont· entâchés 
d' incerti~ude, l'utilisation. des facteurs de· certitude apporte· 
une solution• acc_eptable pour la représentation du raisonnement 
approximatif. Ces facteurs ct'e certitude sont ·associés : 

-· aux.faits introduits par !',utilisateur.· Le système expert 
doit donc prévoir des. primitives pour l'entrée de, ces 

·coefficients de vraissemblance. 

- aux règles écrites par l'expert du domaine. 

Combinaison des facteurs de certitude 

.Lors d'un ra:isénnement mené sur une base de connaissances donl 
ies -faits ·ou_ les règles comportèbt _des facteurs de çerti tude, le 
moteur d'inférences doit propager cette incertitude le long du 
raisonnement . en combinant les fac'teurs de. certitude des 
connaissances traitées par des algèbres de facteurs de certitude 
,inspirées du mode de raisonnement- de l' expe;t du domaine. · 

-'Ces.algèbres définissent des formules 'de calcu1 de: 

- 'la certitude d'une prémisse constituée de fai-ts incertains 
reliés par les opérateur:s 11 et 11 ou 11 ou 11 ('exemple 1). 

- la certitude de la conclusioÎl d'une règle incertaine à 
.préJllisse incertal~e ·,(exemple 2). 

- la certitude d'une variable dédul te par plusieurs règles 
incertaines (exemple 3). 

· Exemple 1: 

· Règle Rl: 

·Si les moyens financiers sont bons 
et la co~currente est non agressive 

alors le produit est un succès 

avec les fa,its suivants: les moyens finanoiers = "bons" FC 80 
la concurrence= 11 Ilon agressive" FC 60 

le .fait produit = "succès" n_e peut être entièreme~t sûr (FC=lOO)_, 
sa certitude est déduite de la combinaison des facteurs de 
certitude des faits de la prémisse, et de - la· hature de 
l'opérateur qui les l'ie (dans l'exemple, l'opér,ateur '.'et"). 
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Exemple 2: 

Règle Rl: 

Si le département r.echerche et développement est bon 
alors le pr:oduit est un succès FC.60 

.. Avec· le faf.t: · 
"le département' recherche et développement est bon FC 100", le 

décl.enchement de la règle Rl conclue le fait: 
11 le produit est un succès" avec une certitude inférieure à 100. 

Cet te dernière est' obtenue en combinant le FC de la prémisse 
(100) et. celui de la ,règle (60). 

Exemple 3: 

Règle Rl: 

Si le produit a un prix de làncement élevé 
alors le·produit est un échec FC' 13 

.Règle R2: 

Si le produit -he répond pas à 'une attente 
· alo~s le produit est un échec FC 7 

Le fait "le produit jit un échec" est obtenu à partir des. règle~ 
incertaines Rl et R2, le facteur de certitude qui lui est 
associé, après leur déclenchement, est fonétion .des facteùrs de, 

.certitude des deux règles. . . \. 

Dans les exemples c.i-dessus, le facteur dé. certitude globai 
d'un.fait dépend: 

- des opé"ateurs utilisés dans la prémisse .. 
- des facteurs de certitude des faits de la prémisse. 
- des facteurs de certitude des règles c·oncluant le. fait. 

En' tenant compte de ces éléments une algèbre des fa~teurs de 
certitude est définie en fonction .du domai'ne d'.experqse et des 
modes de raisonnement mis en oeuv~e . 

. Difficultés de l'utilisation des facteurs de certitude 

'Bien qu'ils soient très· utilisés dans les systèmes 
actuels, , les facteurs de certitude présentent deux 

·difficultés [BEN 90]: · 
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. ' 
1-- Les -experts· ne sont pas habitués à raisonner à l'aide de 
coefficients de vraissemblance,' et de ce fait, sont incapa,bles· de 

, donner des coefficients crédibles pou~ de nombreux- domaines 
,d' e'xpertise. 

2-Pour ré_soudre un problème, plusieurs f~I ts et règles doivent 
j.ntervenir dans la chaîne du _raisonnement menée. par 'le système. 

· Les facteurs de certitude. qul. leur sont associés doivent être 
combinés pour déduire le facteur de certitude de la conclùsion 
;.-pportée. Le problème est alors le choix d'une algèbre adéquate· 
au calcul des facteurs de certituâe. 

4.s- Les contrôles de la base de connaissances 

-~près. la phase d'acquisitio~. une base de connaissances_ est 
, qonstituée en· utilisant . un ou · plusieurs formalismes de 
représentclti'on selon le type de connaissances recuei 11 les. P9uf 
pouvoir être exploitée en- pratique, 1~ base résultante doit être 
cohérente, C?mplètè et valide. ' 

4.6- Conclusion 

Chaque domaine d'expertise met en oeuvre des méthodes spécifiques 
"de résolution de problèmes. Ces méthodes reposent aussi bien sur 
'des· successions de calcul que sur des jugements subjectifs: fruit 
de nombreuses·annéeS .d'exprérience. 

' 
· Ces co.nn·aissances ne sont pas toutes homogènes, elles ne peuvent 
'être décr,i tes à .__l'aide d'un fornialisme de représentation unique 
et standard._ Généralement, leur représentation sur machine 
nécessite le choix: 

De _plusieurs formalismes_ permettant 111- prise en compte et 
la"représentation de toutes les connaissancés du domaine. 

D'. un outil ayant des capacités de tr';litement et de 
d~duction similaires à celles d'un expert humain du.domaine. 

Dans le 
utilisée 
.amené à : 

cadre 
lors 

de 
du 

cette thèse, 
déve foppemen t 

la traduction­
d'un produit 

de l'expertise 
nouveau nous a 

· 1- extraîre les connaissances utiles à la -gestion de ce. 
processus. 

2- analyser et organiser ces connaissances, puls trouver des 
formalismes adéquats pour les rep'résenter et un màteur". 

capable de les interpréter. 
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. Chapitre 5 ... 
. . . 

EXTRACTION ET MODELISATION. DES · 
CONNAISSANéts· DU PROCESSUS 

DE DEV~LOPPEMENT · 
DES PRODUITS NOUVEAUX . . . 

. ' 
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~:1- Introduction 

Le process.us de dveloppement de produl ts nouveaux est une , 
,activité où la prise de décision s' àppuie· sur la c"é,mpétence et 
l'expérience de spécialistes. 

Bièri que"'ce prpcessus détermine, dans une large mesure, . la survie 
et la croissance. des entreprises, ces dernières ne possèdent que 
très peu ou pas du tout d'experts en marketing du produit 
nouveau, notamment dans les pays en voie de développement où'la 

,disc.ipline est encore toute jeune. 

La dotation de- cette ac'tivi té d'.un système expert est un moyen de 
première classe pour le renfprcement de l'expertise et 'parfois de 

· son intég,:ation totale dans les ,entreprises ne possédant· pas 
:d'experts. 

En effet, les systèmes experts, en raison de leur capacité 
d''explication des résultats· et du retracement du raisonnement 

. su1v1, .offrent · des possibilités d'extension et . ,.de 
perfectionnement de l'expertise des gestionnaires. D'autre· part, 
ils· jouent un rôle pédagogique . important en contribuant à la 

'forllja:tion de Je1:1nes gestionnaires par ces nouvelles méthodes 
d'enseignement et de diffusion du savoir . 

. Le S.E NEW développé, en· repr·oduisant l'expertise acquise par les 
. pays dév,eloppés, constitue un moyen. de transfert· · de cet te 
experti'ie dans nos entreprises, leur offrant un outil ·d'analyse 
·leur permettant l'amélioration de leurs produHs. 

5.2- Les·phases de développement du système expert NEW 

. Le développement d'un ,système expert est une tâche longue et 
délfcate nécessitant de disposer de moyens adéquats aux ni veaux 
humain, l_ogiciel et matériel°. 

- Les moyens humains se constituent d'un. groupe de recherche 
comportant. des spécialistes· .. du" domaine d; expertise, des 
cogn'iticiens ·et des informaticiens. 

- Les logiciels englobent les outils. de ,développement incorporant 
un langage et un environnement de programmation p~opices. 

Lè matériel exige des machines dédiées à l'intelligence 
. art-ificielle (Machine LISP, par exemple J ou du moins des 
ordinateurs très performants offrant des capacités de stockage 
consïdérables et des processeurs très rapides. Ceci -constitue 
de I?-OS jours une contrainte astreignante. 
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Le développement du S. E NEW nécessite la collaboration de 
. 1J?.lusieurs chercheurs qui se restreindrcaient, au minimum, à: 

d~~' 
'i>' ~ un expert du domaine d'expertise à représenter,. et 

'' !li ~ 
':~ !i;i """ un cogniticien ayant d

0

e solides notions 
': 'li " .d'informatique, capable. d'extraire, de formaliser et 

\ . enfin de représenter l'expertise sur machine. 

'/) § 61,._ . Çé, 

·.v'v',!r\= ---·-··-
. -Les· experts· sont généralement très rares, ,partlculièreinent. dans 
les disciplines je~nes où une expérience n'a pu être acêumulée. 
C!est, sans doute, le cas du maiketing dans les entreprises des 
pays en ·Voie de· développemeht, et nota.mment en · 'Algérie . 

. L'apparition. de cette. discipline dans notre pays est très 
récente, et le nombre d'experts en marketing exerçant réellement 
leur fonction est. ·très restreint. 

Cet f,.tat de faits, constaté lors de visites de certaines 
·entreprises nationales publiques ou privées (ENAD, ·SONIPEC, I~IS, 
el'.'c,,,) ·nous· conduit à conclure que nos entreprises ne possèdent 
que très peu ou pas du tout d''expérie;,ce dans ie domaine. du 
ll)arketing et particulièrement le mark'eting du produit nouveau. 

Ce'tle constat.fon falle, el p~r nianque' d'cxpcr·Ls, nous avons élé 
. contraints à représenter. une expertise reconnue .à une échelle 
internationale, en utilisant une origine livresque, exploitant 
documents, et, recherches e·ffectuées dans ce domaine. 
Cette expertis'e sera toutefois vérifiée et corrigée .par des 
experts du domaine à chaque ,_fois que cela sera possible. 

Pour le 'développement du système expert NEW, nous avons adopté la 
démarche suivante (figure. 5.1): 

·1) Acquisition des cOnnaissances provenant de.résultats de 
recherches et ré.visées par des experts. 

Les· connaissances ren·fermées · dans les documents résultent d'une 
·expertise largement vérifiée par· les experts du domaine. 11 
s'agit de l'analyser et de la codifier. Par ailleurs, les 
facteurs de certitude de' certaines règles· d'inférence sont 
déduits des résultats d'é.tudes quantitatives présentées au 
chapitre ·2. 
Les connaissances recueillies ont été révisées pa\ c;!es 

· ·.gestionnair-es qui s'intéressent au domaine.· 
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'! 

- ' ' 

,· 

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

- les procédures analytiques utilisées particulièrement dans 
lês phases 11 filtrage 11 et 11 analyse économique 11

• 

- les raisonnements ,mis en oeuvre pour· prendre des décisions. 
concernant · la poursui te ou l'abandon du produit et'· pour 

déduire les diagnostics et les conseils. 

3) Représentation de la base de connaissances sur machine. en 
utilisant les capacités de l'outil de développement de S.E 
GURU,, à savoir: 

- L'environnement de progranimat.ion classique de GURU: 

La s,tructure de base de données. 

La structure de t~bleurs. 

- Une base de règles .r~produisant les·.affirmations et les 
règles de bon sens utilisées dans toutes les phases de 

développement du·produit. nouveau. 

- Des méta-règle·s ·explicitant commel}t utiliser efficacement 
les règles de la base de con'naissances développée. 

Des ,algèbres des facteurs de certitude qui combinent les 
degr;ès, de certitude accordés aux faits et règles de la 
base pour: associer un 'degré de certitude résultant aux 

conclusion.s apportées. 
' 

4) Test du bon fonctionnement de la base. 

Des tests préliminaires sont effectués par ·1e concepteur pour 
s'assurer de l'adéquation des connaissances représentées par 
rapport à celles collectées. D'

0
autre part, ces tests constituent 

une vérification du déroulement du raisonnement du ,moteur 
d'inférences de· GURU (par exemple: vérifi

0

càtion de l'adéquation 
··du contrôle du raisonnement et' des algèbres de certitude 

utilisés). Ces deux typ~s de· test permettent d'apporter: 
. ' . 

- des modifications des connaissances mal représentées,. 

- des ajustements dans le fonctionnement du moteur. 
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Documents de r_echerche Experts dans le 
domaine et résultats statistiques ~ 

Extraction des 
connaissances 

. 1 
Analyse et formalisation 

des connaissances 

1 

•Représentation sur 
machine. 

tests prél)mlnalrris 

Développement d'~s interfaces 
,. d'ïnteracfion 

utilisateur-système expert 
' 
. l 

Validation de la bas~ 

figure ·-S.1- Phases dé développement du S.E NEW 

' 
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. S) Développement, des interfaces d'interaction S. E NEW-'usager. 

,. 'Les interfaces d'interaction S,E · NEW- utilisateur 
importantes pour assurer, un dialogue entre le système et 
l'utilisateur. Cette posslbilité d'interagir avec un système 

.. ·arUficiel, de la même manière que se déroule une consul t:ation 

sont très 

.. d'experts humains, est l'une des p!Us importantes· 
,caractéristiques des S.E. Ces interfaces assurent: 

- l'acquisition par le S.E NEW, d'. informations qui lui sont 
nécessaires pour mener un Paisonnement donné en les 

demandant à l'utilisateur par 1~ biàis d'·une requête du 
système. 

l'explication, au .besoin,. du raisonnement du S.E NEW 
pendant et après une consultation. 

Validation de 
confrontation . 

· artifictel NEW 

la base. de connaissances développée par 
des diagnostics et conseils du système 
et' de ceux provenant d'experts humains. 

Le système expert NEW doit, par conséquent, subir plusieurs tests 
.'de sa bàse de connaissances .. · Ce processus itératif et· évolutif 
est sans doute le seul moyen de' s'·assurer de la cpriformi té des 
connaissances de la base par rapport à celles.des experts et de 

· 1a validité. des diagnostics ·et conseils qui en découlent. 

5.3- Extraction des connaissances 

Le domaine du marketing est un domaine où la prise de décision se 
base sur une masse importante de connaissances 

.ou· empruntées à d'autres disciplines 
mathématiques, la psychologie, etc ... 

propres au domaine 
telles que les 

. . i..' expe·rt en développement des produits nouveaux, pour décider des 
actions à . entreprendre (abaridon du produit, définition d' ûne 
.stratégie de lancement, etc ... ), utilise· deux catégories de 
· con!lalssances représentant ·: 

son savoir ou techniques · acquises le long de sa 
formation: 

spn savoir-fa~.r~ ou cohnaiSsances heuristiques 
découlant de l'expérience dans l'exercice de sa 

fonction. 
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5.3.1- Le savoir de l'expert 

Les connaissances parfaitement maltriséés par 1' ensemble des 
gestionnaires du processus de développement des produits nouveaux 
représentent le savoir de l'expert et son oùtil de travail de 
_base. Ces connaissances sont représentées par dès modèles 
mathématiques rigoureux dont nous présentons les plus. fréquemment 
utillséé. · 

a) Le modèle de filtrage des idées 

· Il existe ·plusieurs méthodes· réalisant le filtrage des idées de 
produits nouveaux. La méthode de_ O' MEARA est de loin la plus 
utilisée. 
Cette méthode permet l'analyse des idées generees dans le 
contexte. de l' ent'repris~ en quantifiant l' importance de l' idée· 
sur· chaque · critère de qualification (commercialisation, 

. production, distribution, ·etc ... ). · 

Chaque idée est traitée de la façon suivante: 

Quantification de chaque critère en fonctfon de son 
importance par rapport à l'entreprise. 

- Notation de l'idée sur chaque critère. 

Calcul de la note globale .de l'idée par rapport à 
l'ensemble des crl.tères de qualification. 

- Classif~cation des idées et' choix d~ la meilleure idée. 

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

. . 
b) Le test du concept de produit et les tests du marché 

. Lors dù test du concept, l'échantillon de consommateurs vise 
répond aux différentes questions concernant les caractéristiques 
du produit. Les réponses collectées. sont nombreuses et variées, 
elles sont soum.ises, par les experts, à des analyses qualitatives 
_ét 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 l'application d'une méthode d'analyse de 
qonnées (méthode purement analytique), une étape préalable de 
choix de la méthode appropriée pour le traitement d'un type de , 
données. Cette étape ne. peut se formuler analytiquement, car elle 

. relève -de' considérations subjectives traduisant le raisonnement 
et le bon sens· découlant de l'expérience de l'expert ·(exemple 1), 

Exemplet 

· s·i les données collectées respectent des hypothèses spécifiques 
alors utiliser la méthode d'analyse de données adéquate 

De la même manière que sont analysées les résultats ·du test de 
concept, sont _,traitées les données collectées dans un test de 
marché, .. en utilisant les tec'!n-lques ,d' s1nalyse .de données. 

