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HyperManagement
Analyser et Décider avec Hypercard

RESUME

HyperManagement est le fruit de plusieurs années de réflexion
et d'expérience dans le domaine de l'aide & la décision. Les
outils présentés, en marketing et en stratégie, permettent de
répondre de maniére efficace a des problémes concrets de
gestion, et de cerner les potentialités d'HyperTalk, le langage
d'Hypercard.

MOTS CLES

HyperCard, Aide a la décision, Systémes intelligents.

SUMMARY

HyperManagement is a collection of model-based methodologies
programmed in HyperCard by en group of students, under the
supervision of J.M. Choffray. It covers several topics in

marketing and strategy formulation.

KEY-WORDS
HyperCard, Decision support systems, Management intelligence.
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Avant—-propos

HyperManagement aurait pu étre un ouvrage d'informatique! Il
en a le méme style, direct et concis. Mais, ... ce n'est pas un
texte d'informatique. C'est un outil de réflexion et de travail
pour managers!

Il a pour objet d'attirer 1l'attention des responsables
d'entreprise, des étudiants et des enseignants en gestion, sur
un des premiers environnements de programmation orienté objet:
Hypercard d'Apple. Ce type de logiciel offre de multiple
possibilités de développement, tant au plan pédagogique qu'au
plan de l'assistance a la décision.

Vous trouverez dans HyperMamagement le fruit de plusieurs
années de réflexion et d'expérience dans le domaine de 1l'aide a
la décision. Les outils présentés, en marketing et en stratégie,
vous permettront non seulement de répondre de maniére efficace a
certains problémes concrets de gestion, mais également de cerner
les potentialités d'HyperTalk, le langage d'Hypercard.

Mais attention, ce livre est d'abord et surtout opérationnel!
Aucune connaissance en informatique n'est exigée a
priori. Aprés avoir mis 1'accent sur 1'évolution observée au
cours de la derniére décennie dans le domaine des systémes de
diagnostic, d'analyse et d'aide a la décision, nous vous
proposons cing piles Hypercard ou logiciels. Ceux-ci vous
permettront de vous familiariser avec ce nouvel environnement de
développement, tout en analysant et en résolvant des problémes
de management:

- HyperPub est une pile d'évaluation de 1'impact de la
stratégie de communication,

- HyperMédias porte sur le choix des supports de
communication,

- HyperStrat a pour objet l'analyse du portefeuille
d'activités.

- HyperExport assiste le décideur dans 1'organisation d'une
stratégie d'exportation,

- HyperPriorité fournit une méthode de formalisation et de
quantification des problémes complexes.

Ces logiciels n'ont pas 1'ambition de refléter 1'état de 1'art
dans les domaines considérés. La plupart d'entre-eux ont été
développés par des ¢tudiants dans le cadre d'un projet de
recherche en groupe. Ainsi, les thémes ont été choisis
principalement en fonction de leur intérét managérial, de la
facilité avec laquelle ils se prétaient & une informatisation
sous Hypercard, et surtout de leurs potentialités pédagogiques.






Afin d'en simplifier la lecture, chaque chapitre présente une
structure identique: survol rapide du domaine étudié, concepts
de base de la pile, présentation de sa structure, et exemple
d'application.

Une bibliographie sélective permet d'approfondir de fagon
individuelle les thémes abordés.

Pour 1'informaticien, de nombreuses HyperAstuces apparaissent
dans 1'annexe II, qui présente une analyse commentée des phases-
clé d'HyperPub, ainsi que dans 1l'annexe III, qui en reproduit
le code source dans son intégralité.

D'acces facile, HyperManagement, permet au lecteur de faire le
point sur HyperCard et son utilisation en tant qu'environnement
de développement de systémes d'aide & la décision. Il décrit
plusieurs domaines d'application prometteurs, et... quelques
erreurs a éviter.

Paris, Jean-Marie Choffray
Liege Michel Claessens
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CHAPITRE 1

Systémes de diagnostic, d'analyse et d'aide a la
décision

J. M. Choffray et M. Claessens

L' évolution technologique récente témoigne d'une accélération
considérable dans le développement et la mise a la disposition
des entreprises de connaissances nouvelles sur la maniere de
mieux mettre en valeur les ressources dont elles disposent.
Qu‘il s'agisse de leur potentiel humain, de leurs ressources
financieres, de leur capacité de production, ou éencore de leurs
moyens d'acceés aux marchés. Cette ¢volution a donné naissance a
une discipline nouvelle, appelée "management science”.

lLa décentralisation des ressources informatiques rendue possible
par la disponibilité de puissants micro-ordinateurs, et les
progrés considérables enregistres dans la saisie,

1'organisation, l'analyse et la modélisation de 1'information,
sont autant de facteurs ayant contribué au renforcement de
1'orientation expérimentale et scientifique du management.

L' objet de ce premier chapitre est de décrire briévement les
fondements des systeémes de diagnostic et d'assistance a la
décision, d'en analyser la structure, d'en présenter quelques
exemples et, enfin, de préciser les objectifs et les limites de
cet ouvrage.

1.1. Origine de la démarche

Un systéme d'aide & la deécision consiste en un ensemble cohérent
de moyens destinés a assister un décideur dans la résolution
d'un probleme spécifique de gestion. De tels systémes
apparaissent sous la forme de logiciels interactifs.

Ils permettent d'obtenir, & partir des faits dont dispose ce
dernier, une synthese nouvelle, enrichie de données et
connaissances extérieures, adaptée a ses besoins immédiats et
directement utilisable.

Un systeme de ce type répond essentiellement aux trois objectifs
suivants:

- Réduction du risque, par 1l intégration d’'une grande
masse d'informations, d'expériences et de connaissances

d' origines diverses, pouvant étre utilisées de maniere pro-
active,
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- Accroissement de la créativité, en fournissant au
décideur le moyen d'analyser rapidement et systématiquement
les conséquences d'un grand nombre d ' options envisageables,

- Apprentissage, par les possibilités de transfert,
d'accumulation et d'enrichissement des décisions étudiées,
des voies d'actions investiguées et des orientations prises

Un systéme d aide a la décision est donc nécessairement
¢volutif. Il doit étre revu réguliérement et, au besoin, adapte
pour tenir compte des changements intervenant dans '

1" environnement de l'entreprise, dans les modes d'analyse et de
raisonnement du décideur, et dans la compréhension que les
spécialistes du domaine ont des modes de résolution possibles.

C'est dans les universités que les premiers outils de ce type
ont été développés. L'objectif était essentiellement

pédagogique. Au cours des dix derniéres années, 1 emergence d’'un
environnement de travail nouveau, reposant sur d'importantes
capacités de traitement de l'information individuelles, en a
accéléré le développement en milieu professionnel.

1.2. Formalisation des connaissances

Il existe plusieurs modes de représentation des connaissances
dans de tels systeémes. Ceux-ci refletent 1'influence de
différentes écoles de pensée en matieére de formalisation et de
reproduction du raisonnement.

Une premieére famille de systémes repose sur une représentation
analytique de la connaissance. Celle-ci est exprimée sous la
forme d'un ou plusieurs modeéeles mathématiques, dont les
paramétres sont spécifiés subjectivement ou statistiquement. Ces
modéles sont utilisés au travers d'algorithmes visant a apperter
une solution au probléme rencontré. Les systémes interactifs
d'aide a la décision (S.I.A.D.), tels qu'ils sont généralement
décrits, illustrent cette conception.

Une seconde famille de systémes intelligents repose sur une
représentation qualitative de la connaissance. Celle-ci est
exprimée sous des formes diverses, dont le réseau logique,
constitué d'un grand nombre d'heuristiques, représente une des
plus opérationnelle. Ces systémes sont issus des travaux menés
en psychologie cognitive et en intelligence artificielle. Ils
trouvent leur origine dans 1l'observation que le processus de
décision s’ apparente souvent a une démarche approximative,
reposant sur des connaissances, factuelles et des savoir-faire
partiels. Les systémes experts (S.E.), tels qu on les définit
aujourd ' hui, illustrent cette approche.

Bien que souvent opposés dans la littérature, ces deux modes
d'expression et de mobilisation des connaissances sont en fait
plus complémentaires que contradictoires. L'interactivité des
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logiciels qui les inteégrent, et 1l expertise sur laquelle 1ls
reposent ne constituent nullement des facteurs spécifiques. Les
exemples abondent de S.I.A.D. peu interactifs, et de S.E. qui ne
sont gueére expert ! La figure 1.1. présente les principaux
modules de ces deux familles d'outils décisionnels.

Repréasentation Représentation
analytique Modules qualitative
Données P°S9T‘P*‘°“ e Faits
I"environnement
Modéles Expres_sion des Heuristiques
connaissances
Calibrage Mobilisation des Correspondance
statistique connaissances symbolique
Simulation Mode d°inférence Chainage
optimisation logique
Solution Type Diagnostic
recommandation d"assistance conseil
Figure 1.1. Modules d'un systéme d'aide a la décision

1.3. Systémes a base de modeéles

D'une maniére générale, tous les systémes d'assistance a la
décision & base de modéles présentent une structure identique.
Ils inteégrent un ou plusieurs modéles du phénoméne étudié, une
procédure d'estimation de leurs paramétres, des données servant
de base & cette estimation et un environnement de simulation
et/ou d'optimisation, permettant d’'identifier les voies d'action
les meilleures.

La pertinence d'un tel systéme.tient autant & la richesse de
chacune de ses composantes qu'a leurs interrelations. La notion
d' interactivité est fondamentale. Elle exprime le fait que
l'utilisateur peut, a tout moment, passer de la phase de
modélisation & la phase d'analyse, d'estimation ou de décision.
La figure 1.2. résume les principales composantes d'un tel
systéme.

- Le modéle. Au coeur du systéme, le modéle integre dans sa
structure les facteurs explicatifs du phénoméne étudié.
Little (1970) souligne qu'un bon modele devrait étre simple,
robuste, contrélable, adaptatif, complet et facile a mettre
en oeuvre. En pratique, toutefois, ces objectifs sont
souvent conflictuels.
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Science de gestion

v v

Modéles

cideur

(1)

D

Action Calibrage Optimisation

WV A

Données

S

Environnement

Figure 1.2. Eléments d'un systéme & base de modéles

- Les données. Les informations arrivent dans 1" entreprise
et s'y accumulent gquotidiennement. Qu'il s'agisse
d'informations subjectives, telles que la perception qu'a
acquise, aprés plusieurs années d'expérience, un décideur de
la dynamique de son marché, ou d'informations objectives,
telles que 1'évolution des quantités produites, elles
doivent é&tre regroupées dans des banques de données. Diment
analysées, celles-ci serviront a paramétrer les différentes
composantes du modeéle.

- Le calibrage. Il s'agit de 1'ensemble des méthodes qui
peuvent étre utilisées pour estimer les parameétres du
modele. Little (1979) insiste sur la nécessité d'intégrer a
la fois des données historiques et 1'expérience du décideur.
En fonction des objectifs poursuivis, on aura donc recours a
des méthodes statistiques, économétriques ou simplement
subjectives.