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

Pour décider de la faisabilité économique d'un projet de 
lancement d'un produit nouveau, le .gestionnair·e peut utiliser 
plùsieurs techniques dont les plus sollicitées sont: 

- la méthode du point mort 

~ la méthode du cash-flow 

·ces tech~iques sont largement utilisées, elles consistent en une 
.succéssion de calculs aboutissant aux résultats du tableau du 
·chapitre 2 6. 4 , 
Outr:e cette parti_e analytique, dans la phase analyse économique, 
les résultats fournis par ces deux ·méthodes sont interprétés par 
l'expert ep vue de tirer des 'conclusions quant à la faisabll.i té 

·économique dU produit nouveau .. 
/ 

dl La fixation des variables du mix.du produit 

Après _l'élaboration du produit, la phase définition de la' 
stratégie marketing se propose la.fixation 

- d'un prix du produit nouveau 

- d'un circuit de distribution 

- d'1:1n budget, 'd'un m_essage, d'une période e:t d'un lieu 
publicitaires.· 
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· La fixation de ces variables du mi.x est régie par des lois 
formalisées dans les modéles exposés au chapitre 1. T!)utefois, 
l'exper't, avant l'utilisation de l'un quelconque de ces modéles, 
procède 'à 'la détermination d'une politique pour ·chaque variable. 

Pour. fixer, par exemple, le ,prix du produit, 11 importe, au 
'préalable, de déterminer la politique dè prix à envisager, à 
.savo·ir 

- .une politique d'écrémage. 
- une politique de pénétration.· 

· Dans le C';'S où la poli tique de pénétration a été rete_nue, le 
.modèle. de·prix fournit une fourchette de prix où, compte tenu de 
la pol.i tique retenue, .. un prix· bas est · déterminé (pr.ix non 
inférieur au prix.psychologique). 

Nous avons const'até qùe chaque ,fois qu'un modèle est uti"lisé, le 
rai~onnement. de l'expert· intervient pour interpi;éter ies 
résultats obtenus par l,;, modèle ou, au préalable,· choisir le ( 
modèle en question. On ne peut dissocier, dans le 'processus de 

'.développement · de produits·. nouveaux, ·1a partie analytique 
·parfài tement formalisée, des règles de bon .sens qui guident 
'l'expert et qui explicitent la manière 'd'utiliser à b;n escient 
.cette panoplie de modèles et d'en tirer profit. 

·5.3.2- Le savoir-faire de l'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 systématiqu\'s utilisant.· pri.ncipalement des 
techniques de calcul sont sollicitées lors du développement du 
p_roduit. Néanmoins, ces processus nè peuvent fonctionner· seuls. 
Leur gestion relève des compétences de l'expert qui : 

choisit une méthode parmi d'autres, lorsque .plusieurs sont 
àpplicables selon la situation courante. 

Exemples:' 

choix d'une' méthode de détermination du p_rix du 
produit. 

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

interpréter les résul tat.s obtenus après application d'une 
méthode. 
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Exemple: 

-.Si cash-flow> 30% des ventes des deux premières années 
alors le cash-flow n'est pas respecté 

'Ces, raisonnements effectués par ,'l'expert constituent un' 
',coll!plément indispensable à la bonne prise de décisi'cin. Ils 
résultent essentiellement de l'expérience et se formulent sous 

, forme de règles de bon sens du type ': 

0 

SI SITUATION 

SITUATION 
faits). 

ALORS ACTION 

est la situation courante observée (données, 

ACTION :action à entreprendre (applica·tion d'un modèle, 
abandon d'un pr'oduit, _etc ... ). 

Mise 'à part l'interprétation et le choix des modèles, l'expert 
mène des raisonnements s'appuyant st,r des· connnaissances 

. heuristiques. 

En effet, pour plusieurs étapes du processus de développemènt de 
·produits nouveaux, l'èxpert n'utilise que très peu 'ou pas .du tout 
· de méthodes· rigoureuses. Confronté à un ·P,roblème n'ayant pas de 
·solutions structurée-s et bien formulées, il effectue des 
·~aisonnèments logiques en tenant compte de là situation courante 
.où se pose le problème ( le ,produit, l' entrepr:i,se, 
l'env1_ronnement, etc . .'.), de son expérience, et de l'évolution· 

:des produits similaires. 

Exemple 1:' 

Lorsque l'expert cherche à déf.inir une ,strat_égie marketing pour 
le lancement de son pr:oduit, il n'utilise pas une formule 
.mathématique rigoureuse, car celle-ci n'existe pas.· Pour. trouver 
.une solution à son problème; l'expert recourt à des raisonnements 
heuristiques utilisant des facteurs .subjectifs. 

<' • 
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,, Ainsi, pour déterminer une stratégie marketing, l'expert sait que . . . 
. celle-cl est dépendante : 

du prix de lancement,· 
de 'la promotion, · 

- de la distribution, etc.,, 

D'autre part, le ·prix et la promotion, par exemple, sont eux 
_aussi dépendants de faits tels que: 

- la concurrence, 
- la notoriété de'l'entreprise, 
- la cible, 
- le type de produit, e'tc, , , 

Pour déduire la' stratégie de marketing, l'expert doi:t d'abord 
déterminer les poli tiques de prix· et de promotion à entreprendre 
'(figure 5. 2), 

Cet enchainement dans les décisions est représenté par uné 
structure d' arbr<f dont les branches représentent les relations 
(~auses, effets) entre les faits. · 

-Notoriété 

Part de marc;hé 

ConcuI'r'ence 

type de 

-~--",>Prix 

Stratégie 1 

' ;''""·'~ 
' Stratégie 

Promotion marketing 
I . 

- ----- ;, Distribution 
' ' 
' ' 

' /, 

' ' 

figure -5, 2- représentation des décisions'· de l' expért 
sous. forme d'arb,e décisionnel 

\ 
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Pour chpisir un emballage du produit nouveau, l'expert examine 
l'évolution des produits analogues pour déduire les facteurs 
assurant un bon emballage (figure ~.3). 

Transport 

.. Stockage 

,. .Emballage 

,figure -5.3~ Facteurs assurant un bon emballage 

5.3.3- Les méta-connaissances 

Pour assurer une meilleure efficacité dans la résolution -des 
problèmes (temps de la recherche de la solution, efficacité' de la 
recherche), l'expert organise ses connaissances en les 
r

0

épar-tissant en plusieurs' groupes indépendants puis définit des 
.strat.égles pour, accéder à ces connaissances et les traiter.· 

Er effet, les connaissances utiles pour la gestion du processus 
de développement sont très nombreuses, leur utilisation -au. même 
temps · retarde et complique le processus de' recherche de la 
.solution et de là, la prise de décision. De 'ce fait, l'expert 
n'utilise. que celles qui · sont directement ltées au · problème à 
·résoudre. ' 

Exemple: 

Lorsque le produit est en phase d'élaboration, l'expert n'utilise 
que les connnalssances relatives aux: 

- tests du prototype. 
~-test de l'emballage. 
- test de la marque. 
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Cette 'manière d'organiser et d'utiliser les connaissances définit 
un niveau supérieur de connaissances (connai'ssances sur la, 
connai.ssance) ou méta-qonnaissanceS. 

5.3.4- Le raisonnement approximatif 

Une constatation très largement vérifiée dans le domaine de la 
gestion et particulièrement dans le domaine d'expertise qui nous 
intéresse est que les experts' travaillént avec ·des données 
généralement pas très prec1ses et appliquent des règles de 
déçisi;on °dont la certitude· n'est pas entière. Ce phénomène est 
essentiellement ,dû à la complexité du domaine de la prise de 

: décision. 

ai L'imprécision des données 

L'imprécision d,:,s données manipulées par l'expert provient de,· 
. , de.ux s.ources : 

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

l'échantillon n'est·pas représentatif et exhaustif. 

- les r'éponses des consommateur's sont- subjectives. 

- des erreurs sont introdui'tes pa,r application de méthodes 
approchées. 

·z- des t,;,rmes vagues utilisés par l'expert. 
L.' expert, pour décrire son environnement, emp1oie des termes 
de sens vague et non quantifi~ble. 

Exemple: 

Le prix du produit est "bon". 

Le terme II bon11 dans ce cas n' a pas un sens bien dé ter.miné. 
Q~el est le prix qui, en valeur, peut être considéré 11 bon 11 ?. 

Pour l'expert, un prix est 11 bof1 11 lorsqu'il es't: 

bas mais réalise des bénéfices. 
voisin du prix psychologique. 
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Ce 'qui, en fait, introduit deux nouveaux termes imprec1s.: le 
prix bas qÙi est un terme vague et le prix psychologique qui 
résulte pour chaque type de produit d'études de marché .. 

Le problème, dans ce cas·, est de trouver · une fourchet te de. 
prix qui correspond à un prix considéré "bon" ·pour chaque 
type,de produit. 

Mise à part l'imprécision des termes vagues, les relations qui 
existent entre les valeurs vagues attribuées à une même variable 
posent un problème au moment de leur·utilisation. 

Exemple: 

,· La variable prix peut prendre les valeurs suivantes: 

- très bon 
bon 

~ moyen 
mauvais 

' ' 
À partir du fait prix, l'expert peut déduire si le produit est 
une réussite en appHquant· la r,ègle suivante: 

Règlè Rl: 

Si le prix est bon le produit est un succès. 

'Lorsque. le prix prend des valeurs autres que la valeur "bon", la 
règle Rl reste-t-elle toujours applicable ? 

1- Si les ·prix sont "très bons" alors ils sont bons et la règle 
reste applicable: , 

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

3- Si les pr-ix_sont 11 mauVais 11
, 

applicable. 

• 
la règle est de toute évidence non 

Plusieurs raisonnements de l'expert utilisent des termes 
semblables. Il s'agit de trouver des·reiations entre -ceux-ci pour 
éviter de court-circuiter des règles telles que la règle Rl, 
.exprimées avec certains termes et non d'autres. 
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b) L'incertitude des raisonnements 

En r-éali té, en appliquant la règle Rl de l'exemple précédent, 
i' expert n'est pas enÙèrement certa_in de la conclusion_ qui en 
découle. Le prix à lui seul ne peut assurer le succès du produit. 
t• est pourquoi l' expèrt ass·ode· à. la règle un coefficient d·e 
vraisembfance ,traduisant la certitude qu' 11 lui voue. 

La règle s'exprime alors sous la forme suivante: 

·Règle R2: 

Si le prix est bon alos le produit est un succès certitude 48 
(sur une échelle de 100) 

Même si i' expert est certain que cet te règle doit comporter un 
' facteur de certitude inférieur à 100 (100 représente une 

certitude entière), la quantification de ce· facteur reste un des 
· problèmes les plus ep1neux de l'expression de savoir de 

l,',expert: L'expert lui même n'a qu' un'e idée vague dé. la valeu.r de 
ce facteur, 11 · utilise des règles incertaines sans vraiment 
pouvoir les quantifier. 

b-·1) Détermination des facteur.s de certitude des règles incertaines 

L''expert, en raisonnan't, utilise ·des règlës incertaines 
auxquelles il associe des facteurs de certitude. Ces facteurs 
sont difficilement quantifiables, ,et l'expert, pour les 
déterminer, se base sur l'évolution des produits similaires. et 
applique les résultats enregistrés au produit nouveau à 

. développer (démarche suivie par la société NOVACTION (France J 
·.pour. conseiller, à ses c1ients, des produits profitables en 

analysant les posslblll tés de s.uccès et- d'échec des produits 
· ana.l og~es J [ ERN 88) . 

Concernant l'évolution des produits nouveaux introduits, sur le 
marché, plusieurs -études ont été entreprises dont les résultats 
sont de deux types: qualitatifs et quantitatifs. 

. ' 

Les résultats qualitatifs se résument au recens-ement des facteurs 
-- déterminants 

du.succès d'un produit, 
- de l'échec d'un prodùit, 
- de la qualité· d'un emballage, 
- de la performance ç'un,produit, etc ... 
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Les résultats quantitatifs représentent la fréquence 
d'observation des facteurs quali tat1fs dans l'échantillon de 
produits étudié. Cette fréquence détermine 1·• importance de chaque. 
facteur (exemple: . importance de la distribution pour le succès 

· d' un produit ). 

Une fois ces facteurs et leur fréquence déterminés pour un type 
de produl t ( produit de grande consommation, produit indu1>tr lel, 
etc.: .. )' ils constituent pour l'expert une source' d'. expérience 
qu' U,explolte pour le développement de son produit futur. 

Exemple: 

Avant le 'développement d'un produl t nouveau, .l'expert procède à 
un test des possiblll tés de succès et d'échec du produit à 

· développer. L'expert connait, à prlo.ri,· les facteurs assurant le 
· suècès ou l'échec pour un produl t d.u même type. Ceux-cl étant 
fourni·s par des études antérieures [KRA 86). 

Les facteùrs de sucèès sônt : 

les ressources financières, 
- la compétence du personnel, 
- l'organisation de l'entreprise, etc ... 

' . 

Ces facteurs sont nécessaires au succès du produit, cependant 
leur importance diffère d'un facteur à un autre. A chaque facteur 
·est alors associe· un degré de nécessité pour le succès du 
produit (règles Rl, R2 et R3). L'expert analyse le produit à 
développer par rapport aux facteurs de succès en tenant compte de 
la situation de l'entreprise et de son envlronnef!Jent actuels. 

· Règle· Rl: 

Si les resso~rces financières sont bonnes 
alors le produit est un succès ~ certitude 55. 

Règle R2: 

le personnel 
alors 

est compétent 
le produit est ,un succès ~ certitude 65. 
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Rëgle R3: 

SI l'organisation de l'entreprise est bonne 
. ' alors le produit est un succès avec certitude 46. 

- L\)s faits des· prémisses concernent la situation courante de 
l'entreprise. 

Les certitudes des 
produits ~nalogues du 

règles 
march_é. 

proviennent des, résultat.s des 

Lorscju' il n'existe pas .de recherches pouvant aider à la 
· détermination des facteurs de certl tude, .1 • expert se réfère à · sa 
,propre expérience et son bon sens pour les quantifier. . ' 

Cette méthode est arbitraire, 'l'expert ri.sque de sous-estimer" un 
élément important en lui accordant un facteur de certi'tude peu 

, -élevé ou au contraire '1e sur-estimer en gonflant son facteur de 
certitude. Généralement, lorsqu'aucune information n'existe pour 
·quantir'ier ,les facteurs de certitude et que l'expert n'a qu'une 
ic;lée qualitative de l' importancè de certains faits pour établir 
une conclÙsiop, il procède au classement de ces faits par ordre 
croissant en les comparant deux à deux .(MAR 88] ;. 
Selon· leur classement, ·un facteur de certitude est 'attribué à 
chaque critère reflétant son importance. 
Les facteurs de certitude et pa,ticulièrement . ceux obtenus par 
ce't té dernière méthode ne . sont définitivement retenus, qu'après 
validation. 

, .b-2) Combinaison des facteurs de certitude 

Nous ve_nons de voi.r que les raisonnements menés par l'expert 
peuvent utiliser des faits et des règles. incertains. Les 
conclusions apportées sont alors incertaines dès qu'au moins un 
de ces deux éléments (règle ou fait) est incertain. 

La conclusion de la règle : 

Si <fait> alors <conclus~on> FC <fc> 

est incertaine lorsque: 

~ le fait est incertain. 
- la règle est incertaine .. 
- le fait et la règle sont incertains. 
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'Les règles utilisées par l'expert ne sont pas toutes dé cette 
forme, celles-ci peuvent comporter- plusieurs faits , dans leur 
_prémisse (exemple 1, exemple 2'). D'autre part ,une mème conclusion 
peut être inférée par plusieurs règles (exemple 3). 

Exemple 1: 

Règle Rl: 

Si le produit nouveau est un produit de substitution 
et la concurrence est agressive 

alors '1e produit est"un échec ~ certitude 24 . 

.. Exemple 2: 

Règle R2: 

Si le département marketing est mauvais 
.Q!! les études de marché sont mauvai~es 

alors le produit est un échec .~ certitude 65. 

· Exemple 3: 

Règle R3: 

Si le prix du produit est bon 
alors le produit est un succès ~ certitude -48. 

Règle R4: 

Si !'.entreprise poursuit un petit nombre de projets 
alors le'produit est un succès ~.certitude 49. 

Dans l'' exemple 1,: lor'sque · les fa·i ts 

le produtt 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 règle- Rl soit vraie, le·s deµx faits 
doivent ètre vrais (opérateur "et") en même temps, ùn fai.t· faux 
Î.mp:U,que une prémisse fausse ( les faits s' infirme;,_t). · dans · ce 
cas, l'expert associe à la prémisse une. certitude au maximum 

· égale ati. min~mum des certitudes des deux faits_. 
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' Lorsque les faits de la règle Rl sont incertains: 

-·le produit est un produit de substitution 
- la concurrence est agressive 

la certl tude de. la prémisse: 

avec certitude 40 
·avec certitude 60 

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

e,st alors lnférieur .. à minimum(60,40)=40 . 

. d'où, en généralisant: 

Certitude de la prémisse~ minimum (certitudes des faits) 

·toi,,trairement, dans l'exemple 2, la prémisse est composée de deux 
faits non obligatoirement vrais simultanément pour que la' 
prémisse soit vraie. Un seul fait. vrai peut. conduire à une 
prémisse vraie (les faits se conf l.rmen Ü. · Par conséquent, 
1-' expert associe à la prémisse une certitude au moins égale au 
maximum des certitudes des faits qui la composent. 

C 

Certitude de la-prémisse a: maximum (certitudes des faits) 

Dans l'exemple 3, le fait de la conclusion "le produit est un 
succès" est inféré par deux -règles R3 et R4. Ce fait est certain 
dès qu'une des règli;,s le ·conèluant (avec prémisse certaine) est 
certaine. La certitude de la· conclusion ne. pourrait être 
inférieure au maximum des certitudes des deux, règles la 
concluant, d'où: 

Certl tude de 
la conclusion 

a: maximum (cert.ittldes des règles la càncluant) 
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En conclusion, la combinaison des facteurs de certitude dqi t 
) obéir aux conditions suivantes: 

1) Pour ·une règle du type: 

si A' et B et ...... alo_rs C 

Certitude (A et B ... ) s min (certitude A, certitude a; ... ) 

'2) Pour une règle du type: 

Si A ou B ou . . . . . alors C 

Certitude (A ou B ... ) <: max (certitude A, certitude B, ... ) 

. 3) Pour pes règles du type:· 

Si A 
Si B 

lll2!Jà C 
alors C 

certitude 1 
certitude 2 

s ' 

Certitude (C) <: max (certitude 1, certitude 2, ... ) 

' En plus de ces conditions préalables de. propagation de 
. l' incertitude au travers des faits et règles, 
trouver des algèbr.es de calcul des facteurs de 
'approchent le mieux le raisonnement de l'expert. 

5.4- Formalisation des connaissances extrait~s 

il . importe de 
certi t'ude qui 

Les connaissances utilisées par les experts pour déve.lopper un 
produit .nouveau sont de trois types : 

5.4.i- Des connaissances analytiques 

La plupart de ces connaissances a déjà été informatisée (modèles 
de· prix, de distribution, de publicité, etc ... ) et est utilisée 
par les' gestionna.ires dans la majorité des entreprises. 
Ces connaissances se présentent sous · forme , de· procédés 
systématiques de calcul. La programmation procédurale est par 
conséquent, le premier formalisme de représentation des 
connaissances à utiliser, en incluant les structures de bases de 
·données et des feuilles d_e cakul pour· la sauvegarde et le 
traitement 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 connaissances heuristiques 

La prise de décision des gestïonnaires prend la forme de règles 
(situation, action) dont la combinaison rappelle une structure 
d'arbre. Cette structure peut être traduite sur ordinateur en 

· utilisant le· formalisme de représentation en· règle"s de 
production 

Si prémisse conclusion 

avec possibill té .d' In.tégrer : 

- des variables dans la prémisse pour pennettre la 
~eprésentatlon des faits tels que: 

cas~-flow·~ 0.3 • ventes 

- des déclenchements ·de procédures dans la conclusion 
pour permettre l'appel. d'un modèle analytique à 

partir d'une règle. 

· 5.4.3- Des raisonnements approximatifs 

Les •raisonnements approximatifs des experts peuvents être· 
·représentés 

1- en permet tant aux faits d'être graduellement vrais ou 
faux en leur associant un facteur de ,certitude. 

2-

Exemple: · la notoriété est bonne FC 60. 

en incluant 
facteur·s de 

vraisemblance. 

dans ·quelques règles de 
certl tude tradulsan t leur 

production, des 
coefficient de 

Exemple: Si l'emballage protège le produit 
alors l'emballage est ·bon certitude 60', 

' 3- En prévoyant des algèbres de calcul des facteurs de 
certitude adéquats pour déterminer: ' 

Le facteur de certitude d' unè· prémisse composée de 
faits·incertains. 

- Le facteur de certitude d'une conclusion de règle 
ii;icertaine à prémisse inc;er:taine. 

- Le facteur de certitude d'une conclusion·provenant de 
plusieurs règles incertaines. 
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5.s- Conclusion 

Les · connaiss<1:nces extraites du processus de ·développement des 
produits nouveaux se répartissent .en trois groupes:. 

- les connaissances analytiques. 

- les connaissances heuristiques. 

- les connaissances incertaines. 

Les formalismes nécessélires à 1_a représentation, sur or.dinateur, 
de ces c.onnaissanceS' sont: 

- la programmation procédurale. 

les règles ae production. 

la représentation de l'incertain à l'.aide des 
facteurs de certitude ... 

. Plusieurs logiciels peuvent être sollicités pour transcrire ces 
trois types de fÔrmalisme. Par conséquence, le choix d'un .outil 

. 'de programmation propice s'impose. Cet outil doit avant tout 
· permettre ·1 • implémentation entière et la traduction fidèle de 
0

l'expertise recue1llie. ·u doit ·au moins permettre la 
repi;ésentatlon des trois formalismes ci tés. 

• 
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Chapitre 6 
· REPRESENTATION DES . . . 

. CONNAISSANCES DU PROCESSUS DE . 
· .. DEVELOPPEMENT . DES .PROI>UITS . 
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5.1- Introduction 

Dans leurs premières applications, le développement des systèmes 
· experts nécessitait des machines dèdiées à l' lntell igencc 
. artiflcielle employant des langages spécialisés tels que LISP, 
PROLOG, ·c, etc ... Ces la!)gages permettaient la réalisation du 

. moteùr du système expert par des.informaticiens cnevrornés. 

·L'acharnement à· développer. des· techniques qui reproduisent le 
raisonnement humain a aboutit à la création pe nombreux 

.Pro.tot:,pes de systèmes experts utilisant des moteurs universels 
(moteur d'ordre 0, moteur d'ordre 1, etc .. ·.). 

. ' . 
. Ces moteurs, par ·leur' universalité, peuvel).t être utilisés dans 
différenfs domaines d'expertise comportant un même type de 

· cOnnalsSêlûces. D'où l'émergence· de la notio11, de systèmes experts 
.à vide ou noyaux. · 

En conséquence, au lieu d'écrire complètement un nouveau m~teur 
d'inférences ~avec tÇ>ut son environnement d'exploitation pour 
chaque domaine d'applièation, · .il est recommandé d'utiliser ces 
outils universels qui, d'une part, déchargent le· concepteur de 
l'écriture de certains ·modules du système et d'autre part, 
facilitent grandement sa mise en service [ALL 89], [BON 84]. . ' . 

'Actu.ellement, ies recherches· se .concentrent ·.de plus en, plus .sur 
les aspects cognitifs des systèmes experts. En effet, 
1'ext.ractlon, la mise en forme, la cohérence, la validation et la 
.comp'létud~ d'une base de connaissances'constituent aujo\Jrd'hui la 
part prépondérante du développement d'un S.E [PCI 90]. 

6.2- Utilisation des 'générateurs de systèmes experts 

. Un gén.érateur de systèmes experts (G. S. El est une coquill~ ".ide 
qu'il faut remplir, il rassemble, en plus du moteur d'inférences, 
des · utilitaires · de développement et · d' exploi talion 
indispensables. C'est un ensemble de logiciels (éditeur, S.G.B.D, 
fraceur., etc ... ) prêts à recevoii; des connaissances~ afin de 
deve11i r' un S. E. 

Il existe.de nos jours plusieurs générateurs de systèmes experts 
développés pour des domaines qui . manipu'ient un même 'type de 
connaissances ( 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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6.2.1- Le générateur de S.E EMYCIN (YAN MELLE 1979) 
• 

Le générateur de .s.E EMYCIN est dérivé du S.E MYCIN .. Cet outil de 
~éveloppement de S.E est particulièrement approprié aux problèmes 

·de diagnostic. Il incorpore le raisonnement approximatif en 
manipulant l'incertain; son régime est irrévocable et son 
ralsoilnement monotone. 

Ce générateur· comprend: 

Un système de consultation constitué 

.-,d'un moteur d' lnférerices, 
- d'un moduie de dialogue avec l'utilisateur, et 

d'un module d'explication du raisonnément. 

- Un sytème d'aide à i' acquisi. tian et à la formalisation· 
d'une b~se d~ connaissances. 

6-2_.2- .Le générateur de S.E AGE (NII et AIELLO 1979) 

- Ce .-générateur constl tue un cadre de. développement plus général 
que .celui proposé par- MYCIN [BON 86], [BEN 9Cl]. 

C'est · 'effectivement un outil très évolué permet tant au 
·cognltici~n de préciser le cadre du ·système expert à développer. 

- Il comprènd essentiellement 

- Un système de conté.ption pour l'aide au développement du 
·système expert. 

-.Un ensemble. d'éditeurs pour entrer les informations sur la 
commande du système. 

- Un ·interpréteur assurant l'essai du système .expert. 
' 

Ul). module d'explication du raisonnement. 

·,:;· 

/ 

' 
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6.2.3- Le générateur de S.E GURU (MDBS 1986) 

··Les premiers générateurs proposés pour le développement des 
systèmes experts, s'intéressaient à des domaines autres que ceux 
de la gestion (Méd.ecine, chimie, géologie, etc ... ). C'est 

. pourquoi i 1 s o,nt été tout à fait à l'écart des systèm,es 
informa tisés et des méthodes de trai tenient de données 

· traditionnels. 

De la. fusion des , techniques de raisonnement de l' intelligence 
artificielle et des· fonctions familières .de l'informatique de 

· gestion e.st né,e une multitude de possibilj.tés de création de 
systèmes d'aide à la décision artificiellement intelligents. Les 
systèmes experts de gestion en sont un excellent exelllple. 

En effet. l' utlllsatlon c·rolssanlc des systèmes experts dans 
l'entreprise a conduit à la conception et à la réalisation d'un 
cadre favorable au développement de systèmes experts. dans les 
différents domaines de la gestion. 

GURU, outil de développement dédié à l'entreprise, est le leader 
mondial des outils de développement de S.E sur micro-ordinateurs 
[PCI 9.0]. Il est parfaitement intégré avec les modules de 
gestion: Bases de données,' tableurs, traitement de texte, 
graphisme' de gestion, langage d'interrogation SQL, communi'cation 
avec tjes mainframes. 

'6.3- Choix d'un outil de développement 

Les outils de développement sont . conçus de manière à étre 
utilisés dans plusieurs domaines différents. En réa li té., cet te 
-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 même outil de développement pour représenter des 
·connaissances d'e types di-stincts tels que la logique des 
propositions, la logique des prédicàts, les réseaux sémantiques, 
etc ... C'est· pourquoi le choix d'un outil dépend de ses 
caractéristi.ques qui se résument généralement : . ' 

1- aux types ·de représentation de connaissances permis, 

. 2- aux qualités des 
utilisateur·du S.E, et 

interfaces 

3- à la portabilité du système. 
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Le générateur 'GURU répond, dans le cadre de notre application, 
aux cr.itères de choix ci tés 

1- GURU offre un cadre de développement de S.E favorable aux 
appl1cations de gestion. Il comporte un environnement· 

incorporant (figure 6. 1 J ,: 

Des logiciels intégrés tels que: un système· de 
gestion de base de données relationnelle, un tableur, 
des logiciels de traitement de texte, de graphisme, 

d'interrogation par. un langage naturel et ur, 
gestionnaire de formes. 

- Des techniques de simulation du raisonnement issues 
de l'intelligence artificielle telles que: un moteur 

d'inférences, des modules d'acquisition de 
connais~ances et ~'interaction homme-machine. 

,2- GURU est doté d'unè interface· facilitant la constitution 
de la base de connaissances 

3- GURU est. utilisable sur d_es micro-ordinateurs compatibles 
à l' IBM PC utilisant le système d'exploitation MS-DOS 

ayant ·un minimum de 512 KO de mémoire vive. La. majorité 
de.s entreprises est dotée d'un équipement assurant ces 

caractéristiques, ·ce qui favorise l'utilisation du 
générateur GURU. 

MODULE 
D 'ACQU,I SI TI ON 

DE LA 

~c_o_N_N_A_I s_s_A_N_c_E~.\ 

MODULE . / 
D'EXPLICATION 

.. DU 
RAISONNEMENT 

M .0 T E U R. 

D' 1 N F E R E N C E S 

LOGICIELS INTEGRES 

Bases de données 

Formes -Graphisme 

Tableurs 

Traitement de texte, 

figur'~ -6. 1- Structure 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 à l' intégrat-ion synergétique des techniques· de 
l' intel! igence artificielle et des systémes · de gestion 
informatisés. 

Le processus, de développement de produits nouveaux repose sur 
· · l'utilisation de connaissances très variées. Traduire · ce 
·processus en n'utilisant que les techniques de systèmes experts, 
,;,- est traduire le savoir.'..faire de l'expert (système expert 
superficiel) sans se préoccuper de ses connaissances statiques ou 
savoir sur son environnement. Une masse importante des 
connaissances serait, de ce fait, perdue. 

·.Pour si'l'Uler complètement ce processus, l'outil de développement 
· à utiliser doit intégrer des moyens de représentation et de 
manipulation de toutes les connaissances mises en oeuvre dans ce 

'domaine. 

GURU est un outil parfaitement adapté à notre applicatfon. La 
capacité de son environnement de programmation facilite 
gràndement la constitution d'une base de connaissances pour l~s 
produits llouveaux, où les connaissances peuvent s'exprimer sous 
forme: 

- d'une base de règles, 

- d'une base de données, 

- de programmes, et 

- de tableurs pour le stockage et le traitement de données. 

Actuellement, il n'existe pas, à 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 po1;1r les P,roduits nouveaux: NEW, 
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,6,4- La représentation des connaissances du processus de 
développement de produits nouveaux à 1 aide de_GURU 

Les connaissances utilisées dans le processus·de développement de 
produi.ts nouveaux sont très vari~es. Elles incorporent 
principalement des méthodes déterministes formalisées sous forme 
de modèles 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 grâce à la. performanée de 
l'outil de développement de S.E GURU. 

s.1.1- Modèles ana1yt1ques 

Vusage de,modèles ana'lytlques pour l'aide à la décision est très 
courant èn marketing, notamment dans la gestion du processus de 
développement des· produits nouveaux, où plusieurs, tâches 
n~cessi tent des tr.aitements procéduraux. Les phases filtrage et 

· analyse économique par exemple sont traduites par des algorithmes 
analytiques programmés dans un langage propre à GURU. En réalité, 
ces algorithmes peuvent être programmés dans n'importe quel 
langage de progr;ammatlon puis exécutés. à partir de GURU. par leur 
simple appel . 

. Ex~mple: procédure filtrage. 

La procédure filtrage est essentielleme.nt écrite en langage GURU. 
Cet te p,ro,cédure permet: 

La lecture des caratéristiques de toutes les idées 
générées en utilisant des formatages spécifiques de 
l'écran ou "formes!' (figure 6.2). Plusieurs valeurs 
peuvent être entrées pour une même variable en lui 

associant 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 l'idée, le 
tri des idées par rapport à leur note globale et les 

capacités de l'entreprise. 

- La sauvegarde des données de toutes les idées dans· une 
base de données. 
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1-· 
2-
3-
4-
5-

1-
2-
3-
4-
5-

Base filtrage des idées 

Les circuits de distribution sont très bons 
les circuits de distribution sont bons 
Les circuits de distribution sont moyens 
Les circuits de distribution sont mauvais 
Les circuits de distribution sont très mauvais 

Nombre ,de réponses: 

figure -6.2- Exemple d'entrée de données 
en utilisant des formes 

Base filtrage des ·idées, 

Les circuits de distribution sont· très bons 
Les circuits de distribution sont bons 
Les circuits de _distribution sont moyens 
"Les circuits de distribution sont mauvais 
Les circuits de distribution sont très .mauvais 

Votre .choix: certitude: 

figure -6.3- Saisie de plusieurs valeurs avec des FC 

5.4.2- Les règles de .. productlon 

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 règles 
de production. 

Toutes les phases du processus de développement des produits 
nouveaux utilisent des bases de règles plus ou moins importantes·. 