- L' optimisation. Une fois le modéle spécifié, ses
parametres estimés a la lumiére des informations
disponibles, encore faut-il 1l'utiliser afin d'évaluer
1'intérét des différentes actions envisageables. C'est
1'objet des méthodes de simulation qui permettent
d'extrapoler le comportement étudié a 1'aide du modele
postulé, suite a un changement dans l'un de ses parametres
ou dans 1l'environnement de référence.

En pratique, 1l'intelligence d'un tel systeme sera largement
fonction de la richesse de ces quatre éléments et de sa capacité
a les mettre en oeuvre, voire a les améliorer, de manieére
autonome. Elle sera é¢galement fonction de 1'assistance apportée

a 1’

utilisateur au cours d'une consultation, et de
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1'automatisation des interrelations existant entre les
différents modules.

Choffray (1985) propose quatre criteres d'évaluation des
systemes d'aide a la décision, qui pourraient en inspirer le
développement

- la transparence. Aucune expertise informatique ne doit
étre requise d'un utilisateur potentiel.

- la proximité. Un bon systéeme doit étre proche des
préoccupations de l'utilisateur et surtout de la maniere
dont il les formule.

- la robustesse. Ce terme recouvre, en fait, deux qualités
fondamentales: la validité et la fiabilité. S'il est
valable, les résultats auxquels conduit l'utilisation d'un
systeéme pourront servir de base a 1l extrapolation, a la
généralisation, & la prévision et au contrdle. S'il est
fiable, il pourra étre mis dans des mains peu expertes sans
risque de conduire & des recommandations différentes a
partir d'un méme ensemble de faits.

- 1'adaptabilité. Le monde évolue, la science de gestion
également. De par sa large diffusion, et la nécessité de
coller a la réalité de la vie des affaires et a l'état de
l1'art, il est essentiel que de tels outils soient
réguliérement revus et, au besoin, adaptés.

L'effort engagé par les entreprises dans ce domaine ne peut donc
s'inscrire que dans le long terme. Par l'utilisation de tels
systeémes, 1l s'agit plus de tendre vers une amélioration
constante des procédures de diagnostic, d'analyse et d'aide a la
décision, que d'aboutir a des solutions ponctuelles.

1.4. Systémes a base d heuristiques

Une seconde famille de systémes de diagnostic et d'assistance a
la décision repose sur une représentation qualitative de la
connaissance. Celle-ci est exprimée sous des formes diverses,
dont le réseau logique, reposant sur un ensemble d'heuristiques,
constitue vraisemblablement la plus opérationnelle.

Ces systémes sont issus de travaux menés en psychologie
cognitive et en intelligence artificielle (Charniak et
McDermott, 1986). Ils trouvent leur origine dans 1l observation
que la prise de décision est rarement algorithmique, mais
s'apparente plutdt a une démarche peu rigoureuse, fondée sur des
connaissances factuelles, des reégles isclées, des stratégies et
savoir-faire partiels. Le jugement du décideur, son expérience,
son intuition jouent alors un rdle crucial dans la recherche

d'une solution. )
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Il existe plusieurs modes d'expression qualitative des
connaissances: la logique formelle, les scénarios et prototypes,
et les réseaux sémantiques notamment (Choffray et Charpin,
1987).

Dans le domaine du management, ce sont les systeémes qul reposent
sur un schéma de représentation logique qui sont a la fois les
plus opérationnels et les plus répandus. Ce mode d'expression
des connaissances met en jeu des heuristiques, ou régles de
production, ayant la forme suivante:

Si a
Alors b -

ou
- a, b sont des ensembles de faits de type objet->
parametre->valeur
- a, la prémisse exprime les hypothéses sur les conditions a
vérifier, et
- b, la conclusion, exprime des actions a exécuter.

Nous avons reproduit dans la figure 1.3. quelques exemples de
régles de production dans le domaine de 1'évaluation des
produits nouveaux.

Régle 1

Si la notoriété spontanée est satisfaisante

et si le positionnement est fortement differencié

et si le produit est une extension de gamme

alors il est vraisemblable {0,80) que la concurrence ne réagisse
pas agressivement

Régle 2

Si le taux cumulatif d'essai est supérieur 4 80 pour cent
et si lapart de réachat a terme est supérieure 4 60 pour cent
alors il est vraisemblable {0,70) que le produit soit un succés

Figure 1.3. : Exemples d'heuristiques

De telles reégles représentent sous une forme descriptive le
savoir de 1'expert. Pour le systéme, chacune d'entre-elles
constitue un chainon potentiel dans les cheminements logiques
qu’'il pourra emprunter pour atteindre ses buts.
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Ce mode d'expression des connaissances permet également le
traitement de 1'incertitude. Il suffit d'attacher a chaque regle
un facteur de vraisemblance qui pourra s’ interpreéter, selon les
cas, comme une probabilité ou mesure de certitude associée a la
relation logique postulée.

D'une maniére générale, tous les systemes de ce type présentent
une structure identique (Ernst, 1988). Ils intégrent une base de
connaissance, une procédure d identification des heuristiques
utilisables, des faits décrivant 1' environnement décisionnel et
un mécanisme d'inférence, permettant d'explorer les voies
d'action envisageables.

La figure 1.4. résume les principales composantes d'un tel
systéme. Elle exprime le fait que "l'utilisateur peut, a tout
moment, passer de la phase de description, a la phase

d' exploration, d'interrogation et d'explication.

Expertise

v v

Heuristiques

cideur

m\

Action : Filtrage Enchainement D

v A

Faits

o b

Environnement
Figure 1.4. Eléeménts d'un systéme & base d’heuristiques

- La base d'heuristiques. Au centre du systéme, la base
de regles integre 1'expertise recueillie auprés des experts
du domaine investigué. C'est la mémoire a long terme du
systéme. Il faut généralement plusieurs centaines de
réegles, qui sont autant de petits modules de connaissance,
pour lui donner vie. Une bonne base d’' heuristiques sera
compléte, évolutive et contrélable.

- La base de faits. Elle a pour objet de mémoriser la
description de la situation pour laquelle un diagnostic est
souhaité. On y retrouve principalement les éléments fournis
par l'utilisateur en réponse au questions posées par le
systeme, et les faits ou conclusions auxquels il aboutit.
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I1 s'agit en quelque sorte d'une mémoire a court terme dont
le contenu reflete 1l'historique d'une consultation. Les
faits qu'elle contient permettront d'identifier, a l'aide
du module de filtrage, les heuristiques susceptibles d'étre
utilisées pour élaborer le raisonnement.

- Le module de filtrage. Il a pour objet d'identifier les
régles utilisables a4 un moment donné. Il fait appel a un
mécanisme de correspondance symboligque qui permet d'isoler
les heuristiques enclenchables, soit parce que leurs
prémisses sont connues (appartiennent & la base de faits),
solt parce que leurs conclusions correspondent a des sous-
objectifs a établir.

- Le moteur d'inféremnce. C'est 1 élément du systeme qui
gere la base de régles pour résoudre le cas particulier
décrit dans la base de faits. Il est responsable de
1'élaboration et du déroulement du raisonnement. Pour ce
faire, il fait appel a des procédures qui relient et
enchainent les heuristiques utiles. Il décide du point de
départ de l'analyse dans la base de régles et de la maniere
dont seront résolus les conflits, lorsque plusieurs
cheminements sont possibles. En cas d'interrogation, il
fournira a l'utilisateur 1l'explication du raisonnement
qu'il élabore.

Le moteur d'inférence est véritablement 1'architecte du
raisonnement. C'est un interpréteur de connaissances qui
construit la solution par inférences successives, a partir des
faits établis et des connaissances exploitables, disponibles
dans la base de regles.

Il comporte deux modes principaux de fonctionnement: le chainage
avant et le chainage arriére.

Le chainage avant ou mode déductif.

Dans ce mode de fonctionnement, le raisonnement est guidé par la
situation courante. Le procédé est le suivant:

- étant donné la situation définie dans la base de faits,

- essayer d'en déterminer les implications, c'est-a-dire de
sé¢lectionner les régles dont les prémisses ne comportent
que des faits connus (établis dans la base de faits),

- enclencher la régle en ajoutant a la base de faits ceux
qul apparaissent dans sa conclusion,

- recommencer le processus, jusqu'a ce que le systéme soit
satureé, c'est-a-dire qu'il n'y ait plus de regles
enclenchables.
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Le chainage arriére ou mode inductif.

Dans ce mode de fonctionnement, le raisonnement est guidé par
1l'objectif, ou fait a établir, spécifié par l'utilisateur. Le
procédé est le suivant:

- étant donné un but & atteindre, exprimé sous la forme
d'un fait a valider ou invalider,

- essayer de déterminer les conditions de sa réalisation,
c'est-a-dire de trouver les régles dont la partie
conclusion comporte le but spécifie,

- remplacer le but original par un ensemble de sous-buts
donnés par les prémisses de la régle identifiée, qui ne
sont pas établies dans la base de faits,

- recommencer le méme processus avec chaque sous-but,
jusqu'a ce que 1l objectif initial soit réduit & des faits
connus, et interroger l'utilisateur si l'un d'entre-eux
n'est ni présent dans la base de faits, ni ne correspond a
la conlusion d'aucune des regles disponibles.

Ces deux modes de fonctionnement correspondent aux deux
stratégies de construction d'un arbre logique, des descendants
vers la racine et vice versa. Le chainage avant permet de mieux
organiser le dialogue en contrdlant 1'ordre logique des
questions posées par le systéme. Le chainage arriére permet de
focaliser la recherche vers les buts a atteindre, au détriment
parfois de 1l'intelligibilité de la consultation, du fait de la
succession apparemment arbitraire des questions.

De facon générale, le chainage arriere est tres efficace si les
résultats recherchés sont connus et peu nombreux. Mais si le but
du systéme est construit au fur et a mesure de la consultation,
une stratégie guidée par la situation courante est préférable.
La plupart des moteurs d'inférence offrent désormais la
possibilité de combiner ces deux modes dans un chainage mixte
donnant la priorité & l'un ou a 1l'autre. :

Plusieurs ouvrages présentent de fagon détaillée les modes de
fonctionnement des moteurs d'inférence. Le lecteur intéressé
pourra s'y référer utilement (Rolston, 1988; Farreny, 1985;
Foresyth, 1984).

1.5. L°état de la pratique

C'est dans les universités qu'il faut chercher. 1'origine des
systémes de diagnostic, d'analyse et d'assistance au management.
Dés les années 1970, sous 1l impulsion de précurseurs tels que J.
Little du M. I.T., apparaissent les premiers systémes
opérationnnels dans un environnement informatique en temps
partagé. Au cours de la derniére décennie ces outils ont été
sensiblement renforcés et adaptés a 1l'environnement micro.
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Systémes a base de modéles.

Dans le domaine de la stratégie et du marketing, Eskin et

- Montgomery (1977) et Day et al (1977) présentent un ensemble de
logiciels destinés a assister les étudiants dans l'analyse de
plusieurs cas d'entreprise. Ils couvrent principalement le
domaine de la réflexion stratégique, et le lancement de produits
nouveaux.