Ces bases peuvent être exploitées en chaînagè avant, ou en 
chainage arrière· par le moteur de GURU selon le mode de 
·raisonnement utilisé par· l'expert (figure 6.4, figure 6.5). 
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•• 

Le but de chaque base de connaissances étant connu, en utilisa'nt 
le chaînage arrière, seuls les règles concluant ce but sont 

·,utilisées. Ceci réduit .le temps de traitement. 
Le chaînage avant peut aussi être uti~isé, il indult, 'dans l'état 
actuèl de la base.développée, un temps d'exédutron équivalent. En 
effet,, la base de connalssances·est répartie en plusieurs petites 
bases, chaque base comportant un but unique, d'où l' eq\..livalence 
des deux· macles de raisonnement. Cependant, dan's le soucis· 
d'éventuels enrichissements de ~a base, le éhaînage arrière est 
le plus'souvent 1:1.tilisé (réduction du temps de traitement) .. 

Ex;,mple dè règles exploitées en ~haînage-avant' 

Les faits initiaux sont connus: 1,- processus de développement 
2- phase idéation 

Test des potentlal ités 
de l'entreprise 

Procesus de 
,__~_déveJoppement d'un 

produit nouveau 

Test d'un produit 
existant 

Base filtrage 

cànsÙl ta tian 
d'une base 

Base lancement 

consultation 
d'unè base 

figure -6,1-.Règles exploitées en chaînage avant 
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Exemple de règles exploitées en chaînage-arrière 

But recherché: stratégie marketing 1 (promotion, prix). 

Part de march' 
convoitée 

Notoriété 

Concurrence 

Type de produ 

Segment de 
marché visé 

Entrepôts 

~ 
Stratégie ·marketing 1 

Stratégie 
.. marketing 

/ 
Distribution 

figure -6.5- Règles exploitées en chaînage ~rrière 

Le raisonnement mené par le moteur peut être contrôlé par le 
concepteur du S.E pour rendre compte des par_ticularltés de 

'l',;,.pplication. 

Les contrôles sont essentiellement: 

Un contrôle de la rigueur du raisonnement. 

La rigueur du rai:sonneinent définit l'étendue de la recherche des 
variables à déclen~her p~ur confirmer la valeur de la var.iable. 

Dans la base de règles de la phase idéation par exemple, il 
existe plusieurs règles qui déduisent les méthodes de recherche 
.de· produits nouveaux. 
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Règle Rl: 

Si .l'entreprise est en contact avec ses clients 
alors les méthodes à utiliser sont: 

-Les groupes de discussion 
-La collecte· des critiques et suggestions 

Règle R2: 

Si l'entreprise est en contact avec des experts 
alors les méthodes à utiliser sont: 

-La'boite à suggestions ou à idées 
-Suivi de prévision de l'environnement 
-méthodes avec experts 

Le moteur d'inférences peut s'arrêter de considérer les règles de 
la base dès qu'il en a déclenché une (rigueur minimale),· par 

.exemple·la règle·Rl sans examiner la règle R2. · 
Le résultat de la consult.ati'on est, ,de ce fait, dépendant de ,la 

·rigueur dµ raisonnement. 

Dans le cas du processus d'idéation, le manager souhaite prendre 
con.science de toutes les méthodes. applicables pour une situation 

'donnée de l'entreprise. Pour cela la rigueur du raisonnement doit 
être maximale pour garantir des r:ésul tats c~mple'ts en examinant 
toùtes les règles de la base susceptibles de changer. ou 
d'améliorer la conclusion finale. u;.e rigueur maximale assure une 
meilleure qualité de l'expertise obtenue, mars implique un temps 
de trai'tement ·plus long car elle examine le maximum de règles. 

- Un contrôle de la selectlon des règles 

Les règles de production d'une même base peuvent être examinées 
par le moteur dans différents ordres, suivant l'importance que le 
manager accorde à l'une par rapport à l'autre. 

· Chacune des bases développées a sa propre stratégie de sélection 
.des règles. Suivant les besoins des raisonnements qu'elles 
mènent, ies règles _peuvent être considérées dans leur ordre 
d'écriture, une priorité prédéfinie, un coût en temps ou en 
effort, leur nombre de variables inconnues, leur certitudé. 

-Exemple: 

·Dans la base test du· march~. il existe plusieurs règles qui 
·déterminent l'opportunité d'un test 'de marché telles que les 
règles Rl et R2. Ces règles peuvent conduire. à une conclusion 
contradictoire 

-106-

CODESRIA
 - B

IB
LIO

THEQUE



, 
- ne pas faire un test de marphé -FC 100 
- fair~ un test. de marché FC 100 

Pour assurer une cohérence minimale de la base, cette· 
· contradiction dol t être éliminée. Pour cela, vu que l'expert 
considère d'abord les ,règles concluant le fait "ne pas faire de 
marché" que les règles concluant "faire un test de marché", il 

. associe aux premières· une priori té d'exécution par rapport al/X 
secondes. 

Règ~e Rl: 

Priorit:, 100 

Si l'entreprise est dans une situation financière critique 
alors ne pa~ faire un test de marché 

_Règle R2: 

Priorit: 50 

Si le produit présente un grand engagement. 
alors faire un test de marché 

.Cette manière d'écrire les règles définït une priorité de leur 
exécution selon la priorité'la plus élevée. 

- Un contrôle de la stratégie d'évaluation de la pr~misse 

Ce contrôle définit la stra.tégie à utiliser pour réévaluer une 
·prémisse composée de plusieurs variables liées par le~ opérateurs 
· "et 11 et 11 ou" (Annexe 6) en: 

.. 
déterminant la variable de la prem1sse à évaluer en premier. 

- le moment de réévaluation de la prémisse. , · 
i 

Dans le S.E dévelâpp_é, l'utilisation de facteurs de certitude 
daps ,la majorité des règles suggère de ne réévaluer la prémisse 
~ue lorsque toutes les variables ont une valeur. 

Cette ~tratégie est la plus lente. Cependant, elle conduit à urie 
meilleure certitude globale de la prémisse et de la conclusion de 
·1a règle. 
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'Exemple: 

,Si 
le prod,ui t présente une nouveauté par rapport aux consoinmateurs 

ou 
le produit pré~ente une nouveauté par rapport aux distribut~urs 

a~ors 
~aire un test de marché 

Lorsque la base des faits coinporte les faits suivants 

-le produit présente une nouveauté par rapport aux consommateurs 
avec certitude 20. 

-le produit présente une nouveauté par rapport aux d1'stributeurs 
avec certituqe 80. 

·et dans le cas où la prémisse est réévaluée dés que le premier 
fait est connu, sa certitude ·est de

0

20. Inversement, lorsque la 
prémisse n'est réévaluée qu'une fois tous le's fa1 ts connus, sa 
certitude. est supérieur à 80 = max (20,80). Ce qui produit une 
meilleure certitude de la conclusion en appliquaD;t la règle de 

·l'exemple. 

- Un contrôle des variables inconnues 

Lors de la résolution d'un problème, plusieurs données peuvent 
·être nécessaires. Dans. ce. cas, le moteur peut soit les demander 
.directement à l'utilisateur, soit essayer, dans la mesùre du 
· possible, de les déduire à partir d'une .source.d'informations 
·indiquée au préalable (lecture d'un texte, procédures de càlcul, 
-récupération à parti'r d'une base de données ou d'un tableur). 

Le système expert développé n'interrompt pas le processus de· 
raisonnement à chaque fois qu' 11 y a un manque d'informations. Il 
tente d'abord d'établir la valeur de la variable inconnue par' un 
raisonnement .régressif. ·Si le raisonnement rég~essif s'avè~e 
.incapable·. d' arriv.er à une valeur de la variable, le· système 
~xpert interagit avec l'utilisateur pour lui demander une valeur 
pour cette variable. 

Exemple: 

Si certitude (succès)~ 80 et certitude (échec)< 20 

alors les produits développés par l'entreprise ont de fortes, 
chances de succès., 

( ' 
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_, 

Lorsque le moteur a besoin du facteur de certitude de la variable 
succès· (possibilités de succès du produ1 t 'nouveau) pour exécuter 
la règle- de l'exemple, la détermina·t1on de cette variable est'. 
explicitée dans sa description de la façon suivante: 

-·variable 
trouver 

succès 
consultation de la base "potentialités de 

.l'entreprise" pour déduire la variable succès 

6- 4. 3- Le traitement de l'incertain ' 

. Spécialistes et managers vivent .dans un uni vers partiellement 
mystérieux, où règne l'incertitude. L'aptitude à manipuler des 
ensembles flous et la capacité synthétique en résultant 
constituent l'un des traits les plus importants de l'esprit 
humain. 
L'incertitude peut provenir .à la fois des données ét du 
raisonnement mis en oeuvre. 

- Représentation de l'incertitude ges faits 

L'usager, en introduisant les faits initiaux ou en. répondant à 
une question du système., n'est pas toujours entièrement certain 

· des faits introduits. Pour traduire son incertitude iI associe 
_. .aux faits des facteurs de certitude traduisant sa croyance en la 

vérité de _cette proposition. 

· Ces fëii ts incertains sont représentés sur ordinateur sous 1~ 
fe>rme suivante: 

< FAIT > FC < FACTEUR DE CERTITUDE > 
avec 1~ Facteur de certitude~ 100 

-Exemple: 

· le département recherche et développement est bon FC 60 

- Représentation del' incertitude des règles 

. En plus de l.' incertitude des faits introduits par l'usager, les 
raisonnements incertains menés par -1' expert soht représentés ·par 
des règlès incertaines ~e la forme: 
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\ 

Si (PRMISSE) ALORS (CONCLUSION) FC (FACTEUR DE. CERTITUDE) 

_ Exemples: 

Règle Rl: 

Si le département recherche et développement est mauvais 
alors le produit est un échec FC 37 · 

Règle R2: 

Si il y a un grand engagement de l'entreprise 
alors le produit est un succès FC 75 

-·Algèbres de facteurs de certitude utilisées 

'' ' 

La conclusion des règles incertaines ou de règles dont la 
prémis'se comport,e des fafts incertains est incertaine: Pour 
déterminer la certitude de ~a conclusion, il importe de propager 
l'incertitude des· faits et règles en combinant leur poids à 
l'aide d'algèbre de calcul reproduisant la manière de procéder 
des experts en marketing des produits nouveaux. · 

Ces algèbres permettent le renforcement ou l'affaiblissement de 
la, cert-i tude de ra coi:iclusion- selon : 

- le type d'opérateurs utilisés,· 
- le nombre de règles concluant la méme conclusion: 

a) Certitude d'une prémisse composée 

Nous avons vu au ch~pitre 5 que l'expert en marketing du produit 
·nouveau utilise deux types de prémisses composées: 

- prémisse conjonctive logique (opérateur "et") 

- prémisse dlsjonçtive logique (opérateur "ou") 

-110-

CODESRIA
 - B

IB
LIO

THEQUE



a-1) Prémisse conjonctive 

La prémisse est de la forme: fait 1 et fait 2 

.Exemple: 

1~ produit est un produit ~e substitution 
et 

la concurrence e~t agressive 

,Dans ce cas, · la cerU tude de la prémisse est au plus éga,le au 
minimum des certitudes des faits qui, la composent. 

GURU offre quatre algèbre~ de cal.cul, de la· certitude de la 
· prémisse: 

1- la méthode du minimum 

FC(prémlsse) = min (FC (fait 1 l, FC (f~it 2) l. 

2~ la méthode du produit 

FC (fait i) • FC (fait 2) 
,·, FC(prémisse)=------------

100 

3- la méthode de la moyenne 

FC(fait l') • FC(fait 2) 
FC(prémisseJ.=( ---~-------·+min(FC(fait 1) ,FC(fait' 2)) )/2 

· 100 

4- la méthode de Bonczek-Eagin 

FC(prémisse )= [FC (fait 1) •Fc(fait 2)/100] • [2-max (FC(fai t 1 l, FC(fait2)/100] 

La certitude de la prémisse ·doit être proche des· certitudes de 
ses faits en respectant la condition: 

certitude (prémisse)~ min (certitudes des faits) 
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La méthode du minimum fournit la même· certitude· lorsque 

- la certitude du premier fait est fixée. 
- la certitude du deuxième 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 cte' la certitude du deuxième fait. 

', 

~a ~éthode du produit prend en compte la certitude des deux faits 
mais produit un fort affaiblissement _de la certlt_ude globale. 

Exemple: 

certl tude (fait 1) = 50· 
certitude (fait 2) = 60 
certitude (prémisse) = 30 « (50,60) 

La méthode de la moyenne et celi'e.de Bonczek-Eagln fournissent un 
.'facteur de certitude de la prémisse plus proche de ceux des deux 
faits. Une serle de tes.ts détermine que la méthode de 
Bonczek-Eagin est celle qui fournit les certitudes de prémisses 
les plus proches de celles des faits. 

L'expert confronté à une prém~sse composée, associe à celle-ci 
une certitude inférieure aux certitudes des deux faits èt la plus 
représeht.i.tive (plus proche') des deux. C'est pourquoi, nous 

·estimons que la méthode de Bonczek-Eagln est une bonne approche 
pour le calcul de la certitude commune. Néanmoins, . une 
confirmation de ce choix revient, encore une fols, à la 
validation du système. 
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a-2) Prémisse disjonctive 

La 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 faits. 

,Il existe quatre algèbres de calcul de la certitude d'une 
-prémisse disjonctive. 

1- La méthode du maximum 

FC (prémisse) = max (FC (fait 1), FC (fait 2)) 

.2- La méthode de la somme 
FC(fait 1J•FC(fait2) 

1FC (prémissel=FC(fait 1) + FC({ait 2) ------1-0-0~---

3- La méthode de la moyenne 

FC (prémisse)=max (FC (fait 1J°, FC (fait2))+ 
FC(fait 1J•FC(fait2) 

FC(fait 1) + FC(fait 2) 
I 

4- La méthode de Bonczek-Eagin 
., 

100 

FC(prémisse) = max (FC(fait l),FC(fait2))+ 

FC(fait ll
1

~
0
FC(fait 2 1 •(1- max(FC(faitl) ,FC(fait2) )/100). 

Les méthodes du maximum et. de la somme fournissent respect~vement 
·1a 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 règles à prèmisse disjonctive 
somment les effets individuels des faits pour renforcer l'effet 
gÎoba~ 'de la prèmisse. La méthode qui assure le plus fort 
renforcement de cette dernière est celle de la somme que nous 
avons adoptée. Ce choix est aussi sujet à une validation 
rigoureuse. 

b) Certitude de la conclusion 

b-1) Certitude de la conclusion d'une règle 

La règle a la forme suivante: 

Si <prémisse> <conclusion> FC <fc> 

La certitude de la conclusion d'une règle est la combinaison des 
certitudes: 

- de la prémisse 
- de la règle 

· Les algèbres de éertl tude utilisées dans ce cas sont les mêmes 
que celles utilisées pour une. prem1sse conjonctive. La méthode 
choisie est celle de Bonczek-Eagin. 

b-2) Certitude de la conclusion de plusieurs règles 

Les règles ont la forme suivante: 

Si <prémisse 1> alors <conclusion> 
Si <prémisse·· 2> alors <conclusion> 

FC <fc 1> 
FC <fc 2> 

La certitude de la conclusion est entière dès que une seule règle 
la concluant est certaine avec une prémisse certaine. Les effets 

· individue~s des règles sur une. même 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 règle est 
cal.culée en utilisant la méthode de Bonczek-Eagin. Les certitudes 
résultantes sont alors combiné~s.· en utilisant la ll!ét,hode 
confirmative de la somme. 

J 
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L'utili~ation de variables multivaluées 

L'expert, en raisonnant sur une situation donnée, peut -être 
indécis quant à la valeur à accorder à une variable. En 

_ânalysant, par exemple, le? résultats fournis par un test du 
marché; l'expert peut considérer que le taux d'achat enregistré 
est .. si-multanément 11 élevé 11 et· "faible" avec dans chaque cas un 
degré de certitud',', Dans ce cas, la variable· taux d'achat. pre~d 
deux valeurs distinctes: 

le taux d'achat est faible FC 60 

- le taux d'achat est é'levé FC 20 

·Le fait "taux d'achat" ayant peux valeurs distinctes, le 
raisonnement effectuée sur la base de régles "test' de mi'rché" .. 
aboutit à deux avis distincts. 

Exemple: 

Ba?e des faits: le taux 'd'achat est él','vé FC 60 
le taux d'achat est faiple FC 20 
le taux de réachat est élevé 

Régles de la base applicables pour cette base de faits: 

Règle Rl: 

.Si le taux d'achat est élevé 
et le-taux de réachat est élevé 

lancement du·produit 

Règle R2: 

Si le taux d'achat est faible 
et le. taux de .réachat est· élevé 

accroitre l'effort publi_citaire, 
pui.s lancer le produit 
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· Les deux avis produits par application des deux règles sont 
alors: 

.. , 
·accroître l'effort publicitaire, 
puis-lancer le produit avec certitude 80 

- lancer _le produït avec certitude 20 

En raison de la manipulation de l'incertain, le S. E aboutit à 
· plusieurs solutions qu'il ordonne par ordre de plausibilité. 