Choffray (1985) propose également un ensemble d'outils micro-
informatisés d'interrogation et d'aide a la décision. Ces
décisionnels portent sur des problémes concrets :

— contest permet de mesurer 1'importance relative des diverses
composantes de la part de marché d'un produit nouveau de grande
consommation,

— protest permet d'établir une plage de diffusion
prévisionnelle pour un produit industriel,

- visite permet d'analyser la répartition de l'effort de vente
entre clients actuels et clients potentiels,

- efficacité permet de porter un diagnostic sur la
rentabilité de la stratégie de communication,

- incertain permet d'estimer subjectivement 1'incertitude
affectant un phénoméne donné, et

- pPriorité permet d’'obtenir une mesure des poids relatifs
associés a un ensemble de choix envisageables.

Lilien (1986), Desmet et lilien (1987) développent un premier
ensemble de logiciels d'assistance a la décision marketing dans
1l environnement LOTUS 1-2-3. D'un niveau de complexité
croissante, les outils proposés permettent & l'utilisateur de
découvrir les problémes associés a la modélisation d’'une
fonction de réponse du marché, suite a des variations dans les
différents éléments du mix, considérés individuellement ou
conjolintement.

Hauser (1986) publie quatre logiciels de simulation
principalement axés sur l'analyse des stratégies défensives et
le positionnement des produits. Bien que trés puissants, ces
outils demeurent essentiellement pédagogiques.

Clarke (1987) propose un ensemble d'études de cas accompagnées
d'un logiciel d'analyse développé sous LOTUS 1-2-3. Cet ouvrage
a le mérite de mettre a la disposition des décideurs et des
eénseignants un remarquable ensemble de situations inspirées de
la ré¢alité, et dont 1l'analyse ne peut étre envisagée sans le
recours a l'outil informatique.

Lilien (1988) publie un ensemble de logiciels dans
l'environnement LOTUS 1-2-3 destinés a illustrer 1" étude du
marketing en tant que discipline scientifique. Ces outils
couvrent de nombreux domaines de la réflexion stratégique. Ils
fournissent un environnement nouveau d'analyse, de diagnostic et
d' étude dans ce domaine, traditionnellement présenté de maniére
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conceptuelle et descriptive dans la plupart des ouvrages.

Systémes a base d'heuristiques.

Nous ne disposons aujourd hui que d'un nombre limité d' exemples
d'outils de ce type en marketing et stratégie.

L'un des premiers d'entre-eux, XCON, développé conjocintement par
digital Equipment Corporation et 1'Université de Carnegie
Mellen, a pour objet d'assister la configuration des ordinateurs
VAX-11/780 & partir des besoins d'un client potentiel (Kraft
1984). En 1979, cette ligne de produit comportait plus de 420
¢léments, constituant en quelque sorte le domaine de définition
d'une configuration type. Des 1981, XCON fut adopté par la
majorité des centres de production de DEC. Plus récemment, il
fit 1'objet de développement nouveaux pour étendre son expertise
aux équipements de type PDP-11, ainsi que pour apporter un
soutien commercial aux vendeurs. Ce dernier systéme, XSELL,
permet aux ingénieurs commerciaux d'aider le client a définir
ses besoins, d'établir le prix correspondant a la configuration
retenue, et de passer la commande a XCON, qui établit alors la
configuration définitive.

ADCAD, Advertising Communication Approach Designer (Rangaswamy
et al 1987, Burke et al. 1990) a pour objet d'aider le décideur
dans 1l'évaluation des messages publicitaires et le choix d'une
stratégie. Il a été développé dans 1l'environnement M1 de
Tecknowledge et comporte, aujourd hui plusieurs centaines de
régles de production.

Promoter (Abraham et Lodish 1987) est un systéme d'évaluation
des promotions. Il utilise un ensemble de données - livraisons,
sorties d'entrepdts, données scanner - pour spécifier un modele
de réponse du marché. Sa base de connaissance intégre les
annalyses effectuées sur plus de 70 promotions pour des produits
de grande consommation. Il aboutit a une évaluation de ce

gu' ' auraient été les ventes en 1'absence de promotions,
fournissant au manager une base solide de réflexion et de
décision.

Marketing Edge (Cebrzynski 1987) aborde les problémes de
réflexion stratégique. Il a pour objet d'aider le décideur dans
la sélection des marchés, 1 identification des besoins des
consommateurs et la fixation des prix.

Enfin, dans le domaine des produits nouveaux, Novaction a
développé, sur la base de plusieurs centaines de produits de
grande consommation prétestés dans plus de vingt pays, le
systéme Detector. Celui-ci repose sur un mécanisme d’' inférence
bayesien. Il permet de porter un premier diagnostic sur les
chances de succés et les potentialités économiques des projets
de développement, et des concepts de produits nouveaux, dans un
environnement international.
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Pras al. (1991) fournit une synthése des développements les plus
récents dans le domaine des systémes d'assistance a la décision
appliqués au marketing. Le lecteur intéressé pourra s'y référer
utilement.

1.6. Utiliser un systéme d aide a la décision

Qu'ils soient utilisés a des fins pédagogiques ou d'assistance a
la décision, il est essentiel de garder une attitude critique &
l'¢égard de tels systémes. S'ils constituent d'excellents outils
de réflexion et d'interrogation, ils n'apportent, en effet,
qu'une synthése nouvelle, élaborée sur la base d'un modele
analytique ou conceptuel simplifié de-la réalité, des
informations dont l'utilisateur dispose.

Dans la plupart des situations auxquelles vous serez confrontég,
leur valeur proviendra de la rapidité avec laquelle ils vous
donneront acceés a une expertise complémentaire, susceptible
d'enrichir votre diagnostic et d'améliorer votre processus de
recherche d'une solution satisfaisante.

Le dialogue avec le systéme, dans la mesure ou il ameéne le
décideur a s'interroger sur son expérience passée et sur la
valeur de son expertise, constitue a lui seul un des aspects les
plus enrichissants. .

D'une manieére générale, il faut éviter d'utiliser de tels
Systémes avant d'avoir défini trés précisément la nature du
probléme posé et identifié les principales voies d'action. On
partira donc toujours d'une stratégie, d'un plan, que 1l'on
cherchera a explorer, voire invalider.

En cas d'accord entre ce plan et l'analyse effectuée, on pourra
conclure a 1'adéquation entre notre expérience passée, et celle
intégrée dans le systéme. Si la validité et de la fiabilité de
celui-ci sont élevées, cette observation sera des plus
réconfortantes!

Par contre, en cas de désaccord, 1'identification des facteurs
explicatifs des différences observées, conduira généralement a
un audit de la stratégie, a une modification des hypotheéses
initiales, et & une simulation portant sur les conséquences des
décisions possibles.

1.7. Origine de cet ouvrage.

Cet ouvrage est consacré a la présentation d'un premier ensemble
de logiciels de diagnostic, d'analyse et d'assistance a la
décision, disponibles dans 1'environnement HyperCard d'Apple.

Ces outils ont été mis au point dans le cadre d'un enseignement
portant sur les systémes d'information et d'assistance a la
décision, organisé a 1'Ecole Supérieure des Sciences Economiques
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et Commerciales (E.S.S.E.C.) et a 1'Ecole d'Administratiqn des
Affaires de 1'Université de Liege.

Notre objectif est double:

— attirer l'attention des responsables d'entreprise, des
étudiants et des enseignants en gestion sur les possibilités
offertes, tant au plan pédagogique, gu'au plan de

1l assistance a la décision, par les superlangages, et

- fournir un premier ensemble de logiciels, en marketing et
en strateégie, permettant non seulement de répondre de
maniére efficace a certains problemes de gestion, mais
¢galement de cerner les potentialités d'un environnement tel
qu' Hypercard.

Cing logiciels sont présentés: HyperPub, HyperMédias,
HyperStrat, HyperExport et HyperPriorité.

Ces logiciels n'ont pas 1l'ambition de refléter 1'état de l art
dans les domaines considérés. Ils ont été mis au point par des
équipes d'étudiants dans le cadre de projets de recherche en
groupe. A ce titre, ils intégrent différentes approches de
programmation en Hypercard, que le lecteur aura le loisir de
découvrir en consultant les logiciels intégrés au livre.

1.7.1. L'environnement Hypercard

Hypercard est un environnement de développement de nouvelle
génération (Kaehler, 1988). Il permet de mettre aisément au
point des applications professionnelles sur les ordinateurs
Macintosh.

La particularité de cet environnement est de favoriser une
extréme modularisation des programmes, en adoptant une structure
étoilée, en associant des segments de code a des objets
spécifiques, et en s'exprimant dans un langage proche de celui
que nous utilisons tous les jours. Ainsi,

— un programme devient une collection d'objets (boutons,
champs, cartes, fonds, et pile),

- chaque objet se caractérise par sa priorité, son
éventuelle apparemnce physique, et le code ou script qui
lui est associe,

- l'exécution du programme est entiérement conditionnée par
les messages qui sont associés aux événements provoqués
par l'utilisateur (frappe d'une touche, insertion d'une
disquette, clic sur la souris,...).
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Comme 1'illustre la figure 1.5., 1'organisation de 1'information
sous Hypercard est celle d'une succession de fiches appelées
cartes. Une suite de cartes constitue une pile, notion qui
correspond a celle d'application ou de programme.

rr Nom :
( Prénom :
: Adresse
Tel. :
99_/‘00

pi]e de cartes champs de différentes
longueurs

Figure 1.5.: Organisation de I'information sous Hypercard

Une carte comporte généralement plusieurs types d'objets,
notamment des:

- champs qui permettent de stocker des informations,

- des boutons, qui servent & déclencher des actions, et a
interagir avec le logiciel,

- un fond qui définit les objets communs & un ensemble de
cartes.

Une carte se décompose en plusieurs plans pour les différents
champs, boutons et graphismes qui y figurent. Le fond est
également constitué d'une superposition d'objets. L'ordre de
superposition de ces plans a une importance car il détermine ce
qui est visible a 1'écran et ce qui ne 1l'est pas, ce qui est
activable et inversément.

Bien que les cartes d'une pile soient disposées en séquence, il
est possible de relier n'importe quelle carte a n' importe quelle
autre carte - éventuellement d'une autre pile - a 1'aide de
boutons notamment. Ainsi, il est possible de segmenter une
application en plusieurs piles.

Un programme devient donc entiérement modulaire. La structure
séquentielle traditionnnelle est abandonnée au profit d'une
organisation étoilée, la carte ou la pile constituant 1l'unité de
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traitement é€&lémentaire.

Pour le concepteur d'un systeme d'aide & la décision, la
puissance de cet outil de développement provient de la facilité
avec laquelle il permet de concevoir une interface graphique et
de définir des écrans de saisie et de résultat.

De plus, la modularité du code généré favorise la spécialisation
entre les différentes étapes du traitement, et aboutit
naturellement & un logiciel plus convivial et plus robuste

1.7.2. Le langage Hypertalk.
Hypertalk est le langage de programmation d'HyperCard.

Comme nous 1'avons évoqué plus haut, les objets recoivent des
messages, ¢émanant d'Hypercard ou d'autres objets.

A chaque objet peut correspondre un segment de code ou script.
Celui-ci contient les instructions qui définissent la réaction
du logiciel en réponse au message recgu, correspondant a
1'événement rencontré.

Comme 1'illustre la figure 1.6., les messages passent a travers
le filtre que constitue la hiérarchie des objets, jusqu'a ce
qu'ils rencontrent les scripts destinés a les traiter.

| Script de 1a bage |

e
| Resgources de 1a pile |

Transmission -
des messages | Script de la pile |
| Scrip: du fond |
Script dTe la carte |
tlenus

1

Script du champ | | Script du bouton |

Editeur de megsage _
= ! B

Figure 1.6.: Filtrage des messages sous Hypercard.

La partie du script qui décrit les opérations & effectuer en
réponse a un message donné, s’'appelle un sous-programme de
gestion de message ou procédure.
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La richesse d'Hypertalk provient notamment du fait que les
instructions sont, dans leur syntaxe, relativement proches du
langage naturel, mais aussi et surtout, du fait que

1" interpréteur est suffisamment souple pour reconnaitre des
identificateurs relatifs comme "“this card" qui fait référence a
la carte courante.

Ces nouveaux langages renforcent le phénomeéne "micro" auquel
nous avons assisté au cours de la dernieére décennie. Ils
contribuent & mettre la considérable puissance de calcul et de
traitement de 1'information dont nous disposons aujourd' hui,
dans les mains des analystes et des décideurs. Ce faisant, ils
favorisent la mise en valeur de 1l'expertise disponible au sein
des entreprises.

1.8. Plan de travail.

HyperManagement est le fruit de nombreux mois de travail. Les
outils présentés, en marketing et en stratégie, permettent non
seulement de répondre de maniere efficace a certains problémes
de gestion, mais également de cerner les potentialités de ce
nouvel environnement de développement qu'est Hypercard.

Mais, d'abord et surtout, notre livre est opérationnel! Aucune
connaissance en informatique n'est exigée a priori. Nous
vous proposons cing piles Hypercard. Celles-ci vous permettront
de vous familiariser avec les concepts de la programmation
orientée objet et le langage Hypertalk, tout en analysant et en
resolvant des problémes concrets:

- HyperPub est une pile d'évaluation de 1 impact de 1la
stratégie de communication, -

- HyperMédias porte sur le choix des supports de
communication,

- HyperStrat a pour objet l'analyse du portefeuille
d'activités.

- HyperExport assiste le décideur dans 1'organisation d'une
stratégie d'exportation,

- HyperPriorité fournit une méthode de formalisation et de
quantification des problémes complexes.

Ces logiciels n'ont pas 1'ambition de refléter 1'état de 1l'art
dans les domaines considérés. Ils ont été mis au point par des
equipes d'étudiants dans le cadre de projets de recherche en
groupe. A ce titre, 1ils integrent différentes approches de
programmation en Hypercard, que le lecteur aura le loisir de
découvrir, s'il le souhaite.
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Afin d'en simplifier la lecture, chaque chapitre présente une
structure identique: survol rapide du domaine étudié, concepts
de base de la pile, présentation de sa structure, et exemple
d'application.

Une bibliographie sélective permet d'approfondir de fagon
individuelle les thémes abordes.

Pour l'informaticien que vous étes peut-étre, les annexes 2 et 3
reproduisent le code source, abondamment documenté, d ' HyperPub.
Elles constituent donc une source d' information particuliérement
utile si vous étes intéressé¢ par le développement de systémes de
diagnostic, d'analyse et d'aide a la décision dans cet
environnement.

1.9. Syntheése.

La complexité des problémes rencontrés en management, et

1' importance des connaissances a caractére expérimental et
scientifique accumulées dans ce domaine, ont conduit au
développement d'outils décisionnels nouveaux. La
décentralisation informatique aidant, ces outils prennent
aujourd ' hui la forme de systeémes de diagnostic, d'analyse et
d'aide a la décision.

Les managers disposeront, dans les années a venir, d'outils sans
cesse plus performants. Ceux-ci leur permettront de mieux
comprendre 1'évolution de leurs marchés, la structure de leur
environnement et de simuler les conséquences des deécisions a
prendre. Ils prolongeront leur action, voire s'y substitueront.

Dans un environnement caractérisé par le resserrement des cycles
de vie, la banalisation des technologies et la mondialisation
des marchés, ces systémes constitueront un facteur clé de
productivité, ainsi qu'un moyen de maitrise des évolutions.

Dans ce premier chapitre, nous revoyons les principes de
fonctionnement et les différentes phases du développement
d'outils décisionnels de ce type. Nous présentons la structure
générale des systémes a base de modéles et des systemes a base
d'heuristiques. Nous illustrons 1'état de la pratique. Enfin,
nous décrivons l'environnement Hypercard, et le langage de
programmation Hypertalk, qui constituent 1'environnement de
développement utilisé pour les cing logiciels que nous vous
proposons.

Aucune connaissance en informatique n'est exigée a praioril.
HyperManagement permet au lecteur de faire le point sur
HyperCard et son utilisation pour développer des systemes d' aide .
a la décision. '
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CHAPITRE 2

Hyperpub: évaluation de 1'impact d'une stratégie
publicitaire

M. Claessens et J.M. Choffray

2.1. Introduction

Dans une société basée sur la communication comme la nétre, il
est inconcevable de lancer ou de distribuer un produit sur le
marché sans avoir recours a la publicité. Comme le fait
remarquer Lambin (1989), il n’'est méme plus question de savoir
s'il faut en faire ou non, mais bien de savoir comment la faire!

Le colit de la publicité s'accroit sans cesse. Non seulement la
réalisation est cheére, mais la diffusion 1'est également. Comme
l'efficacité des medias tend & diminuer, le colt réel en est
encore accru (Jacques et al.,1988). La compétitivité a laquelle
les entreprises doivent faire face s'ajoutant a cela, les
budgets sont toujours plus finement étudiés (Hooley et al.,
1990). Se pose alors l'éternel probléme de l'utilité et de
1l'efficacité de la publicité en terme d'impact sur les ventes,
sur la concurrence, sur la compétitivité

Les méthodes de fixation des budgets deviennent aussi de plus en
plus scphistiquées de maniére a intégrer les multiples effets
supposés ou prouvés de la publicité sur les relations entre une
firme et son marché (Hooley et al., 1990). Dans ce ccntexte, les
systémes d'assistance & base de modéles, tels que nous les avons
définis dans le premier chapitre, contribuent & la création d'un
environnement décisionnel nouveau.

Dans ce chapitre, notre attention porte sur la spécification
d'une fonction de réponse du marché suite & des variations dans
1'intensité de 1'effort de communication d'une entreprise. Au vu
de la contribution majeure de Little (1970, 1979) dans ce
domaine, il nous a paru logique de concentrer notre attention
sur 1'implémentation dans l'environnement HyperCard du systéme
ADBUDG .

2.2. Survol du domaine

Il est possible d'opérer une distinction entre les méthodes
purement empiriques et celles qui reposent sur des données
objectives ainsi gque sur une conceptualisation du mode de
fonctionnement de la publicité (Lilien et al., 1978).
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2.2.1. Méthodes “empiriques”

Dans cette catégorie, figurent des méthodes relativement
arbitraires ou sans véritable fondement é¢conomique. A titre
d’'exemple:

- le maximum possible: le budget est fixé une fois toutes
les autres dépenses planifiges. Si cette méthode a
l'avantage d'éviter de surinvestir en publicité, elle repose
par contre sur 1l'hypothése que 1la publicité n'influence pas
les ventes.

- la parité avec la concurrence: dans ce cas, la firme
fixe ses dépenses en fonction de celle des concurrents. Bien
que cette meéthode puisse éviter les guerres par medias
interposés et semble procéder d'une forme de "bon sens
sectoriel”, elle n'assure nullement une allocation optimale
des ressources et ne cherche Pas a anticiper les réactions
de l'environnement. De plus, rien ne garantit que les
concurrents aient adopté une politique adéguate, ni que
celle-ci soit transférable a d'autres entreprises (Percy et
al.,b 1987).

- le pourcentage des ventes (passées ou prévues):
cette fois le niveau des ventes atteint ou escompté
détermine 1'enveloppe budgétaire. Si cette méthode fait
preuve d'une certaine logique, elle a le défaut de supposer
une relation linéaire entre les ventes et la publiciteé. De
surcroit, elle renverse le sens de 1la causalité en
considérant la publicité comme une fonction des ventes et
non le contraire.

2.2.2. Méthodes “rationnelles”

Ces méthodes reposent sur une modélisation du fonctionnement de
la publicité et permettent de fixer 1le budget selon des criteres
rationnels:

- Taches et objectifs: cette méthode part du principe
qu’'il faut déterminer les budgets publicitaires en fonction
des dépenses a effectuer pour atteindre des objectifs
intermédiaires, tels que raccourcir le cycle d'achat,
accroitre la fidelité a la marque... et non en fonction
d'objectifs globaux tels que l'accroissement de la part de
marché... (Hartley et al., 1988). L'intérét de cette
méthode, qui reconnait les diverses étapes de 1'impact
publicitaire sur le consommateur, est qu'elle établit une
relation entre le budget publicitaire et les ventes sur des
bases conceptuellement solides et quantifiables. Cependant,
la méthode ne traite pas explicitement de la pertinence des
cbjectifs choisis, l'accroissement des ventes restant tout
de méme la finalité de la publicite.
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— Modéles mathématiques: dans ce cas, le budget est fixe
en fonction d'un modéle de réaction des ventes ou de la part
de marché, issu de 1'étude de la réaliteé passée ou de

1' expérience de l'entreprise. Ces modeles posent toutefois
le probléme de la détermination de la courbe de réponse
compte tenu de la complexite des facteurs influencant
1'efficacité de la publicité. Le lecteur intéressé par une
revue de 1'état de 1l'art dans ce domaine peut utilement
consulter Lilien et Kotler (1983).

Méthodes Global Le moins citeé Le plus cité
Taches et objectifs 64 Suede (36%) Canada (87%)
Argentine (44%) Singapour (86%)
Pourcentage des ventes 48 Yougoslavie (22%) Brésil (73%)
R.F.A. (31%) Hong-Kong (70%)
Estimation managériale 33 Finlande (8%) U.S. A (64%)
R.F.A. (8%) Danemark (51%)
Yougoslavie {13%) Brésil (46%)
Parité avec concurrence 12 Danemark (0%) R.F.A. (33%)
Israel (0%) Suede (33%)
Grande-Bretagne (22%)

- Le toal excede 100 % pour cause de reponses miltiples
- Chiffres extrait de Jacobs et al. (1989)

Figure 2.1: Méthode d'élaboration des budgets par pays.

Méthodes 1975 1984
Mathématique 0 3
Taches et objectifs 10 74
Pourcentage des ventes 44 39
Par unité vendue 4 2
Parité avec concurrence ! 21
Maximum possible 28 33
Arbitraire 34 13
Autres 10 !