Le problème majeur dans cette représentation'est l'affectation de 
ces coefficients de certitude traduisant la croyance des experts 
en la validité de leur raisonnement, ce qui demande un affinage 
après plusieurs tests. 

S.4.4- Les méta-règles 

Les règles de production utilisées pour reproduire le processus 
de développement des produits nouveaux s9nt nombreusés. L'··expert 
humain ne les considère pas toutes en même temps. Dans chaque 
phase de développement, il s'intéresse à un ensemble de règles 
spécifiques, que nous avons regroupées dans une même sous-base, 
appelée par une méta-règle de la base principale (exemple 1). Ces 
sous-,bases peuvent elles mêmes contenir d.;s méta-règles 
(exemple 2). 

Exemple 1: 

Méta-règle Ml: 

Si phase= 11 idéation 11 

alors exploiter les règles de la base idéation 
en , chaînage arrière pour déduire les 
méthodes d'idéation applicables. 

Les règles de la base pr:in.cipale du processus de développement 
_des produits nouveaux sont des méta-règles explicitant comment 
.utiliser les sous-bases de règles représentant . les étapes de 
_développement du produit. 

Exemple 2: 

En plus ,de celles de la base principale, -les méta-rè'gles sont 
·uÙlisées dans les sous-bases de connaissances pour organiser les 
-connaissances, au sein d'une même base ·(phase de développement) .. 
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·Méta-règle M2: 

Si FC · (prototype="parfait" J a,:. 30 
et FC(prototype="parfait") < 80 

alors consulter Règle Rl, Règle R2, Règle R3 
pour détecter.l'ariomalle · 

(règle Rl, règle R2 et règle R3 sont des règ'les qui 
déterminent les anomalies du prototype) 

L' intérèt de la réparti tian des connaissances du processus de 
développement de produits en plusieurs bases exploitées par des 

·méta-règles est: 

1- la facilité de la gestion et de la mise à jour des bases 
restreintes (écriture, lecture, .correction). Chaque base 
représentant une phase de développement· est traÙée 
individuellement, puis intégrée au processus global au moyen 
de .méta-règles réalisant la liaison. 

·2- l' uti 1 isation de méta'...règles traduit lys raisonnements 
heuristiques des experts. Ceci réduit le temps de recherche de 
la solution. En effet, les connaissances étant bien 
structurées, 1:,a recherche est m~eux guidée. 

3- le contrôle de la cohérence et- la va.lidatlon sont plus simples 
à réaliser. Chaque base pouvant être traitée indépendemment 
des autres. 

6.4.S~ Les bases de données et les tableurs 

Dans la phase filtrage, les données concernant les id~es à 
analyser sont sauvegardées dans une base de données. Cette 
factorisation des données en utilisànt un schéma conceptuel 
fournit une simulation de la représentation en réseaux 
.sémantiques (figure.6.6). 
D'autre part, l'utilisation d'un tableur pour contenir les 

J 

.données et reproduire les traitements de la phase analyse 
économique constitue une approche de la programmation mixte en 
frames .. En effet, les déclenchements de procédures à partir des· 
cellules du tableur simulent les attachements procéduraux des 
·frames (figure 6. 7). 
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Idéè 

Nom de 1' idée 

Critère commercial 

Critère production 

Critère financier 

Note globale 

figur~ -6.6- représentation utilisant un schéma 
conceptuel de base de données 

Prix du produit 

volume des ventes prévu 

fr:ais de, développement 

cash-flow actualisé cumulé 

' procédure 
~ calcul du 

cash-fow 

figur~ -6.7- représentation des données dans un tableur 

6-5- Conclusion 

'Dans le choix d'une représentation pour un problème. partic9lier, 
· il est important d''opter pour celle qui pèrmet · à toutes les 
·connaissances.d'être rèprésentées de manière optimale. 
·LeS connaissanc'es traduisant un raisonnement sont modélisées par 
un système _ expert, celleS consistant en une succession de·. 
calculs, par des modèles analytiques. La base de connaissances du 
S.E NEW utilise les deux approches (exemple:, la base filtrage est 
constituée d'un ensemble de règles et d'une procédure qui calcule 
le cash-flow). L'outil de développement GURU, en assurant la 
·représentation des deux types de connaissances, a permis de 

,.reproduire' pleinement l'expertise du domaine et d'aboutir au 
sysème que nous présentons en détail dans le septième et dernier 
'chapitre. 
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Chapitre 7 
DESCRIPTION ou·sysn;ME EXPERT' 
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7.1- Introduction 

·L'objectif principal du développement , du S. E NEW est la 
traduction aussi fidèlement que possible des raisonnements menés 

.f>ar 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 l'entreprise. 
Pour réaliser cet objectif, les ,connaissances du domaine ont été 

. extrait~s. analysées puis modélisées en utilisant des formalismes 
adéquats de la représentation des connaissances. Une fois les 
connaissances formalisées, un outil capable de les, traiter a été 
choisi. La dernière phase du développement du S. E NEW comporte 
essentiellement la constitution de sa base de ,connaissances et la 
mise au point 
d'explication du 

d' interfaces 
raisonnement. 

d'interaction 

7.2- Structure générale du. système expert NEW 

avec l'usager et 

Le système ,développé prend en charge ent~·èrement le processus qe 
développement des produits nouveaux de même qu' i) fournit une 
estimation des possibilités de succès ou d'échec des produl ts 

.no1,1veaux développés par l'ent.reprise. 

,De la méme façon qu'un expert, le système, pour pren9re une 
décision, se base sur 

- les données de la situation courante, 
- l'état ·de l'cntrçprlsc cl de son 9nv\ronncmcnt, ~t 
- 1es connaissances de" la base. 

pour fournir un ensemble de diagnostics de la situation courante, 
·d_e c9nseils et 'de recommandations en vue de la bonne gestion du 
.processus de développement dés produits nouveaux. 

Il ·comporte essentiellement (figure 7. 1): 

- une base·de connaissances 
- une interface utilisateur-système expert 

et permet l'utilisation des outi_ls conventionnels de 
de traitement des données (bases de données, 
programmes) 
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Uiiiisateur -

Interface 
utillsateur-s·. E 

S.E NEil 

Base de 
connaissances 

GURU 

Moteur d'inférences 

bases de données 

tableurs 

langage de 
programma ti.on 

figure -7.1- Structure générale du S.E NEW 

7.3- La base de connaissances du.S.E"NEW· 

La base de connaissances du systéme 
trois .sous-bases de connaissances 
chronologiques du · processus de 
(figure 7. 2). 

expert NEW est 
correspondant 

développement 

composée de 
aux étapes 

du produit 

Les experts, avant de décider de la création d'un produit, 
procédent à une évaluation des potentialités de l'entreprise. Le 

·diagnostic résultant fournit une information sur l'opportunité-du 
développement de produits nouveaux. Cette évaluation ·est décrite 
dans la base de connaissances "Evaluation des potentialités de 
l'eiltreprise". . ' ... 
Lorsque le diagnostic fourni favor,ise le l.ancement de produits 

.nouveaux, les huit étapes de leur développement sont généralemen( 
sùivies dans l'ordre. Ce processus de développement est rep,oduit 
·par la base "Développement des produits nouveaux", constituée 
elle même de nuit petites bases relatives aux huit phases de 
développement. 

Enfin, une fois le produit reconnu comme éta~t prét à être lancé, 
ses caractéristiques sont testées une dernière fois avant sa 
commercialisation. Ces tests sont traduits par la base 
11 Estimation du ·succès au de l'échec du produit nouveau 11

• ) 

L
0

' ensemble de ces trois bases est gérée par une base principale 
constituée de méta-règles explicitant la manière d'utiliser les 
règles des bases précédentes. 
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( 

Base de 
.conha-i ssances 

prlnii.pale 

··~ 

Base 
Evaluation .. des 

Base 
déyeloppème.nt · · 
des produits 
nouveaux 

Base 
Estimation du · 
succès 'Ol,l de' 1 '. échec, 
du produit développé 

, potent'.ial ités 
.de 'l'entreprise 

figure -7. 2- Schéma général".de · la ha.se de connatssances 
du S:E NEW 

Toutès- 'les bases développées s;ont indépendantes les unes ·des· 
au'très,, car· el'les occupent, sur· la période totale du 
dévelop~ement. des inte·rvaue's de temps succes.sifs ef dîstints: 
.i..-•·üne quelcoilque de ces ba;es peut être consultée sans a,vi:>ir: à ·se 
'préoçcuper aè·s autres_'. · 

Cette indépendan·ce oblige ·1e S.E. à red\lmarlder 'des 'données .déja 
· 1ntrodui tes .. pour une phase lors : dé .l.a consultation de l'une des 
·phasés qui la' 'succèdent. · Pàm:. évrter. cèt te ,lourdeur dans le· 
rà-isonnement; la redondance a: été supprimée en permettant, au 
sy~tème' de 

1, 

redémander- les do~~ées qlii ,lui, .sollt inconnues, donç: 
. , .non' introduites par l' üti_lisateur aù préalable. 

redemander les données déjà 
susceptibles de .changer· d'une 

.<données. dépendantes du. temps) .. 

inttodui tes mais 
base à une autre 

sauvegarder, dans un tableur, les données introduites 
uni;, fois par V utilisàteur· et· qui ne r,isquent pas 

d'être éhangées. 

\ 

·-121-' 

CODESRIA
 - B

IB
LIO

THEQUE



· Exemple .1: 

Règle Rl: 

Sl les ressources financières sonl bonnes 
alors les produits de l'entreprise réussissent· FC 55 

· (règle de la base "évaluation·des potentialités de l'entreprise") 

Règle R2: 

Si les ressources financières ne sont pas bonnes 
alors ne pas faire un test de marché 

(règle de la base "test du marché") 

Dans cet exemple, la valeur·de, 11 resso~rces financières 11 avant et 
Jilendant .la phase test ,de marché,. peut· être différente, D.' où la 
'nécessité de redemander cette. information dans chaque basé 
l'.utilisant. -. 

Exemple 2: 

Règle Rl: 

Si les prix des produits de l'entrepr,ise sont bons 
alors les produits de l'entreprise réussissent FC 48 

('Rè~le de la base "évaluation. des potentialités de l'entreprise") 

Rè'gle R2: 

âi lès prix des produits de l '. entreprise sont bons 
alors forte promotion 

(règle de' la base "stratégie de lancement") 

·En généra-!, les prix de tous les produi.ts de l'entreprise ne 
varient pas en même temps, ceci assure une moyenne assez' stablè. 
Il· serait donc inuti.le dé· reposer une question concernant les 
prix à chaque traitement d'une règle reqÙiérant cette donnée. 
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7.3.1- Base évaluation des potentialités de l'entreprise 

Nous avons vu au chapitre 2 que le processus de développement des 
produits no'ùveaux est une aventure particulièrement. risquée et 

· lourde de conséquences. Les pourcentages d'échec des· p,;odui ts 
nouveaux en témoignent. 

Dans le soucis de détecter les produits voués à l'échec avant 
leur lancement et même leur développement, les entreprises 
procèdent à · une évalua.tion de leurs moyens et de leur 
envirçnnement pour déduire une est,imation des. possibilités 
d'échec ou de succès de- 'l'opération de lancement de produits 

.nouveaux. A la lumière de ces résultats, l'entrepri.se 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 l'entreprise à 
,lancer des produits nouveaux [SIR 88]. Elle s' appuye, en 
,même temps, sur les résultats obtenus par des recherches 
effectuées sur les facteurs de succès ou d'échec des produits 
[KRA 86], [CHO 83], [DOR 85], [STR 88]', .·[DAR 82]; [HEL 81] pour 
déterminer les facteurs de certitude des règles. 

Exemples de règles de la base: 

a) Analyse de la situation de l'entreprise 

Règle Rl: 

le taux de croissance du secteur> 10% 
la· part d,e marché relative de l'entreprise> 1, 

alors l'activité est une star 

Règle R2: 

Si le taux de croissance est< 10% 
et la p~rt de marché>~ 

alors les produits sont d'importantes vaches à lait 

Règle R3: 

l'entreprise a d'importantes vaches à lait 
l'entreprise n'a pas de stars 

alors nécessité de lancement de produits nouveaux 
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b) Estimat.ion du succès et de l'échec des produits' nouveaux 

,Règle Hl: 

·Si les ressources financières sont mauvaises, 
alors le produit est un échec FC 23 

Règle R2: 

Si les 
·llli le 

études de marché· sont mauvaises 
département de marketing est mauvais 

alors le produit est un échec FC .65 

?.3.2- Base développemen·t des produits nouveaux 

Ellé regroupe plusieurs petites bases correspondant aux 
différentes phases de· transitïon du. produit depuis l'idéation 

·jusqu'à la commercialisation du produit final (figure 7. 3) .· 

a) Base idéation 

Elle renferme· un ensemble de règles qui déterminent, suivant les 
candi tians particulières d'une eiitreprise, l'ensemble des 
méthodes possibles à utiliser pour générer des idées de produits 
nouveaux. 

-Exemples de règles de la base: 

Règle Rl: 

Si l'entreprise 
:alors 

est en contact avec des experts 
conseiller"les méthodes: 

Boite à suggestions/idées 
Suivi et prévision de l'environnement 

· Méthodes utilisant des experts 
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Recherç:he des idées · 
de produits nouveaux 

Filtrage des idées· 
de produits nouveaux 

Définition et test 
du ·concept, 

.J, . 

Analyse'économique 

Elà.pora tlon 
du produit 

-1, 

Test du marché 

J, 

Définition de·la 
stratégie .marketil)g 

Lancement du 
produit nouveau 

' . 

figure -7.3- Base de connaissances développement 
des produits nouveaux 

Règle R2: · 

,Si Méthodes utilisant des experts 
e't les experts sont dans l'entreprise 

alors conseiller les méthodes: 
, Braim;torming 

SynecUque 

.\ 
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' . Règle R3: · 

Si Méthodes utilisant des experts 
et les experts ne sont pas dans l'entreprise 

alors ,conseiller la méthode DELPHI 

b) Base filtrage des idées 

La consultation de cette base a pour prérequis la consultation de· 
. la. base idéation qui tourni t les méthodes utilïsables dont 
l'application aboutit à. un ensemble d'· idées qu'il faut évaluer à 
l'aide d.e la méthode ·o'MEARA programmée èn utilisant les 
commandes GURU, . 

· Cette bàse consiste beàucoup plus en une approche analytique qui 
utilise des programmes classiques de calct1l numer1que et des 
tableurs et sauvegarde les données .d.u problème dans une base de 
données·sur laquelle des traitements peuvent être effectués (tri, 

· cal~ul, etc ... ) en vue d'extraire les idées les plus 
promett~uses. ' ' 

cl Eiase définition et test du concept 

Le test du concept consiste en l'analyse des résultats d'un 
sondage effectué auprès des_ consommateurs. 

·La base devrait fournir une aide e;oncernant: 

le choix de la méthode d'analyse de données appropriée au 
traitement d

0

es informations collectées. 

- l'analyse de ces données par la méthode choisie. 

-L'analyse .de données est un domaine vaste nécessitant 
·masse co~sidérable de.connaissances spécifiques. Cette base 
pas été développée à l'heure actuelle. 
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d) Base analyse économique 

Elle· in'tègre .un ·traitement analyUque et un autre heuristique. 
La partie analytique renferme des programmes des méthodes du 
point mort· et du cash-flow dont les résultats sont interp.rétés 

. par la partie heuristique représentant le processus décisionnel 
des gestionnaires à cette étape. 
Ce dernier est constitué de règles de production concluant si oui 
ou non le produit répond aux objectifs économiques qui lui sont 
·assignés. ~ 

Les résul t'a ts de l' analyse économique ainsi que les données, qui 
lui sont nécessaires ( introduites par l'utilisateur ou récupérées 
à partir 'd'un fJchier, une base de données ou un tableur) sont. 

· sauvegardées dans· un tableur. · 

Exemples de règles de la base 

'Règle Rl:, 

Si le point mort exèède 150% des ventes de la première année 
et le po,int mort excède 110% des ventes de}~ deuxième année 

alors point mort non respecté 

Règle R2: 

.si' le cash-flow excède 30% des ventês des deux premières années 
alors cash-flow non respecté 

Règle R3: 

·si le cash-flow est respeté 
et le point mort est respecté 

'alors continuer le produit' 

Règle R4: 

'Si le cash-flow n'est pas respecté 
ou L~ point mort n'est pas respecté 

alors abandonner le produit 
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e) Base' élaboration du produit 

Si .le produit a traversé les phases précédentes avec succès, un 
prototype en est réalisé. Ce prototype doit subir plusj.eurs tests 
de fonctionnement et de conformité aux caractéristiques qui lui 
sont associées dans le cahier des charges et spécifiées dans la 
définitià? du conèept. 