- Le total dépasse 100 % a cause des reéponses miltiples
_ Les Chiffres de ce tableau proviennent de Blasko et Patti (1984)

- Le "/" signifie que cette méthode ne fait pas partie du questionnaire

Figure 2.2: Evolution des méthodes d'élaboration des budgets.

Lorsque 1'on considére les résultats d'enquétes menées dans
divers pays sur les pratiques budgétaires des firmes en matiere
de publicité, on observe une évolution au cours du temps Vvers



Ch 2 4

des méthodes de budgétisation de plus en plus sophistiquées
(Jacobs et al.,1988; Hooley et al., 1990). Les figures 2.1 et
2.2 témoignent de cette évolution.

2.2.3. Caractéristiques d'un bon modéle de réponse

Little (1979) propose cing grands principes qui devraient &tre
respectés lors de 1'élaboration d'un modele dynamique de réponse
du marché a la publicité:

- les ventes doivent pouvoir croitre ou décroitre en réponse
4 une baisse ou a une hausse de 1'effort de communication
publicitaire. Cet effort ne se mesure pas uniquement par le
montant des dépenses!

- la courbe de réponse a différents niveaux d'effort doit
pouvoir étre concave ou en forme de "S" et permettre
l"existence de ventes positives méme sans publicité.

- l'impact de la publicité des concurrents doit étre pris en
compte.

- l'efficacité marginale de 1la publicité doit pouvoir varier
au cours du temps en fonction de changements dans des
facteurs tels que les médias choisi, la qualité de 1la copie
publicitaire, la saisonnalité, la tendance du secteur .

- l'efficacité publicitaire doit pouvoir étre décroissante
pour un taux de publicité constant.

2.3. Concepts de base d’ HyperPub

HyperPub a pour objet de déterminer l'impact d'une campagne
publicitaire sur un marché, en fonction de 1" évolution dynamique
de l'effort entrepris par la firme. Les parametres des diverses
fonctions de réponse sont directement estimés par le décideur.

Le modele, issu des travaux de Little (1970), fournit

1" évolution des ventes de 1la marque. Ces ventes sont calculées
en effectuant le produit de 1la part de marché (exprimée en pour
cent) par les ventes du secteur (exprimées en unités), Ces deux
grandeurs étant évaluées par deux équations distinctes.

2.3.1. Modeéle de réponse de la part de marché

La relation postulée entre la publicité et la part de marché de
la marque sur une période de temps donnée fait appel a un modeéle
de réponse non linéaire, en “S". Ce modéle repose sur les quatre
hypothéses suivantes:

~ si le budget publicitaire est supprimé, la part de la
marque décroitra jusqu'a un niveau plancher atteint en fin
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de période (mmin) -

- si la publicite est accrue jusqu’'a saturation, la part de
la marque s accrecitra jusqu'a un niveau plafond atteint en
fin de période (Mpax)-

_ il existe un taux de publicité qui permette de maintenir
en fin de période le niveau de la part de marché égal a
celui du début de période (m¢ = me-1).

- la part de marché atteinte par la marque en fin de période
si le budget de maintenance est accru de 50 pour cent peut
étre estimée par le décideur avec un niveau de précision
satisfaisant (msg) .

EalsE de‘ Part de marché maximum m

marcheé ma x

Part de marché a 1,5 pubm
Part de 50

marche
initiale :
| Part de maintenance m - m
m._1 t-1 t

Part de marché minimum m

min
fi>-

t-1 t Temps

Figure 2.3: Déterminants de la part de marché a court terme.

Les paramétres Mpin €L Dmax fixent la fourchette pour laquelle la

publicité exerce une influence sur les ventes de la firme. lLa
figure 2.3 illustre graphiquement ces différents concepts.

Le décideur spécifiera ces quantités, ainsi que le budget
publicitaire de maintenance, généralement en faisant appel & son
expérience, voire a son intuition. Le systéme exprimera alors
cette relation sous la forme d'une courbe en "S" semblable a
celle reproduite a la figure 2.4.

Little (1970) pose deux hypotheses supplémentaires quant a
1' évolution des principaux éléments du modele:

— En 1'absence de toute publicité, la part de marché décroit
jusqu'a un minimum & long terme qui peut étre nul.

_ La réduction de la part de marché au cours d'une période
est proportionnelle a la différence entre la part de marché
initiale et le minimum & long terme. Ceci signifie que la
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part de marché tend, a la limite, vers le minimum a long
terme si le taux de publicité est nul.

Part de
marché
maximum
m 50 ------------------------------------- :
m 4 = m t-l ----------------------- : E
minimum § f
; .= \
Fd
maintenance maintenance effort
+ 50 ¥ publicitaire

Figure 2.4: Courbe de réponse a court terme.

2.3.2. Modele de réponse des ventes sectorielles

La structure analytique postulée a ce niveau est essentiellement
la méme que celle ayant trait a la part de marché, qu'il
s'agisse du modéle de réponse A court terme ou de sa
transposition dans un environnement dynamique. Les concepts et
quantités utilisés correspondent cette fois a des agrégats
sectoriels qui devront également étre spécifiés par le décideur.

L'annexe I a cet ouvrage présente une syntheése de ces modeles,
ainsi que la manieére dont ils s'integrent dans un environnement
de simulation et de contrdle de 1'évolution des ventes d'un
produit,

2.4. Analyse de la pile HyperPub

Le développement sous Hypercard de ce modéle pose le probleme de
l'organisation et de la présentation des données sous une forme
"parlante” pour l'utilisateur. Il faut accorder la structure des
données & celle d'Hypercard et & la hiérarchie des messages
définis Hypertalk.
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2.4.1. Structure d°'HyperPub

Aprés analyse du probléme, quatre groupes de données ont éte
distingués. Un premier groupe concerne les renseignements
propres au cas étudié (nom du produit, nom du secteur, nombre de
périodes sur lequel porte la simulation ...). Un deuxieme groupe
englobe les données propres a la marque et a la campagne
publicitaire analysée (part de marché initiale, budgets
publicitaires, indices d’'efficacité publicitaire,...), et, un
troisieme, les données propres au secteur ( niveau de publiciteg,
indices de tendance ...). Le dernier groupe est constitué des
résultats de la simulation.

Pour mettre en oeuvre cette structure, nous est avons dédié a
chacun de ces quatre groupes un fond différent, au sens de
Hypercard, de fagon a pouvoir centraliser au niveau du script
correspondant le traitement des données de chaque groupe. De
plus, pour isoler les graphiques, nous avons rajouté un
cinquiéme fond. La figure 2.5 illustre cette structure.

Afin de donner plus d'harmonie & 1'ensemble et de permettre des
évolutions futures (mot de passe pour accéder a la pile, carte
réservée aux renseignements sur le propriétaire de la pile ...),
un fond supplémentaire a été utilisé pour la carte de
présentation de la pile. Enfin, nombre de procédures sont
globales & tous les traitements. Elles ont donc eté regroupées a
un niveau supérieur, dans le script de la pile.

Dans un souci de répondre efficacement aux demandes du lecteur
souhaitant modifier, enrichir ou améliorer HyperPub, nous avons
présenté dans les annexe II et III les phases-clé ainsi que le
code source du programme. Ce dernier est entiérement commente de
facon a en accroitre la lisibilité et a en faciliter la
compréhension.
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Carte 1 Présentation Fond 1
Carte 2 Fiche signalitique Fond 2
Carte 3 Données de référence produit
Carte 4 Investissements publicitaires
Carte 5 Efficacité publicitaire

F
Carte 6 Trend et saisonnalite g
Carte 7 Effets non médiatiques
Carte 8 Prix et production
Carte 9 Données de référence secteur
Carte 10 Trend et saisonnalité

Fond 4
Carte 11 Effets non médiatiques on
Carte 12 Prix
Carte 13 Résultats (quantités)

Fond 5
Carte 14 Résultats (Valeurs)
Carte 15 Graphiques I

Fond 6
Carte 16 Graphiques II

Figure 2.5: Structure de la pile.
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2.4.2. Analyse de cas

Pour démarrer la pile, il suffit de cliquer deux fois sur son
icéne ou de la sélectionner et Ouvrir via le menu Fichier. La
carte de présentation reste a 1l'écran durant toute
1'injitialisation (figure 2.6)

Apreés initialisation, l'utilisateur se retrouve devant la
deuxieme carte (figure 2.7). Celle-ci sert a introduire les
caractéristiques de la simulation. Dans le cas considéré, il
s' interroge sur le budget publicitaire affecté a une campagne
envisagée sur le marché visé sur une durée de six périodes, ou
trimestres.

Ensuite, l'utilisateur calibre la courbe de réponse du marché
sur une période donnée, en fonction de 1l'effort de publicité.
Sur base de son expérience, de sa connaissance du marché et

d' éventuelles confidences ..., il estime les différents niveaux
de réponse suivant les hypothéses d' investissement retenues
(figure 2.8).

M. Claessens

J.M. Choffray

<::| g_él Présenta:::i on m

Figure 2.6: carte de présentation de la pile.
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Données générales :

Date de la simulation
Nom du produit considéré
Aire géographique

Nombre de périodes étudiées

Options de simulation :

Prise en compte du secteur

Choix de données par défaut

Lecture d'un fichier de données

Lundi 8 Octobre 1990
LeMeilleur

Europe

6

R R R ARG RARER el T e e s S S S S R R R R R R AR R S A AR R AR AR AR AR AR RRARARARAR:

Informations

Figure 2.7:

Caractéristiques générale du cas étudié.

Valeurs en début de période :

Marché total
Part de marcheé initiale
Budget publicitaire initial

Valeurs en fin de période :

Part de marché sans publicité
E Part avec publicité maximale
; Part avec + 50 ® budget maintenance

Valeur & long_terme :

Part de marché & LT sans publicité

1000000

15

750000

10

20

17.5

Produit

Figure 2.8: Calibrage de la courbe de

réponse.
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Sur les cartes suivantes (figures 2.9 et 2.10), la répartition
du budget et les fluctuations dues & la tendance et a la
saisonnalité sont introduites. Les ventes du produit connaissant
une forte hausse pendant la bonne saison, l'utilisateur a décidé
de faire un effort substantiel avant 1'été. L'année suivante,
période 5 et 6, il prévoit un budget encore plus important. Il
prévoit egalement une tendance croissante, mais tout de méme
modulée par la saisonnalité inhérente au secteur.

Afin d'intégrer certains effets non médiatiques dans son analyse
(concurrence, prix, promotion ...), le décideur peut utiliser
des variables de contrdle supplémentaires (figure 2.11).

Dans le cas traité, parmi les médias envisagés, l'utilisateur a
retenu les radios libres car elles ont fort taux d'écoute aupres
des jeunes et permettent de moduler le message en fonction de
1'audience de chacune. Comme la chaine avec laquelle il
travaille a développé son réseau, 1l espére que cette évolution
aura un impact favorable sur les résultats par rapport aux
niveaux enregistrés antérieurement. De plus, il croit que ses
spots seront plus efficaces que ceux réalisés précedemment. Tout
ceci est traduit dans les données reproduites a la figure 2.12.

Périodes Montants

1000000
1500000
750000
500000
1500000
1500000

Produit

Figure 2.9: Répartition du budget publicitaire.



Ch 2 _ 12

TENDANCE ET SAISONNALITE I

Périodes Tendance Saison

.01
.02
.03
.04 .98
.05 1

1
1.0605
1.122
1.03
1
1

b | ond | cd | et
-|o
an

.0192
.05

oub | b | ok | med | od | -t

ove

OO0~ UINWND —

o

<j o Produit m

Figure 2.10: Tendance et saisonnalité.

Périodes Promo Distrib

1 1

1 1.02

1.05 1.04
1 1 1.02

1

1

.05 .98
1

vt | ot | ot | | | -
-t
(=]
N

COUDNOUIAWN —
0
(<]

—
—

%I Produit m

Figure 2.11: Variables de contréle complémentaires.
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Périodes

13

" EFEICACITE = DUBLIETTAIRE |

1
2
3
4
S
6
7
8
9

.E-' Produit m

Figure 2.12:

Périodes

VO~ bhWuND—

Aspects qualitatifs du média-mix retenu.

PRI}{ ET CONTRIBUTION ‘

Prix

300
275

Produit

Figure 2.13:

Prix et contribution du produit.
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Finalement, pour obtenir une estimation des résultats financiers
de sa campagne, l'utilisateur doit préciser son prix de vente et
la contribution escomptée (figure 2.13).

Enfin, comme il a décidé de prendre en considération 1'évolution
du secteur, il en précise les différents paramétres de réponse
(figures 2.14 a 2.17).

Toutes ces données étant introduites, les résultats de la
simulation sont obtenus sous forme chiffrée et graphique, comme
1"illustrent les figures 2.18 a 2.21.

Parmi ceux-ci, la pente (figure 2.18), fournit un diagnostic
particuliérement utile. Il s'agit d'une mesure dynamique de la
contribution marginale, calculée sur 1'horizon de prévision,
induite par un changement treés faible (5 %) dans 1'effort de
communication. Cette information est importante dans la
recherche de 1'optimalité, bien qu'il faille conserver a
l'esprit le fait que le nombre de périodes pris en considération
dans son calcul varie suivant la période de référence
considéreée.

DONNEE

D

Valeurs en début de période :

Yentes initiales 2 800000
Budget publicitaire moyen : 600000

Yaleurs en fin de période :

’ Ventes sans publicité : 600000
Ventes avec publicité maximale . 1000000
¥entes avec + 50 % budget maintenance: 900000

Valeur & long_terme :

Ventes a8 LT sans publicité : 300000

a B — @D

Figure 2.14: Calibrage de la courbe de réaction du secteur.




Ch 2 15

............ NRAARRARRRRRR AR

TENDANCE ET SAISONNALITE

Périodes Tendance Saison

1
1
1.
1.
1
1

VOO~NOUA WD —

FETS NON M

Périodes Effet 1 Effet 2 Effet3 Effet4

1
1

1

2
3
4
S
6
7
8
9

Secteur m

Figure 2.16: Introduction d'une variable de contrdle extérieure.
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|
i

Périodes

300
285
285
300
310
310

Secteur

Figure 2.17: Prix de vente moyen du secteur.

Sttty

ESULTATS (QUANTITES) Menu

.................

IRriiiiziiizaniiiiniuivivieiriyivialiialaioianany re R R R AR AR R AR AR AR,

n Budget Part Yolume Marcheé Pente Chiffre
Périodes  pyp % Affaires

1000000 16.86 168600 | 1000000 | 2.362 0570000
1500000 20.72 219600 | 1060000 | 0.0786 10400000
750000 22.15 228000 | 1029000 | 3.782 27000000
500000 15.88 149400 940500 | 5.774 44820000
1500000 19.78 193700 979200 .00392 62960000
1500000 21.6 221900 | 1027000 .454 [72120000

O @O~ N W —

B

<:3 .E_I Résultats

Figure 2.18: Résultats exprimés en quantités.
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4 W
4 O
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2 o
q =
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2 M
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4 2
4 W
L
] o

Budget Part Yolume Marché Contrib Profit
pub %

g Périodes

4057000
8487000
13440000
17420000

50570000 30000G0000| 4057000
60400000 302100000| 4430000
57000000 293400000| 4950000
44820000 82200000| 3982000

62960000 303600000| 5280000 (22700000

72120000 318400000| 6266000 |28960000

16.86
20.72

22.15

15.88
19.78

.6

21

1000000
1500000

750000

500000
1500000

1500000

1tats

Résultats exprimés en valeurs.

Figure 2.19:

7
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Part de marche

I

Marche
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4‘00000.—.0}4040’i’.o.._00’0}...000‘00.‘}0.0?0‘0.‘0?‘0 &
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LS

1060000

1000000

Graph

Evolution du marché et de la part de marché.

Figure 2.20:
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6266000

5124000

g

A A TRLAT

-

e

L4
(d

v
A

12

Bl
3

AT

3982000

Figure 2.21: Evolution du profit et de la pente.

2.5. Synthése

Dans ce chapitre, notre attention porte sur le développement
dans 1l'environnement Hypercard et sur 1l'utilisation du modéle
ADBUDG proposé par Little (1970). Aprés avoir briévement rewvu
l'état des connaissances et de la pratique dans le domaine de
1" élaboration des budgets publicitaires, nous présentons
HyperPub et en illustrons l'utilisation.

Ce logiciel fournit un cadre de réflexion, a 1l'intérieur duquel,
si l'on est attentif aux hypothéses de base et aux relations
postulées, il est possible de mieux représenter l'impact sur les
ventes et la rentabilité d'un produit de toute une série de
facteurs liés a la communication publicitaire.

Comme nous l'avons évoqué au premier chapitre, si les résultats
fournis par HyperPub sont différents de ceux escomptés lors de
1' ¢laboration de la stratégie de 1'entreprise, une réflexion en
profondeur sur la validité des données, sur la pertinence des
investissements envisagés ou sur le respect des hypotheses du
modéle pourra conduire a éviter des erreurs, a développer le
sens analytique de l'utilisateur, et & ouvrir de nouvelles
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perspectives d'action.

5.6. Suggestions et commentaires

De nombreuses améliorations peuvent étre apportées a HyperPub.
L'une d'entre elles consiste a renforcer les contrdles
d'erreurs. En effet, dans sa version actuelle, il est possible
d'afficher des résultats sans signification a partir de données
non-valides, voire erronées. La plus grande attention dans la
spécification de la situation étudiée nous parait donc de
rigueur.

D'autres raffinements tel que l'affichage en temps réel des
courbes de réponse peuvent étre envisagés. Il faut toutefois
tenir compte du fait que la complexité accrue du logiciel en
rend souvent l'utilisation plus “"lourde"”, ce qui se traduit par
des temps de calcul et de simulation plus longs.

Comme pour tous les autres logiciels présentés dans cet ouvrage,
nous vous invitons & en améliorer les fonctionnalités dans une
version personnalisée, adaptée a vos besoins spécifiques.
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CHAPITRE 3

HyperMédias: analyse des choix et des supports de
communication

V. Bui-Dong et P. Hamel

3.1. Introduction

Le premier probléme qui se pose & un annonceur est de fixer le
budget d'une campagne. Hyperpub, présenté dans le chapitre
précédent, y répond en proposant une méthode approprié¢e. Mais,
d'autres facteurs, comme le choix des médias, ont également une
influence directe sur les résultats.

Le média-planning est un domaine du marketing dans lequel
foisonnent modéles et méthodes (Lilien et Kotler, 1983; Choffray
et Laurent, 1990). Cependant, 1'étape préliminaire du choix des
médias reléve aujourd'hui encore, plus du pragmatisme que du
domaine scientifique. Les médias étant de nature treés
hétérogeéne, ils se révelent difficiles & comparer. Dans la
pratique, le choix se fait souvent en fonction de 1l'expérience
ou de 1l'intuition.

C'est dans ce contexte que nous vous présentons HyperMédias. Ce
logiciel a pour vocation de sélectionner certains médias tels
que la télévision, 1'affichage, la radio, la presse (magazines
et quotidiens) et le cinéma, puis de répartir le budget entre
eux.

Pour ce faire, le logiciel inteégre des indices de comparaison
inter-médias, mais aussi certains éléments qualitatifs
concernant la nature du message publicitaire.

Bien sir, il n'a pas la prétention de traiter tous les problémes
de média-planning. Il ne saurait se substituer aux
professionnels de cette activité, ni remplacer les modeles
complexes auxquels ils font parfois appel, et qui fournissent un
environnement de diagnostic et d'analyse particuliérement riche.

3.2. Survol du domaine

Choisir des médias revient & sélectionner la meilleure maniére
d' obtenir le nombre d'expositions désirées auprés de la cible
pour un budget donné (Kotler et Dubois, 1988).

lLa cible d'un message publicitaire correspond au public visé,
défini a l'aide de critéres variés (caractéristiques socio-
démographiques, habitudes de consommation, attitudes & 1'égard
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d'un produit, d'une marque, etc). L'exposition quant a .elle, est
un contact entre la cible et la publicité. La figure 3.1
illustre les principales étapes de 1'élaboration d'une campagne.

Dans ce qu'il est coutume d’'appeler le média-planning, il faut
différencier:

- le choix des médias avec affectation des investissements:
c'est la stratégie média, et

- le choix des supports avec affectation des
investissements: c'est le plan de supports.

Aujourd’'hui, on peut estimer que choisir entre deux supports -
parce qu'ils relévent du méme mode d'expression, est plus aisé
qu’'un choix entre deux médias différents.

Définition de la stratégie publicitaire

|

Fixation du budget

!

Choix des médias possibles
Pondération de ces médias
Choix du support

)

Définition du plan média final

Figure 3.1: Processus d'élaboration d'une campagne.

3.2.1. Le choix des supports

Le choix des supports se fait aujourd'hui assez aisément grace a
de nombreux systémes utilisant données statistiques et
traitement informatique.
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Sur la base de 1'impact et du colt, le média-planner choisit les
supports & l'intérieur des médias. Il est aidé en cela par des
modeéles, qui intégrent en général trois composantes:

- la fonction objectif: qui associe la rentabilité a un plan
d'insertion en intégrant des éléments tels que 1l'audience
du suppeort, l'effet de répétition, 1l'effet de duplication

et 1'oubli.
- la stratégie de résolution (heuristique, optimisation ...)
~ les contraintes (budgétaires, législatives ...)

Les modéles d'optimisation utilisent souvent une approche par
programmation linéaire et recherchent parmi toutes les
combinaisons possibles de supports, la sclution optimale au wvu
d'un critére unique.

Les modeles d'évaluation utilisent plutdt une approche
heuristique par analyse marginale ou pas & pas, et des modéles
de simulation. Ils évaluent et décrivent sur un ou plusieurs
critéres, les performances de plans établis a 1'avance.

ADMOD, le modeéle de Aaker (1975) fonctionne selon une procédure
heuristique. Il a une vocation d'aide a la décision sur le
niveau du budget et sa répartition entre les supports. La
particularité d' ADMOD est de tenir compte du processus d'achat
du consommateur. Il demande cependant plus de données que
d'autres modeles.