La base élaboration évalue le produit en vérifiant ses attributs, 
ses impératifs de coût et de· délai ainsi que· son bon 

. fonctionnement. 
En sortie, elle fournit un diagnostic précisant l'apport.unité de 
lancement, .d'abandon ou d'amélioration du.produit, en signalant 
les imperfections et en conseillant d'.éventuelles amélioratioi;,s. 

Dans le cas où la conclusion apportée favorise là poursuite d\l 
lancement du produit, le 'prototype .subit deux tests 
sùpplémentai,res: 

-Un test de la marque choisie. 
-Un test de ! '.emballage et du candi tionnement. 

A l'issue de ces deux tests, des recommandations ~peuvent 
éventuellement être prodiguées, consei llapt le renforcement de · 
l'emballage ou le changement de la. marque en indiquant les 

:critères de performances mal respectés dans le choix de la marque 
ou de l'emballage. 

. ' 
- Exe_mple.s. de règles de ia base: 

Règle Rl: 

·Si l' emba1lage et le candi tionnement sont faciles à transporter 
· alors le conditionnement est bon.Fe 10 

Règle R2: 

·s1, la marque cho,isie évoque le_s aviJ.ntages procurés par le produü 
'alors la marque choisie est parfaite FC 30 

.Règle R3: 

Si la marque est bonne et l'emballage est bon 
alors ~ha_se= test du marché 
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,'f) Base test du marché 

-Elle évalue l'opportunité du test. du marché. Sl le moteur, 
raisonnant sur la base, aboutit à une conclusion favorisant le 
test de marché, des modalités de ce test sont alors recherchées. 
Un type de marché est déter.miné ·et un taux de su'ccès ciu test lui 
est associé . 

. -Exemples de règles de la base: 

JJ.ègle Rl: 

Si le produit présente un grand risque 
alors faire un .test de marché 

Règle R2: 

Si l'entreprise est dans un~ situation financière critique 
alors ne pas faire de test de marché 

Règle 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 très bons 

' alors test=magasins laboratoires 

'Dans une deux~ème étape, si le test de marché a été fait, une 
analyse de résultats est assurée par un ensemble cie règles 
interprétant le taux d'achat et de réachat observés apportant des 
conseils aidant le _manager dans sa prise de_ décision. 

-Exemples 

Règle Rl:. 

St le test est fait 
et le taux d'achat est faible 
et le taux de réâchat es.t élevé 

alors accroître l'effort. publicl:taire 
puis lancer le produit 
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Règle R2: 

Si le test est faU 
et ·1e taux d'achat est faible 
et le taux de réachat est faible 

alors abandonn.er le produit. 

g) 'Base stratégie marketing., 

. ' 

. Elle ~ente d'établir les stratégies marketing .:· prix, promotion, 
distribution à adopter, en se basant sur des crÙères 
·d~terminants tels que: l'environnement .concurrentiel, 1\1 
notoriét,é, la situation. de !'.entreprise ainsi que les 

.caratéristiques du produit. 

·En.fait, dans cette base, méthodes analyti'ques et raisonnements 
. heuristiques. coopèrent po's'r trouver de bonnes 'stratégies. 

La détermination du prix, par exemple, peut ·uÙl.isèr. i.~~ modèles 
analytiques du chapi tr.e 2 pour trouver des fourchettés· de p_rix où 
le décideur, grâce à ·des Jugements subjectifs, ,peut fixer un prix, 
donné compte tenu de· la situation acfuelle et des·. o.bJectifs de 
.l'entreprise. . . . 

De même, ·le choix d'une stratégie de distr.ibution obéit à des 
· modèles mathématiques (chapitre 2) mals est 'iè plus ·souvent Üé à 

. 'des r.ègles de ·bon sens tenant c·ompte des critères tels que, le 
·type du produit, l'existence d'~ntrepôts, etc ... 

-Exemples de règles de la base: 

. Règle Rl: 

Si l'entreprise a une bonne notorlé,té 
, alors le prix' peut être élevé 

Règle R2: 

Sl le produit est original 
alors forte ,promotion 
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-Règle R3:. 

·si le prix est élevé et forte promotion 
alors la stratégie est d'écrémage rapide 

Règle R4: 

Si plusieurs circuits 
et coùt variable non connu 
et une estimation de vente est disponible 

alors ~hoix du circuit par la méthode 
de comparaison des rendements 

(Dans cette dernière méthode, la règle provoque le déclenchement 
d'une procédure). 

h) Base lancement du produit 

La dernière phase du développement d'un produit vient après les 
nombreux tests des phases précédentes. et qui ont théoriquement 
'éliminé les produits voués à Î' échec, pour ne retenir que le 
produit.ayant de grandes chances· de réussite. Lè produit est par 

. ' -conséquent reconnu ·comme étant un produit utile, ·satisfaisant un 
besoin du marché, ayant les caractéristiques tant materielles que 
promotionnelles nécessaires à son, succès. 

Toutefois, même un produit aussi sévèrement testé peut conduire à 
.t1n échec commercial faute d'µne bonne programmation du lancement. 
La base établit donc un pronostic suggérant 1a· date,· le lieu et 
la cible du lancement. 

-Exemples de règles de la base: 

Règle Rl: 

Si' 1-e coùt de.distribution est réduit 
i!l2!:§ la région choisie est bonne FC 20 

Règle R2: 

Si _la cible co~porte un fort% d'utilisateurs réguliers 
~ la cible est bonne FC 25 
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7. 3. 3-ilase. estimation du succès et de l'échec du produit développé 

A cette étape le produit existe matériellement. Cette base perinet 
· de détecter les produits ayant de fortes chances de succès ou au 
contraire comportant un· degré élevé de risque. Elle peut· être 
utilisée lorsque le produit est 'existant pour renforcer le test 
avant la commercialisation. 

·Exemples de règles de la base: 

Règle Rl: 

Si le produit nouveau a un pr.ix de lancement élevé 
alors le produit est un échec, FC 13 

Règle R2: 

Si le produit est déficient techniquèment 
alors le produit est un échec.FC 15 

.7:4- Module d'interaction homme-machine 

En raison de la mànipulation de grands volumes de données, 
l' _aspect convivialité et tnteracti vité homme-machine est 
particulièrement soigné dans les systèmes experts actuels. 

Pour faciliter cette interaction, le S.E développé ·offre à' 
l'utilisateur la possibilité, d'une par.t, d'entrer des données et 
de sortir des résultats en utilisant des formes (format d'écran 
défini par le concepteur pour la saisie ou la sortie de données), 
·et d'autre part, d'interagir avec le système pour lui demander 
d'expliquer· son r'aisonnem'ent (figure 7'. 4). · 

7.4.1~ La gestion des formes 
• 

Lors de la résolution d'un problème, le raisonnement mené par le 
.'moteur peut .nécessiter de,;; .faits qu'il est impossible d'établir 
sans recours à l'utilisateur (exemple 1). Dans ce cas, le S.E 
interagit avec l'usager en'se servant de formes qu'il affiche à 
l~écran (figure 7.5). 
La réponse de l'usager est par conséquent guidée par le S.E . 
.D'autre · part, ces formes· prennent en charge la sortie dès 
résultats et la visualisation des explications données p;,,.r le S. E 

.'à la demande de l'utilisateur. 
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\utilisateur\~ 

Entrée de la 
situation 
courante de 
l'entreprise 

Explication .du 
raisonnement 

Sortie des 
résultats 
diagnostics 
conseil~ 

Interface usager/S.E 

.'SYSTEME 

E x· P E R T 

NEW 

figure -7. 4- Interface système expert NEW-Usager 

Exemple 1: 

Règle Rl: 

Si notori~té= 11 bonn~ 11
· a·lors pfiix=1

·
1élevé 11 

· Si .le pz:odui t ·s'adresse à un lar.ge public alors prç,motion=" forte" 

Règle R3: 

. Si prix= élevé 
et promotion = 11 forte 11 à.lors stratégie = 1

11·écréniage rapide 11 

(règles de la base. stratégie. marketing) 

Dans cet exemple, pour déterminer la stratégie' marketing, à 
âdopter (but de la base), le moteur mène un raisonnement· 
i:-égressif'. En exploitant la. règle .R3 · en chaînage arr1ere, le, 

-moteur prend les. faits prix et promotion pour nouveaux buts à 
établir, Pour établir le fait. prix, if faut déclencher la règle 
Rl qui nécessite à son tour l'établissement du fait notoriété de 
·1 • entreprise. ·ce dernier n'apparaît· dans· aucune conclusion· des 
règles de la base,. , il ne peut donc être prouvé par un 
raisonnement régressif. Dans ce cas, le S.E interagit avec 
l'utilisateur pour lui demander d'entrer la · notoriété• de 

.·l'entreprise, en utilisant là forme de la figure 7.5. 
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Base ·stratégie marketing 

La no.toriété de l'entreprise est:. 

- très bonne 
- bonne 
- moyenne 
- mauvaïse 
- très mauvaise 

Votre réponse: 

figure -7.5- Interaction S.E-utilisateur au moyen,.dè formes 

7. 4;_2-. Explication du raisonnement 

Dans beaucoup de domaines et pa~ticulièrement les domaines 
'd'expertise, il est difficile d'accepter des résultats apportés à 
-uri, problème à moins d'être convaincu de la p,récision du processus 
qui les à p,odui ts. L; explication du raisonnement est une des 
qualités appréciées des systèmes .experts. En effet,· l'utilisateur 
peut accéder à l'ensemble de la démarche suivie ainsi qu'aux 

,connaissances employées afin de comprendre les raisonnements et 
leur enchaînement. 

Ces explications peuvent être demandéês au cours de la 
consùltat.ion ou après cellè-ci. 

Trois types de questions peuvent -être posées: 

·al Poµrquoi une connaissance est-elle utilisée? 

Dans ce cas l'utilisateur désire· savoir pourquoi une règle a été. 
utilisée. Le système expert répond à cette question en affichant 
'les ,faits .établis de la prémisse de la règle µtilisée ainsi que 
la clause raison qui fournit· une explication en' langage naturel 
(exemple 1). 
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exemple 1 

·Règle Rl: 

Si point mort :s 150 % des ventes ·de la le année 
et po~ht mort :s 110 % dès ventes de la 20 année 

· alor·s point mort= 11 :respecté 11
• 

Raison: 
Si ·1e point mort du produit nouveau n'excède pas 150% 
des ventes prévues-pour la première année et 110% des 
ventes prévues pour. la deuxième année alors il est 
évident· que · le chiffre d'affaires què réalisera ce 
produit est · suffisant pour couvrir les frais ,de 
lancement. Par conséquent, les conditions sur le point 

· mort -sont respectées. 

Si. lé S. E affiche qu'il a utilisé la règle Rl, l'utilisateur· peut 
alo_rs demander pourquoi la règle Rl a- été utilisée en. posant la 

· question: 

Pourquoi Rl? 

La réponse du _système est alors: 

S.E: 

Règle Rl (déclenchée) 
(1) point mort= 5000 
(2) ventes 1° année=lOOO 
(_3) ven.tes 2° année=1500 

FC'lOO 
FC 100 
FC 100 

Si ,le point mo,rt du produit nouveau n'a pas excédé 150% des 
ventes prévues pour 1~ première année et 110 % des ve~tes 
prévues pour la deuxième année alors il est évident que le 
chiffre d'affaires que réaliser~ ce produit est ~uffisant 
pour couvrir les frais de lancement. Par conséquent, les 
cond~ tians -sur le poil).t mort sont respectées. · 

b) Comment conclue-t-on ces recommqndations? 

La ·commande comment permet à l'utilisateur d'interagir avec le 
S. E NEW pour lui demander comment a été de terminée la valeur 
d'une variable. 
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Exemple: 

.Règle Rl: 

Si point mort :s 150% des ventes de la 1° année 
et point mort :s 110 % des ventes de la 2°· année 

é3:lors point mort= 11·respecté 11 

Règle R2: 

·si .cash-flow< 30 % des ventes l"année +2°année 
alors cash...;flow= 11 respecté"' 

,Règle R3: 

Si le point mort= 11 respecté 11 et casl).-flow= 11 respecté 11 

alo~s conclusion=11 lancer le- produit 11 

A la. fin de· la consultation de la base analyse économique, le 
moteur· peut. n'avoir déclenché que ces troïs règles. · Le S. E 
'affiche ,alors la c.onclusion ·suivante: 

Résultat de l'analyse économique: 
Les conq.itions économiques sont r,espectées, 
le'produit doit.être lancé FC 100. 

Pour e~pliquer cè résul tà.t, ·1 ·utilisateur·· peut rentrer la 
commande 11 comment 11

• de la manière suivante: 

' usager: .c?nunent ? 

Dans ce cas, le système expert affiche la derniè~e règle 
.déclenchée comme suit: 
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ç=onC: opportunité de lancement 

Règl_e valeur certitude 

Règle 3 -lancer le produit 100 

L' utïlisateur non satisfait, pour poursuivre l"' raisonnement du 
S.E, peut· utiliser la commande pourquoi· pour expliquer 
l '.application de la règle R3: 

·Usager: pourquoi R3? 

I 

Règle R3 (déclenchée) 

Les candi ti.ons imposées par .l'entreprise aux 
point mort et -cash-flow étant respectées, 
le.produit peut être.lancé. 

(4) point mort 
(5) cash-fl.ow 

"respecté" 
"respcct6", 

; FC 100 
FC 100 

_.·A c~ moment, l'usager peut réutiliser la commande 11 commeilt" poµr 
déterminer les, règles qui déduisent les valeurs des variables 
point mort (4) et cash-Tlow (5): 

comment° 4 
comment 5 

Le questionnement 
·avancer jusgu' à ce 
·raisonnements qui 
suggérées. 

en comment et pourquoi peut s'alterner et 
que l'utilisateur remon.te toute la ligne de 

a permis d'aboutir aux recommandations 

,Après cha,que consultation de la base, l'histoire complète de 
cette.cori.sultàtion est accessible pa·r, les commandes "comment" et 
"pourquoi". Cependant, 'il faut signaler que; faute d'espace 

·mémoire, des blocages se produisent au moment ·de.~'explicati~n du 
raisonnement. 

) 
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c) Pourquoi demandez-vous cette·donnée? 

· Nous avons ,vu au chapitre 7. 1 que. lorsque le moteur d' infé~ences 
-ne .peut déduire la valeur d'une variable par ·raisonnement 
régressif, le S .. E recourt à l'usager en lui demandant d'entrer 
cette valeur. Avant de répondr.e, l'uti'lisateur peut désirer 
savoir pourquoi cette que.stion lui est posée. Dans ce· .cas, au 
lieu d'entrer l'information requise, l'usager interrompt le 
système ( touches contrôle + y).. Pour se justifier,· le système 
affiche alors la clause· raison de· la règle nécessitant cette' 
donnée. 

, .Exemple: 

r _Règle Rl: 

Si l'emballage est facile à transporter 
, alors emballage~"bon" FC 10 

· Pour dé,clencher cet te règle, le· moteur ne trouvant pas la valeur 
de_l'emballage par un raisonnément régressif, interroge l'usager. 

S.E 

Usager: 

S.E 

l'emballage est-il facile à trànsporter? 

ICRTLI +[TI 

La. facilité de transport· est une des qualités de 
l'emballage. 

7,5- Enrichissement de la base 

·un système expert utilise une compéten·ce. empruntée à un expert 
humain·. Il· est donc intuitif de penser au développement d'un 
module. d'acquisition des connaissances nouvelles èt 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, il est· impératif. que- ces bases 
soient complètes et précis.es. , 

.. Leur· mise à jour est prise en charge par ·un gestionnaire· de base 
de règles propre à GURU. La construction ou la modification d'une 
base de connaissances avec ce .gestionnaire se fal t Qe la manière 
suivante: 
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< ' 
<' 

- par menu de GURU. 

· ou par un · ·trai temènt · cie texte èn respectant . la 
· syntaxe ··de 1' écr i tur~ des rè~les i,mposée par le 

g'1stionnairè. 

7:6- ·vàlidatfon de la base 

Actuellement, la phase d'évaluation de,s systèmes est -celle pour 
laqÙelle 'p n'existe que peu d'expérience'et de travaux 
théoriques. · ·Pourtant, la performance ,et la . , qua li té des. 