Gensh (1973), a développé un modéle de simulation qui nécessite
l'entrée de données telles que le plan média proposé, les colts
associés, etc. A partir de ces informations, le modeéle calcule
le nombre de personnes touchées et la rentabilité prévisionnelle
du plan étudié.

Certains modéles sont spécialisés sur un seul média. Ainsi, Rust
et Alpert (1984), ont mis au point un modéle mathématique de
prédiction et d'explication de l'audience de la télévision.

3.2.2. Choix des médias

En pratique, le média-planner étudie dans un premier temps des
éléments marketing tels que les objectifs, la cible, le budget,
la durée et la concurrence. De cette premiére approche découle
une sélection de médias devant répondre a certaines nécessités:

- la publicité doit parvenir aux bonnes personnes au bon
moment,

- cela dans les limites du budget disponible,

- en respectant une distribution géographique appropriée,

- et en utilisant un ou des médias compatibles avec la
stratégie créative.

Cette sélection s'effectue également par 1'élimination des
médias non disponibles, en raison soit:
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- d'une interdiction (contraintes légales dues & des
problémes de législation sur certains médias),

- d'un délaji d'action trop court,

- d'une saturation du média (pas de place dans les délais
requis),

- d'une inadéquation au probléme.

L' étape suivante évalue 1'impact des médias restants selon des
critéres de:

- puissance: leur aptitude & couvrir la cible de la fagon la
plus efficace,

- pénétration: le nombre total d'individus atteints par le
média,

- économie: leur colt moyen aux 1000 contacts.

Selon Kotler et Dubois (1988), la sélection finale entre les
grands médias dépend de quatre facteurs:

— les habitudes de la cible en matiere d'information,

- le produit. Chacun des grands médias présente un certain’
nombre de caractéristiques qui lui procurent un pouvoir de
démonstration, de visualisation, d'explication et de
crédiblité plus ou moins é&levé.

- le message,

- le colt ramené & la nature et a la composition de
l'audience.

Depuis les années 60, de nombreuses agences utilisent des
modéles d'aide a la décision.

BBDO (Batten, Barton, Durstine and Osborne), une importante
agence américaine, a recours a un modéle de programmation
linéaire. Ce modéle optimise la pénétration d'une combinaison de
médias en tenant compte de contraintes:

- liées a 1l'environnement: limites budgétaires
- liées a des critéres subjectifs: habitude de 1" annonceur,
préférences du consommateur

Little et Lodish (1969) proposent MEDIAC (MEDIA planning
Calculus), un systéme conjuguant l'utilisation de modeéles et
d'heuristiques. L'utilisateur fournit un ensemble de médias, un
budget, l'audience désirée et certaines données aussi bien
objectives que subjectives, sur chaque option média. Le systeme
Mediac sé¢lectionne alors ces options et les planifie dans le
temps de fagon & optimiser la réponse globale du marché.

La particularité de Mediac, réside dans le processus de
fonctionnement de la publicité qu'il prend en compte. En
fonction du nombre d'expositions d'un segment, Mediac affecte
des valeurs d'impact directement reliées aux ventes.
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3.3. Concepts de base d°'HyperMédias

L' approche d'HyperMédias repose sur la pratique telle que nous
1'avons observée et briévement décrite ci-dessus. Notre logiciel
ne saurait remplacer les modéles d'évaluation d'un plan média ou
de choix des supports utilisés aujourd' hui par les
professionnels du média-planning.

I1 s'agit d'un outil complémentaire, plus que substituable,
destiné aux annonceurs, et grace auquel le choix stratégique
d'un média peut étre effectué sous un éclairage différent.

Dans un premier temps, l'objectif d'HyperMédias est de
sélectionner, pour un message et un annonceur donné, les médias
possibles parmi:

- la télevision,

- la presse écrite, presse magazine et presse quotidienne,
- 1l'affichage,

— la radio, et

- le cinéma.

Le logiciel évalue pour chaque média retenu, son aptitude a
remplir différentes fonctions et propose, sur la base de cette
évaluation, une répartition du budget. L'analyse s'effectue en
deux temps.

La premiére étape, la sélection des médias candidats, se fonde
sur quatre criteres:

- la contrainte budgétaire; le budget disponible peut
s'avérer insuffisant pour utiliser tel ou tel média.
HyperMédias écarte ceux dont le "ticket d'entrée” est
supérieur au budget. (Le ticket d'entrée correspond au
budget minimum en dessous duquel la campagne publicitaire
sur le média donné est impossible).

- le délai d"action qui sera comparé aux délais de
réservation et de remise des documents imposés aux
annonceurs par chaque média.

- les caractéristiques du message qui représentent, avant
tout, 1'incompatibilité de certains médias avec des
utilisations précises. Par exemple, si le concept du produit
est principalement visuel, il va de soi que le média radio
sera totalement inadapté.

- 1a nature du produit; en raison des interdictions de
publicité frappant certains produits sur des médias bien
particuliers. Par exemple les publicités de cigarettes sont
interdites a la télévision.
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Dans une deuxiéme étape, hyperMédias calcule une répartition en
pourcentage du budget publicitaire.

Ce calcul s'effectue a partir de quatre critéres normés de facon
a pouvoir étre traités conjointement:

- l'affinité du média sur la cible qui exprime la proximité
entre le média et la cible, comme 1‘'illustre la figure 3.2.

D
P COUVERTURE = ==
C
M D
AFFINITE = =
\ M
D
P population totale
M nombre de personnes touchées par le média.
C nombre de personnes appartenant a la cible.
D nombre de personnes appartenant a M et C.

Figure 3.2: Population touchée par un média.

Les données nécessaires a ce calcul sont regroupées dans une
base de données qui synthétise la composition socio-
démographique de 1'audience des différents médias.

l, = [affinité du média / cible]
/. [moyenne de l'affinité des médias / cible]

- l'efficacité; celle-ci pourrait étre mesurée par le
coefficient Beta de Morgenztern, qui est un indice de
mémorisation. Cependant, en raison de 1’ impossibilité de
reunir ces données, nous avons utilisé un critere
d'efficacité se référant aux habitudes d'utilisation des
médias pour chaque catégorie d'annonceurs.

le = [efficacité du média / produit]
/. [moyenne de l'efficacité des médias / produit]
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- coit aux 1000 contacts qui mesure le colit de 1'insertion
rapporté a 1'audience du média.

lc = colt aux 1000 contacts du média
/. colt moyen de I'ensemble des médias

- la puissance qui correspond a la couverture du média sur
la cible, c¢'est a dire au nombre d'individus touchés au
moins une fois par le média.

lp = couverture du média sur la cible
/. couverture moyenne de I'ensemble des médias sur la cible

L'utilisateur est également amené & founir les caractéristiques
suivantes de la cible:

- catégorie socio-professionnelle,
- age,

— habitat,

— sexe et

— catégorie du produit.

Les colits aux mille contacts sont insérés dans la banque de
données du logiciel et l'utilisateur n'a pas a les préciser.

Lorsque l'utilisateur a entré toutes les données nécessaires,
HyperMédias calcule la note obtenue par chaque média sur chacun
des indices. Il les regroupe ensuite sous la forme d'une note
moyenne. Cette note représente en quelque sorte 1'aptitude
générale du média a répondre & la situation, tous criteéres

confondus. La répartition budgétaire est ensuite effectuée sur
une base proportionnelle.

3.4. Analyse de la pile
3.4.1. Structure de la pile

La pile HyperMédias est organisée de maniére séquentielle, en
plusieurs parties, accessibles par un menu central figure 3.3).

La premiére partie intitulée Sélectiom propose a 1'annonceur
quatre cartes pour définir les caractéristiques de sa publicité.
On retient aussi une liste de médias candidats.

La deuxieme partie Evaluatiom sera 1'occasion pour 1'annonceur
de définir précisément son coeur de cible. Le logiciel évaluera
chaque média et proposera dans la carte Résultats une

répartition du budget publicitaire entre les différents médias.



carte 1 : Menu principal

EXPLICATION

carte 2 : introduction

carte 3 but du logiciel

carte 4 les criteéres qualitatifs

carte 5 les critéres quantitatifs
SELECTION

carte présentation

6
carte 7 définition du budget
carte 8 : définition du délai d'action
carte 9 buts publicitaire
carte 10 : législation

carte 11 : résultats de la sélection

carte 12 : menu intermédiaire
EVALUATION
carte 13 : présentation

carte 14 : affinité du média par rapport a la cible

données démographiques de sexe et d'age.

carte 15 : données démographiques de profession et d'habitat
carte 16 : efficacité des médias par rapport au produit.
carte 17 : calcul du colit aux 1000 contacts

calcul de la puissance des médias.

RESULTATS
carte 18 : Resultats
carte 19 : menu final

Figure 3.3: Structure de la pile HyperMédias.
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I1 est donc impossible de passer & la partie Evaluatiom sans
avoir préalablement sélectionné les médias.

L'utilisateur peut, s'il le souhaite, sauvegarder une session.
Le logiciel copie alors les données introduites dans un fichier
qu'il est permis de rappeler dés le début de l'utilisation, & la
premiére carte de la partie Sélection. Le logiciel y présente
la liste des cas enregistrés, limitée a quinze.

La figure 3.4 précise la structure logique de cette pile.

3.4.2. Analyse de cas

Le cas que nous vous présentons est le probléme auquel pourrait
se trouver confronté un promoteur de spectacles souhaitant
effectuer une campagne publicitaire afin d'annoncer le passage
prochain d'une vedette dans une salle parisienne. Il utilise
HyperMédias comme aide a la décision pour la reépartition de son
budget sur les médias les mieux adaptés & son probléme.
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Il s'agit tout d'abord de sélectionner les "médias candidats”
(figure 3.5). L'utilisateur a le choix entre traiter de
nouvelles données et consulter un fichier existant. Il peut
rappeler celles-ci dés la premiére carte de sélection en
inscrivant le nom du fichier dans la boite de dialogue affichée.

e

NN NGB
- A
: Evaluation [
AR
AN NN : NANNNN N NN NN N NN NN
NN NANNNNN NG

Figure 3.5: Ecran de sélection d'un média.

Notre annonceur dispose d'un budget publicitaire de 5.000.000
Frs (figure 3.6). Son dé¢lai d'action est de 10 semaines (figure
3.7).

Le message qu’'il souhaite diffuser est & visée essentiellement
promotionelle afin de faire savoir au plus grand nombre le
passage prochain de sa vedette, ainsi que les heures et lieu.
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Figure 3.8: Nature du message.

On comprendra donc que ce message n'est pas nécessairement
visuel et encore moins porteur de réve, de plaisir et d'évasion
(comme peuvent 1'étre les publicités pour certaines marques de
cigarettes ou d'alcool par exemple). Cette caractéristique va
créer une impossibilité d'utilisation du cinéma par inadéquation
du message & la nature du média (figures 3.8 et 3.9).

Son produit appartient, c'est 1'évidence, au secteur des
spectacles. Une incompatibilité législative avec la télévision
va donc oter a l'annonceur la latitude d'utiliser ce média.