'concluslo~s appo,tées par ·un. S. E 'dépendent énormément . de la 
validité de la bas.e utilisée. · 
Avant sa ··mise en exploit~ti~n. l'e S.E doit subir des tests de 
qu~'iific;ation sévères. et exhaustifs,. Cès' tests ·mesu:rent le degré 

', ·. cie concordaµëe entre l' expert'ise du système artificiel et celle 
.d·es spéci,alistes du doma'ine. 

Le systè!lle expert dévéioppé Q' a malheureusement pél.s encore, eu le 
privilège· d'être tes'té par· des pra,tièiens. Fe ·qui 'interdit ,de se 
prononcer sur ses_qualHés . 

. t.a validation :du·s.E NEW doÙ être·prise en cha.rge par une équipe 
ci.• exper.ts · et doit ·essentiellement s'articuler sur.· les point's 
suivants: 

'- Les d.iagnostic~ apportés par le système. 
<' 

Les facteurs·de certitude as's.ociés aux r~gles. 

Lés ' - algèbres des facteurs de certitude utilfsées. 

Plusiëurs problèmes ·sont posé5: simul tanéme~t au syst~me et aux 
·. expe'rts humains, •les diagnostics apportés, les stratégies . ' ( . 

·utilisées (méta-règles), ainsi que· les· facteùr-s de certitude 
déduit.s par i.e système sont comparés à ceux donnés· par les 
experts .. humains. Lorsqu'.·une ~iscorde, dans les avi~ ·e-st ?bservée, 
la base de èonnaissances est' révisée, les règles modifiées, les 
algèbres de calcul des. facteurs de. certi tucie améliorées .. 

En 'pl.Ùs de .r' évaluation des conclusions àpportées par le· S. E; les 
. experts et concepteurs· ê:tu ·système développé·· do1vént a·ssurer la 
,cohérence· et la complétude de la base· dé',(eloppèe. Pour acc.omplir· 
·cette 'tâche, ils utilisent un traceur (reprodùction graphique des 
règles de la base de connaissa.nces .et de leurs inter-retations) 
et· la te·chniqi.te de· structuration des coimaiSSiJ.~ces [BEN 90]·. 

Le traceur permet \l'e· suivre les 'ramif1cati6ns de la base et de 
,,dëtecter les. contradictions et -les redondances· lorsque_ le nombre 
·de règles· est. restreint. D'autre part, le graphe peut. montr.ér les 
• ' ' 1' • ' -
trous a combler pour completer la base;, 

- . . ' 

i' 
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La structuration,des règles,en paquets est ün moyen ef~icace pour 
le maintien de la cohérence, elle facilite la vérification des 
règles et l'' utilisation d'un traceur. Un traceur utilisant une 

·bonne structuration des .connaissances apporte une aide précieuse 
à· la validation du système. · 

-La complétude de la base 

Il est virtuellement impossible de rassembler de façon exhaustive 
téute la connaissance relative à un domaine, l'ouverture du 
système lui -confère- cependant une possibilité de rajout des 
connaissances manquantes. Une base de connaissances complète doit 
être en état de tirer des conclusions pÔur toutes les bases de 
faits envisageables par les .experts. · · 
Le système expert NEW ··travaille· avec plusieurs faits 
systématiquement demandés à l'utilisateur. (prix, notoriété de 
l'entreprise, l'estimation de la concurrence, etc ... ). En réaltté 
ces connaissances devralènt être concluables à partir d'une base 
de connafssances sur l!' environnement. La base de connaissances 
développée ne comporte ·pas de .connaissarices'déduisant: 

La situation de l'' entreprise (exemple: le niveau de 
compétence des départements): 

·- La situation de l' e'qvironnement · (exemples: concurr.ènce, 
lois, .. etc ... ) . 

La situation du .marché (type de produit, prix, etc ... ). 

Ces connaissances manquantes doivent être intégrées à la base, 
elles· tirent leurs _conclusions des données sur .l'entreprise, le 
marché et l'environnement sauVegardées dans dés bases de données. 

- Cohérence de la base 

Les te.s ts de cohérence sont es sentie llement: 

- La déteption de la contradlct_ion. 

Exemple: 

alors B 
alors C 

I 

Si A 
Si B 
SI A alors non (C) où A,B et C sont des faits 
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La· détecti,on de la redondance. 

Exemple: 

Si A 
Si B 
Si A 

alors 
alors 
al'?rs 

B 
C 
C 

• 
( 

-La détection des cycles. 

Exemple.: 

Si A 
Si B 
Si C 

alors B 
alors ,C 
alors·· A 

Le inot.eur de GURU est d'ordre a•, i-1 utilise donc des vari,ables 
dall.s· la prémisse des règles .. Pour assurer une cohérence m.inimale, 
ces variables ne doivent pas 'prendre deux vateurs 
contradictoires. Un test des v_ariables doit donc figurer dans 
toutes les .bases pouvant· pré'senter ce problème', 
La basé !'test µu 11,1arché 11 peut, par exe~ple, aboutir à deux· fa.its 

·contradictoires (chapitre 6 4.2): 

Faire ,un test' de marché. 
Ne_pas faire de test de marché. 

' 
Ce problème a été supprimé en évitant que les règles concluant le 

. premier fait et celles concluant le second s' exécu'tent 
·simùltanément en accordant des priorités d'exécution . 

. Pour assurer la complétude et· 1a cohérence, de. la base le 
développeur et, les. experts' di,sposr,nt de deux outils : le' traceur 
et. la structuration. des connaissances. 
'La structuration des connaissances en paquets est un moyen de 
,ma}ntien de la, 'Cohérence l~rsque l)OUS introduisons de nouvelles 
règles (.vérification de la redondance et de la contr,adiction) et 
indirectement la structuration donne.· au traceur le~ moyens de 
travailler efficacem,ent. 

, Dans son état ·actuel, ia décomposi tlon de la· base de 
·connaissances du S. E NEW en plusie.ur.s petites bases faciH te 
énormément , la, phase validation. Cependant, ces bases .sont 
appelées à être enrichies et augmentées. A, ce ·moment les 
con.naissances formeront un' réseau complexe· dont il est difficile 
de suivre toutes les ramifications (nombre de règ1es élevé). 
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L'enrichissement et la validation sont des phases qui d_oivent 
·former un cycle .se reproduisant périodiquement. Chaque itération 
conduisant à une réalisation plus complète du ~.E. Ce 
développement en spirale permet l'élargissement des compétences 
de.la base et l'approche de plus près de l'expertise humaine. 
Cette phase d'évaluatlon est réitérée jusqu'à ce que le niveau 
des ··performances du prototype · du S. E NEW sol t reconnu 
satisfaisant par le groupe d'experts. 

7.1~ Place du S.E NEW 

Actuellement, le nombre de systèmes 
·markeLlng, est très rcsLrclnL. Ceci 
introduction de, l' I.A dans, l'entreprfse'. 

experts 
es'L dù 

existants en· 
à lu récente 

Le domaine du marketing est très vaste, les systèmes ·experts qui 
y sont développés s'intéressent à des activités restreintes, où 
une expertise spécifique a été accumulée tels que PROMOTER pour. 
l'évaluation des promotions, ADCAD_pour l'évaluation des messages-

. publicitaires, etc ... 

· Dans le domaine du développement des produits nouveaux, lè S. E 
DETECTOR, de la société NOVACTION [ERN 88]: évalue les chances de 
succès d.' un produit nouveau par rapport à différents marchés ou. 
pays èuropéens. Sa base de connaissances est confidentielle. Le 
droit de sa consultation·est détenu par la société. 

Le 1système expert NEW, en s'intéressant au processus de 
·développement de .produits nouveaux qui comporte plusieurs, phases 
distinctes, doit utiliser une ·expertise relevant de différentes 
activités. Cette expertise peut être détenue par un seul expert, 
mais est généralement- partagée par u.n groupe d'experts. 

NEW fournit un Par rapport aux systèmes experts exïstants, 
ènsemble d'expertises consolidées dans une 
cannai ssances. Ce qui permet de suivre le 
dév~loppement d'un produit en utilisant un même 
!'-intérêt est: 

l'utilisation, par le 
environnement de travail. 

même béi;Se de 

gest ionnai_re' 

processus ·cte 
logiciel dont 

d'un même 

- possibilité d'interaction entre les différentes phas~s du 
pr'ocessus qui Correspondent à des domaines d'·expertises 
différents (él-aboration du produit, test de ·marché, 

.commercialisation, etc ... ), mais qui utilisent des données 
communes (ressourGes de l'entreprise, · état du marché, 

etc ... ). 
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L'intégration de plusieurs domaines d'expertise constitue donc le 
principal point for_t du S.E NEW, Cependant nous ne pouvons nous 
prononcer sur sa performance par rapport aux· systèmes 
équivalents, ceci nécessitant, entre aùtres, l'examen de la 
qualité ,de l'expertise, ,des tests de temps d.e réponse et de 
valldi';té de la base de connaissances.· D'autant plus qu'il 
n:existe pas. à· notre. connaissance, de systèmes experts qui 
reproduisent toutes les phases de développement de prodt1its 

. nouveaux. 

,. 

7.s- Intérèt du S.E NEW 

Le S.E NEW présente les mêmes avantages que ceux de tout système 
-expert de gestion, il offre particulièrement une précieuse aide ·à 
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 impo.rtan.ts lors des tes.ts du 
produi,t. 

De guider les décisions et·corriger les raisonnements mal 
basés. 

De transférer leur savoir sous forme de connaissances 
enrichissant un savoir commun à l'entreprise. 

Par rapport aux nouveaux gestionnaires du doma~ne, 
.par sa capacité d'explication du raisonnement 
formation performant. 

il constitue 
un moyen de 

Dans notre pays, en raison de la nouveauté de la discipline, les 
-entreprises ne possèdent pratiquement ·pas d'expertise dans le 
domaine. Le S.E,développé peut ·alors contribuer à court terme à 

'familiariser nOs gestionriaires avec ces nouveaµx concepts, et à 
long terme à créer une base de conria·issànces retraçant pas à pas 

. l'expérience acquise en enrichissant continuellement la basé du 
système. 
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Conclusion 

Les ·entreprises op~rent continuellement des changements daris 
leur;s méthodes de gestion. Celles-.ci sont fortement imprégnées 
par· les résultats enregistrés par la recherche scientifique et 
-particulièrement par l'évolution spectaculaire et récente des 
moyens de gestion de l'information. 

Actuellement elles tentent,. après avoir util'isé pleinement . ' . 
l' informa-tique c-la~sique pour la_ · gestion de leurs res~ources 
humaines et matérielles, cte reprodi.Jire _le rais'onnement de leurs 
experts, su~ ordinateur. 

L'.intégration des techniques de la modéli.safion de la pensée et 
· notamment ,l'utilisation des. systèmes· experts de gestion a rendu 
possible la représentation de cette expertise sur m,achine. 

Pour· traduire le savoir et iè _savoir-faire d'un expert dans· le 
processus de développement de. produ1Ls nouveaux, nous avons 
utilisé deux formalismes de représentation des connaissances: 

- La représentation procédurale. 

-'La représentafion déclarative. 

Le· système expert développé, .en, utilisant ces · connaissances 
e~pertes cristal l iséeS' dan$ une base de ·connaissances, offre une 
précieuse aide à la décision dans ce domaine stratégique et 
risqué. Par ses diagnostics et çonseils, il 'contribue à améliorer 
'la performance des experts et à _augmenter là productivïté de 
·l' enl:reprise. 

Cependant, les connaissances de la base développée gagneraient ·à 
.être confrontées à celles des experts du domaine .. En effet, la 
validité' de la base. que nous proposons ne peut être ~ssurée 
_qu'après .plusïeurs tests. auprès de différents· experts du dqmaine .. · 

Enfin, par ce modeste travail', nous espérons avoir atteint notre 
but qui es't 

1- De montrer concrètement l'apport d'un système expert pour 
la constittition d'une niémoire d'entreprise favorisànt une 
pr~se de décision basée sur une expérience cumul,ée par 
l'entreprise. 
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. 2- Par le choix du marketing, d'importer une expertise toute 
nouvelle par rapport à nos entreprises. En effet., à 
partir du moment où l'expertise a été formalisée et 
transcrite dans une base de connaissances consul table, 

3-

elle devient facilement transmissible à nos gestionnaires 
q~l. de ce fait, peuvent se familiartser avec · les 
nouveaux concepts du processus de développement de 

piâdui ts' nouveaux ·et améliorer leur ni veau de compétence 
en consùltant l'expertise.des spécialistes. 

D'offrir aux entreprises algériennes un outil d'.aide à la , 
· la prise de décision qui tient compte des 

, caractéristiques des produits offerts sur le marché 
international. 

Avec. -l'èntrée de notre pays dans l'économie de marché et 
l'avèhe~~nt de l'autonomie des entreprise, ces derièreS ne 
peuvent plus continuer à lancer des· produl Ls qui ne lle:nnenl pas 

. compte des normes en vigueur. Le· système e·xpert NEW, en 
rèproduisànt le processus de développement des.produits nouveaux 

. tel qu'il est géré par des experts étrangers, fournit la démarche 
suiyie par nos principaux concurrents qu' 11 s'agit d'adopter pour 
rester compétitif en lancer des produits de qualité pouvant 
rivaliser :la production extérieure. · 

Un complément pratique et 'immédiat de ce travail consiste en 
i• améliora Hon- de la base actuelle en · assurant son 
enrichissement. 

Comme· recherche plus pertinente, nous suggérons la représentation 
de l'univers de ·travail de l'entreprise: son environnement, ses 
.~qmposants et leurs inter-;relations sous forme 'd'objets 
structurés et en conséquence l'utilisation de J!a programmation 
11 orientée-objet II pour r~présenter et traiter ces connaissances 
au moyen d'un ordinateur. 

D'autre part, le système développé étànt appelé à travailler avec 
des gestionnaires no~ices, le développement d'un module d~ 
dialogue avec le S.E _en langage naturel est souhaitable pour leur 
permettre d'expr,imer leurs requêtes et leurs réponses plus 
naturellement. 
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-1 ANNEXE 1, I.' 

· Les ·marchés et les sources d' .information 

.Al Les marchés 

' ll existe ·plusieurs marchés relatifs à un m!Ôme bien (figure, 1) :. 

1_·- Les marchés de la profession 

·[e marché'_ de la profession est 1;·ensemble de la population pour 
un' bien de grande consommation ou :1. ',ensemble des entreprises 
utilisat"r.iées pour un bien. industriel, les- •non consommateurs· 

.absolus,èx~lus '(exemple: le sourd est un non consommateur absolu 
de la radio i . ' 
Le marc.hé de' la profession actuel est le marché, de ia profession 
mis à part les consommateurs relatifs [JUS 83]. 

z"- Les marchés de l'entreprise.: 

Le ,arché_-actuel de ·l'entreprise• est l'ensemble des consommateurs. 
àctuels. 
Le marché 
d'acheter 

potentiel est l'ensemble' des . . consommateurs susceptlbles 
l_e bien de l'entreprise. 

Le marché potentiel comporte donc 
'maréhé .de la concurrence. et 

consi:>mmaieurs :relatifs. 

i_e marché actuel' une 'partie du 
une autre partie· des non 

Le marché ·projet'é est une réduction réaliste du 'marché potentiel, 
compte tenu des contraintes âe la concurr~ncè et des capacités de 
·1 • entreprise [JUS 83]. 

, 
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-M&rché des 
non 

.consommateurs 
absolus , 

Marché 
théori.que 
total de la 
proffession 

Mar.ché 
actuel 
de la · 
profession 

' 

. . 
~ -- -- --- ----- ------1---------- -- -- . 

Marché des IlOI) . 

consommateurs· 
relatifs•· 

-.-

Marché .actu.e l' 
de l' en.trèpr i se 

- -'- .J 

,, 

March 
projeté 

. . - ' . 

Population 

tata.le 

des ménages 
ou 

entreprises 

du. 
périmètr 

étudié 

figure -1- Les diffé~ents marchés [JUS·83] 

B) Les sources d' i-nform,;."tion- icHI 87a] 

Les 
des 
Ces 

1- Les sources internes 

informations sont internes à. l' éntreprise, elles proviennent 
' - 1 • • 

clients, des vendeùrs,. 011 des ·membres de l'entreprise. . . 
informations se présentent sa.us forme de: 

-Rapports de vendeurs. 
-Statistiques de vente 
-Fichier clients 
-Bibliothèque .des études antérieures 
-membres de 1·· entrepri~e ("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 
à un instant donné. Les informations sont contenues dans les 
documents existants dans les bibliothèques, les chambres de 
commerce, les grandes écoles, les universités et les banques de 
données. 

Ces informations di tes 11 de seconde main 11
, sont peu fiaC?les, pas 

. f.rés précises mais s'obtiennent rapidement et au moindre coût, 
d'où leur intérêt. 

3) Les sources primaires 

Les. informations de sources primaires s'obtiennent 
marché (consommateurs, distributeurs, ... ) par 
réalisées·par l'entreprise (figure 2). 

directement du 
des enquêt.es 

Les enquétes effectuées par l'entreprise sont de deux 
·enquêtes qualitatives et des enquêtes quantitatives. 

types: 'Des 

' 3-1 Les enquêtes qualitatives 

Elles an'alysent les raisons et les causes expliquant le 
compor·teinent du consom'mateur. Elles utilisent des procédés 
inspirés de la .psychologiè, .par le biais d'entretiens, · 1a 

·psychanalyse et la sociologie par le biais d'entretiens libres, 
individuels et de réunions de groupe, et.c ... 

3-2 Les enquêtes quantitatives 

·Elles permettent de quantifier les hypothèses résultant de 
. l'étude qualitative. EÎles sont réalisées occasionnellement 
auprès d'un échantillon de la population. Cét échantillon varie 
d'une enquête à l'autre. 
Après sondage de la population, les résultats obtenus subissent 
un dépouillement, puis une interprétation utilisant des méthodes 
d'analyse de données. 
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' 

"' 

Défin.i tion des 
objectifs de L'étude. 

Détermination de la 
population à étudier 

D' etermination des moyens 
des contraintes:budget, 
délai, compétence et 

xpérience du personnel· 
existant, outil 

nformatique disponible 

et 

e 

i 

Choix de la méthode Choix de la technique 
d'enquête, du mode 
d'administration 

questionnaire 

d'échantionnage 

-

--· .~-··-· ·-·-· ··-~·--- . ·- ·--·· 

Etude qualitative 
ou prélim_inaire 

Projet de questiGnnair~ 

Questionnaire définitif 

Travail sur le terrain 
Dépouillement des résultats 

l 

Interprétation des résultats· 

figure -2- Processus de réalisation d'une enquête par sondage 
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·ANNE~ 

èiassification des ts 

1-Produits ts non durables 

Les. économistes considèrent que les biens durables sont les b 
· Ùtilisables pendant une longue période, pouvant subir des 
. réparations, ayant un coût élevé et po.ur lesquels la décision 
d'achat est importante et longue. 

comme des 
durabies 

C'est pourquoi ces biens sont considérés 
investissements, à l'opposé des produits non 
(exemple: les produits de grande consommation) [KOT 88). 

2-Les ts de consommation et les ts industriels 

Dans ce cas, 
.l'utilisateur. 

les produits sont classés en fonction de 

produits industriels sont des produits acquis par des 
entreprises pour être utilisés dans leurs processus de 
transformation (pièces 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 tr tite de land [DAR 82] 
-------------''---------''----

Cette classification répartit les produits en trois classes: 

Les produits de comparaison. 
Les produits de commodité 
Les produits de conviction. 

·cette répartition a l'avantage de tenir compte très adéquatement 
de variables qui régissent le comportement des consommateurs. 
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ANNEXE 3 I · ·. 

A") Les· métho.des rationnelles d'idéation 

' . 

1) Analyse morpho}ogique · (ZWICKY) 

Dans cette méthode, la structùre du problème est ·analysée en· 
r.ecJ:ierchant. les principales dimensions qu'll comporte. 
Sur un graphique à 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 . l'e'· transport. 
' 

Çe moyen d'e tr:ansport peut provenir de la combinaison de deux 
composan~es : ' .. 

type· de transport .(terre, mer, air). . 
·type d'énergie utilisée (gaz,pétro'le,électricité,etc." .. ). 

2) Les-listes ,d'attributs 

Ce.tte méthode' consiste à établii 'ta list!' des caractéristiques 
d' tin. p~_odüi t et à essayer de les mod.ifier en cherchant d'autres 

"usages au produit ou en lui apportant des modifications [CHI 87a]. 

· 3) Les superpositions 

.. 
. Elles consistent à étudier l'utilité de deux produits .et à 
.essayer d'en imaginer un troisième •qui aurait les avantag~s d.es 
deux premiers. 
Exemples [.CHI 87a) 

le ~istolet à planter des clous Spit est issu de la 
superposi t.ion du marteau et du fusil 

- Rad_io-revell. 
-. Hydravion, ·etc· 

4,) Les 'associations forcées 

Des -listes d'idées· sont mises au potnt et· elles sonl confrontées 
-1,:,s unes aux autres afin d'examiner s' 11 est ï,ossible de tr.ouver 

'·des combinaisons nouvelles: 

·' 
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1. Conseil 
de 

gest·fon 

·.ESCP 

Jeune 
·manager 

ESSEC 

HEC 

manque 
d'ouvert.ure 

Aptitude au 
management 

Intensité 
des études 

sécurité. 
professionnelle 

connaissance 
approfondie 

figure -3- Carte perceptuelle 

3.3 ANNEXE -3-

CODESRIA
 - B

IB
LIO

THEQUE



1 · ANNEXE 4 

'·'· -La. grille de.OMEARA 

Evaluation Très bon Bon . · .. Moyen · ,Médiocre Mauvais 
notatiori · 

Critères d'évaluation 

I. - Commercialisation 

1. Cli:cuit Les circuits. La dis tribu- La moitié en Les 3/4 du La total lté. 
.dé. actuels sont tlon se fera -viron dÙ chif(re d' du chiffre 

di~tri~ très bien en grande chiffre d' affaires se d'affaires 
bution adaptés au partie par affaires se feront par se fera par 

.. no~veau les circuits fera par les les circui ~s de ,, 
' pi;-oduit ·actuels circuits actuels 'nouvea·ux ' actuels circuits 

•, 

. 2.Ra~port Comble .ur Le nouveau Peut ètre Peut etre Sans ' .avec la· trou _impor- produit . i_ncorporé attaché à la rapport 
tant de la enrichit la à la gamme .. mais la 

; gamme gamme, avec 
actuelle. gàmme gamme avec des gamme 

" iflcon~énient 
' .. 

cà.nni balism~ 
. 

3.Rapport Prix inféri- Prix Prix Prix Prix 
Qualité/ eur à ceux inférieur identique à supérieur à supérieur à 

autres à 
. . 

pr·ix des ç:eux de la ceux des ceux de la ceux de 
produits de plupart des produits de plupart des tous les 
même quaHté produits de même qualité produits dé produits 

même qualité ' ,·même qualité comparables 

4.Valeur Le produit a Plusieurs Quelques · Peu Pas de 
promotio- de nombreux èaractéristi supériorités. d'avanta~es caràcté-
nnelle plus .par ques du 

' ristiques· 
rapport aux produit sont· supérieures .. pi:oduits supérieures 
concurrerits à celles des 

' concurrents, 

5.Effets Amélioration Amélioration Sans effet· Di.mlnution Diminution 
sur les des vente~ possib.le. possible certaine .. 
ventes des des autres 
produits produits 
actuels. 
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' II Stabil\té et durée du produit 

1. Durée de Long cycle Cycle plus Cycle ·moyen Cycle Cycle très 
vie de . vie long que la relativement court 

moyenne 'court· 
2Dimension Marché inter Marché Marché . Marché Marché 

< 

du marché -national national régional étroi.t très étro.it 
'• 

3.Sensibïl Pas du tout Sensibilité Les ventes Forte Trés forte 
-ité à la sensible modérée suivront le;s sensibilité sensibilité 
conjonctur ' cycles 
économlquë économiques 
4.Caractèr Marché non · Ventes Variations Variation ca Ventes cane 
-es saiso- saisonnier stables sauf saisonnières usant des pr entrées sur 
nnlers des circonstance sans répercu oblèmes grav une très CO 
ventes . exceptionrn[ê ~tiqn grave es de gesti_o urte périod 

: 
5.Protect- Trés bonne Bonne petits Le produit Le produit Le produit 
ion .. par un risques ne peut pas pe,ut etre est très 
Juridique brevet 'd'imitation. etre breveté copié par la facilement 

inimitable concurrence imi ta.ble 

III Production 

1. Outil de Il existe Il existe ré Il faut l' l'acheter Il faut l' 
production orgariisat_ion acheter en en presque acheter 
necessaire necessaire partie totalité· entièrement 

tompétence Possédée Possédée- Possédée en à a
1
cqué·rir à acquer1r 

technique très grande recrutement complète-
necessaire -largement partie "formation ment 

' 
lPprovisio 

'• 
Auprès des H faudra Petits Prévoir .des Gros 

nnement en meilleurs tràuver quel risques problèmes de risques 
Jflatieres_ fournisseurs ques·nouveau prix,qualité 
premieres actuels fournisseur~ livraison 

IV Potentiel ·de· croissance. 

1 .. Place .du· Sattsfait un Satisfait amélioration quelques Le produit 
produit besoin insa- mieux perçue par améliora'tion n'apporte 
sur marché tisfai t un besoin- consomma t.eur s pas' un plus 

2. Trés peu de Peu de Concur r\'nce · ,Forte profit pour 
Concurrenc1 concurrents concurrents assez forte concurrence tout entrar . 
Con·sommat- Le.ur nombre Leur nombre Leur nombre Leur nombre dimimition 
eur.s augmentera augmentera est stable r ü;que une . sensil;>le 
potentiels considérab- modérément diminution 

lement légère 

4.2 ANNEXE -4-

CODESRIA
 - B

IB
LIO

THEQUE



.. 

Evàluation de la note d'u'ne idée 

·Approche. '~ompensa taire 

Cette approche est· de loin la plus utilisée par les entreprises 
-et malheureusement, la ·plus sujet te à cautton. 
·Elle· consiste à effectuer pour chacune des idées la somme, la 
moyenne o"u. la moyenne pondérée des scores obtenus sur l'ensemble 
~es critè~es de la grille d'évaluation. 

' : Cette ."approche est qualifiée de "compensatoire" car elle permet 
. q' une note faible sur un critère soit compensée par une note 

élevée ·sur· un autre. L'utilisation de ·pondérations -ne fait 
qu'atténuer ce phénomène, sans l'éliminer. De cette méthode peut 

· donc résu:lter un co;,flit .pro.venant 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 l'entreprise et qÙi 

. pourraient donc donner lieu à un développement. Deux étapes sont 
néce~saire·s:. · ' 

Sur chacu.n. des critères d'évaluation r.etenus'., l'entreprise 
spécifie .les niveaux minimum ou maximum que· tol!t nouveau projet 
devrait· satisfaire (exp: inin,imtiur de rentabilité, investissement 

. maximum). 

' Ne sont retenus que 
i'' ensell)ble des s!'uils ainsi 

les idées ·de 
définis. 

prod1üt satisfaisant 

L' utili'sàtion ci' une approche ·conjon~ti've n'aboutit donc pas à. un 
score gl~bal pour chaque- idée ou projet, mais elle conduit. à 
identifier ceux qui ne sont pas compàtibles avec les objectifs de 

·· développement de l'entreprise ou qui dépassent ses capacités 
financières, humaines, matérielles ou techniques. . 

_Ap·proche lexicographique 

Cette dernière approche vise à obtenir un ordonnancement des 
idées_ qui réspecte ·1· importance' relative -de chacun de critères 

·d'éva~uation utilisés. 

·Dans cette méthode il faut procéder en trois étapes: 

1) l'ensemble des critères d'.évaluation est ordonné en terme 
·de leur imP,ortance relative par rapport à l'entreprise. 

2) L;ensemble des idées fait l'objet d'un ord~nnancement sur 
la base du critère le plu'! important. 

3) En.cas 
.on procède à 
inférieur. 

de conflit entre deux idées sur un critère donné, 
leur évaluation sur le cr'ltère immédiatement 
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.1· ANNEXE 5 1: ; 

Exemple de raisonnement ·effectué ·par 1è mote.ur 

·Soit:la base dfà' connaissances suivante: 

Règle R5: Si z et L àlor,s,S -.- ' 

.Règle Rl: Si A et N · a.1ors E 

Règle,R3: ' Si D M alors 2' ou 

,.Règle R2: Si A ,alors M 

Règle R4: 
' . Si,Q et· (rion w) et (·non 2) , alors, N 

Règle R6:: Si L -,.· et M ·~ E 

Règle R7: Si,.B et C alors Q 

l!;l) Raisorinemé";;t en chaînage arrière pour prouver. le {a1 t -E . 

1èr~ 

itération 

But 'à 
' p_rouver 

'E 
N 
Q 

ff 
'. 

.. 

É 
M 

2è~e . 

.'ïtératioil 
.. 

. .. 
Règle à Liste des~ sous Base des 
appliqu_er buts à prouver faits 

R.1 A,N A,L 
R4 Q, w. z A,L ' 
R7 B', C, w. z A,L " '. 
aucune=>échec 

' 
', 

R6 L;M A,L 
R2 '. A,L ' A;L 

' Tous · les problèmes· 

' 
sont établis=>succès· 

-R~isopi:1ement,. en ·chaînage arrière-

'' 

'· 
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A 
R2 

L 

M 

E (but à prouver) 

Graphe chaînage arrière profondeur d'abord 

<A,L,M> <A,L,M,E.> ~-. 

/ 1re itération 
<A,L>' . 

2me i téralion <A,L,M,E,Z,S>· 

1 
· 3me itération. <A,L,M,E,Z,S> 

- Chaînage avant pour prouver le fait S-
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ANNEXE 6 

Les fonctions de GURU 

Le gestionna_ire de bases de règles de GURU 

Le gestionnaire .de bases de règles de GURU· est un logi.ciel pour 
·construire, entretenir et compilér des bases de règles. 
La construction d'une·· base de règles consiste à. énoncer· les 

· règles et. les mètarègles (mètaconaissances). 

'·GUHU dlsp08C de deux façons· pour c;onslrulr·c une ,base de règles 
soit avec un traitement de .texte (commande TEXT), soit à l'aide 
d'un menu interactif (commande BUILT). Une fois 

0

la b,;_se écrite, 
e'lle peut _être ·compilée à l'aide de la commande COMPILÉ. 

TEXT <nom de·fichier.RSS> 
commande pour créer ou modifier une base de règles avec 
le 'traitement de texte 

BUILT commande d'appel du menu de, GURU pour la création; la 
modifica_tion et la compilation d'une base de règles 

COMPILE <nom de fichier.RSS> 
commande de compilation de la base de règles. 

"Forme générale d'une règle: 

RULE: Nom de fa règle, . 
READY: actions à·· exécuter avant le test de la prémisse 

IF: 
THEN:. 

pr~misse 
Conclusion 

··NEEDS: 
CHANGES: 
fu\ISON: 

variables de la prem1sse dans l'ordre d'utilité 
variables changées par application de la règle 
explication de la règle 

La prémisse d'.une règle utilise: 
~ Des variables de travail 

·- Des zones d'une table de données 
-. Des cellules d'un tableur . . 

Des variables utilitaires 
· (par exemple pour le calcul de statistiques) 

- Des var,lables ,d'environnement 
Des fonctions nu!"ér,iques relationnelles et logiques . 
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La conclusio.n contient 1'• ensemble des actions que GURU peut 
~xécuter lorsque la prémisse est Vraie. 

·Ces actio_ns sont : 

~d J-J' - La déduction de la valeur d'une variable.• 'il-" • -c-:,~ 
L'exécution des commandes du système d'"expl-é'~ ation. ~-
Utilisation les tableurs. :J. ~ 

' c::: ·' 
- Traitement des bases de données. "' -,..v"'-_ 0,-

- Exécution· des procédures' GURU. ~ ,.o-0 g 
t.) ,,,- , ..... 

0 ,,, .... 

0 . 
Consullallori d'une base de règles "7o'S3000_/ 

Le moteur. de GURU peut être invoqué en· chaînage avant ou .el)· 
_chaînage arri"ére pour teste.r une variable, ·déclencher une règle, 
ou exécuter une séquence de règles. Les com_mandes permt;ttant ceS 
consultations sont: 

- CONSULT <base de règles> 
consulter une base en chaînage arrière. 

~ CONSULT <base de règles> TO·, SEEK <variable> 
consul ter une base de règles en chaînage arrière 
pour chercher la valeur de .. la variable <variable>. 

- CONSULT <base'de règles> TO TEST <variable> 
consulter une base ·de regles en chaî_nage avant 
pour tester !'.effet de la variable <variable>. 

- CONSULT <base de règles> TO FIRE <règle> 
consul ter une base de règles pour déclencher· 'la 
règle <règle>. 

- CONSULT <base de règles> TO EXECUTE <ensemble de règles> 
consul ter une base de règles pour exécuter une 
séquence de règles. 

' L'' incertitude dans GURU 

.GURU manipule l'incertain en trava
0

illant avec des variables 
-multivaluées. 
:Un' facteur de. certitude· (FC) e· [1,100] .peut être associé à chaque 
valeur d'une variable. 

-Exemple: 

LET.économie= "bonne" FC 60 
"LET économie= "moyenne" FC 20 
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