Ayant rentré ces informations, 1'annonceur a résolu la premiére
partie de son probléme en obtenant d’'une part la liste des
médias candidats, d'autre part les raisons qui font que les
autres médias se réveélent impossibles a utiliser (figure 3.10).

Il a maintenant le choix d'imprimer cette premiére sélection, de
passer & la phase d'évaluation qui répartira son budget sur les
médias retenus, ou de revenir au menu par mangque de temps ou
parce que cette premieére approche lui suffit.

Comme nous 1'avons déja indiqué, notre annonceur désire étre
conseillé sur la répartition optimum de son budget média. Il
passe donc a la partie Evaluation.
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Potre Produif
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Figure 3.9: Catégorie du produit.

Selection des medias candidats :

légis- |
lation |:

LA PRESSE QUOTIDIENNE |

Figure 3.10: Sélection des médias candidats.
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Il s'agit maintenant de définir le coeur de cible, c¢'est-a-dire
les caractéristiques du consommateur type. L'utilisateur définit
non pas l'ensemble de son public, mais les personnes qui en
constituent la majeure partie.

Il choisit pour cela le profil représentatif des consommateurs
achetant les disques de sa vedette: c'est a dire les hommes et

femmes entre 25 et 34 ans de profession intermédiaire (figure
3.11).

Botre cible

11 s'agit , dans les 2 cartes suivantes de définir
le coeur de votre cible

I[:g:’ Vous visez particaliérement :

AAAAAAAAAAAAAAAAAh

C}Iesls 24an

A A AL AANSA hhhﬁd
ﬁaan&hooaa\ao -

@ les 25 - 34 ans ..-]

hAaAAA.AAAAAAaA*AAa
aaaaa\-ﬁn . A Ano\aﬁ

~( les 35 49 ans.-."]

ﬁ“haAhél\ﬁhc\‘h‘Adkd
Anﬁnaﬁaﬁad\a«nﬁ a

~~(O les 50 - 64 ans.-."]

nnaﬁnﬁnaaﬁaaﬁﬁnaha
ﬁhhﬁﬁﬁhﬁhﬁhhﬁAﬁﬁAﬁ

~O les + de 65 ans.-.]

A A A AAAAANLAALANAAAMAAMLARMDRA

Figure 3.11: Définition de la cible.

Le concert se déroulant a Paris, il vise essentiellement les
habitants de Paris et de sa région (figure 3.12).

HyperMédias affecte une valeur a chaque segment de population
choisi par 1'annonceur lors de la définition de son coeur de
cible. La combinaison de ces valeurs permet de calculer le
nombre de personnes ciblées qui sont touchées par le média. Ce
qui conduira au calcul des indices I, et I,, respectivement

criteres d'affinité et de puissance.

Son produit appartient évidemment a la catégorie "Culture,
loisirs, distractions".Cette étape permet d'apprécier
l'efficacité du média pour ce type de produits (figure 3.13).



Ch 3 16

C.S.P. C
( Categorles Socio- Professwnnelles )
& 5 |

Habitat

(O < 2 000 habitants

(O de 2 000 a 20 000 hbs

( de 20 000 a 100 000 hbs |

(> 100 000 hbs |

() Toute la France

Figure 3.12: Définition de la cible.

Potre produit

| O Boissons || O Toilette, beauté

O Alimentation O Industrie transport

C}Hab,:,lgﬁ%?:'é texti O Tourisme

O Equlpement menager

(O Distribution

d'entretien

Figure 3.13: Catégorie du produit.
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A 1'aide des informations entrées par 1'annonceur, HyperMédias
calcule la puissance des différents médias ainsi que leurs coilts
respectifs.

Puis il répartit le budget en fonction des notes obtenues
(figure 3.14). Le résultat est le suivant:

- Presse quotidienne: 19 %

- Affichage: 47 %
- Radio: 34 %.

RESULTATS

Vatre budget se répsriit sinsi .

47 %

Figure 3.14: Répartition du budget.

Ces trois médias sont & la fois différents et complémentaires,
comme l'exige toute stratégie multi-médias. Ils présentent la
caractéristique d'étre bien adaptés au caractére "éveénementiel"
de ce type de manifestation.

L'esprit régional est bien respecté avec la presse et
l'affichage. La radio et la presse collent mieux & 1'impératif
de rapidité de mise en oeuvre.

On comprend donc la logique de cette répartition qui s'articule
autour de l'affichage, média supérieur en terme de colt et de
puissance, dont le manque de sélectivité est compensé par



Ch 3 18

l'utilisation de la radio et de la presse.

Comme nous 1'avons évoqué a plusieurs reprises, cette
répartition n'est qu'une suggestion!. HyperMédias fournit des
ordres de grandeur qui peuvent servir, a leur tour, de base a
des recherches d'informations complémentaires et a des analyses
futures.

3.5. Syntheése

HyperMédias n'a pas la prétention de traiter tous les probleémes
de média-planning. Il ne saurait se substituer aux

professionnels de cette activité, ni remplacer des modéles tel
que MEDIAC qui fournissent un environnement de diagnostic et
d'analyse particuliérement riche.

Cependant, ce logiciel propose une approche originale et
pédagogique de résolution d'un probléme de base: quels médias
utiliser? Il souffre donc des limites inhérentes a tout logiciel
de ce genre. Ses conclusions constituent des orientations et non
des recommandations!

En contrepartie, il offre une vue d'ensemble du probléme,
autorise des comparaisons média a média (et non plus support a
support) et permet ainsi d'évaluer et d'arréter une stratégie
équilibrée.

Actuellement, trop de dirigeants arrétent le choix d'un média
sur des considérations qualitatives liées a la concurrence
("faire comme la concurrence”) ou & des "modes" ("il faut faire
de la teélé").

HyperMédias leur fournit un cadre de réflexion, reposant sur
une approche simple mais rigoureuse qui pourra, nous l'espérons,
compléter son analyse.

3.6. Suggestions et recommendations

Certaines modifications peuvent ¢largir le domaine d'activité
d' HyperMédias.

La tendance du marché publicitaire est d'associer deux ou trois
médias complémentaires. Dans sa version actuelle, HyperMédias
traite séparément les caractéristiques de chacun d'entre eux. Il
serait donc intéressant que le logiciel évalue les effets de
telles combinaisons sur les quatre indices retenus et puisse
recommander la meilleure répartition sur des médias isolés ou
sur des couples.

Afin de compléter 1'information fournie pour un média,
HyperMédias pourrait associer a la répartition budgétaire un
niveau minimum de GRP (Gross Rating Point: indicateur de
pression média) A atteindre.
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Les données nécessaires au bon fonctionnement du programme
devraient également faire 1'objet de révisions régulieéres. Des
é¢tudes permettant d'obtenir le coefficient Beta de Morgensztern
pour tous les médias et tous les produits seraient bienvenues.

Quelques modifications de la pile peuvent rendre le logiciel
plus performant. Parmi les multiples choix possibles, une
premiére orientation concerne la prise en compte par le logiciel
d'autres caractéristiques propres a chaque média. Par exemple:

- la capacité du média & transmettre ou non un grand nombre
d'informations. Il semble en 1'occurrence que seule la
presse (quotidiens et magazines) ait cette capacité de
transmission.

- le temps de passage nécessaire pour avoir un niveau
minimum de répétition.

- la durée physique du message. (Une publicité aura une
dur¢e de vie supérieure si elle est transmise par un
magazine par rapport a une diffusion té¢lévisée).

- L'aptitude & la construction d'image (elle semble étre
1'apanage des médias audiovisuels et des magazines, de
notoriété, ou & restituer un caractére "événementiel").

- La qualité de communication du média: possibilité ou non
d'un message en couleur, format des messages pour les
médias imprimés, temps de passage pour les médias audio-
visuels, possibilité ou non d'un message en mouvement

Ces éléments conditionnent 1'adéquation du média & un type de
message et la fagon dont 1'individu ciblé le recevra. Ils
pourraient étre intégrés dans le logiciel sous forme de critéres
nouveaux intervenant dans la note finale avec un coefficient de
pondération a fixer. Le logiciel HyperPriorité, présenté au
chapitre 6 pourrait étre d'une grande utilité & ce niveau.

L'existence préalable d'une copie peut également faire partie
des possibilités d'extension, ainsi que l'action de la
concurrence en termes de stratégie médias.
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Chapitre 4

HyperStrat: diagnostic du portefeuille d"activités d'une
entreprise

P.H. Bergez et F. Gillant

4.1. Introduction

HyperStrat est un outil simple permettant une visualisation
rapide et claire sous la forme de la matrice B.C.G (Boston
Consulting Group) ou G.E (General Electric) d'une gamme de
produits ou d'activités.

De principes relativement semblables, les matrices B.C.G. et
G.E. ne se distinguent que sur le choix des paramétres pris en
compte pour la détermination des axes.

L'intérét d'une telle matrice ne réside pas uniquement dans la
visualisation d'une gamme de produits, elle permet surtout

d' envisager les transferts de liquidités entre les différentes
entitiés afin d'en améliorer l'utilisation et d'en augmenter la
profitabilité. L'utilisateur peut alors y trouver un intérét
stratégique.

Apreés un bref rappel théorique, nous présenterons la structure
de la pile HyperStrat. Puis, dans un second temps, nous
traiterons un exemple concret.

4.2. Survol du domaine

Cette section a pour objet de présenter les concepts
fondamentaux sur lesquels reposent les méthodes d'analyse
stratégique intégrées dans HyperStrat. Elle décrit également la
dynamique dans laguelle peut s'inscrire l'utilisation de tels
outils.

Notre survol du domaine est nécessairement limité. Le lecteur
intéressé par un traitement plus exhaustif consultera utilement
Kerin et al. (1990) et Abell et Hammond (1979). Un excellent
apercu des problémes rencontrés dans la mise en place et
l'utilisation de ces méthodes est également fourni par Hax et
Majluf (1983 a,b).

4.2.1. Le modéle du Boston Consulting Group

Mise au point au début des années 60 par le Boston Consulting
Group, la matrice part de marché relative - taux de croissance
du marché, plus communément appelée matrice B.C.G., permet une
analyse rapide mais souvent utile d'une gamme de produits.
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L'axe horizontal correspond a la part de marché que posseéde le
produit par rapport a son principal concurrent, ce gqui est une
fagon d'évaluer la vigueur d'un produit sur son secteur. Cette
valeur est définie de la fagon suivante:

part de marché du produit
/. part de marché du produit leader ou suiveur

Une part de marché relative supérieure a 1'unité correspond donc
a une position de leader.

Cette notion de part relative permet, contrairement a celle de
part de marché, de prendre en considération la fragmentation de
celui-ci. En effet, une part de marché de 10 % correspond dans
certains secteurs (par exemple pharmaceutique) & une position de
leader tandis que cette méme valeur sur le marché automobile ne
correspond qu'a la troisieéme ou & la quatriéme firme.

L'axe vertical indique le pourcentage de croissance du marché au
cours de l'année étudié¢e. Cette valeur pouvant &tre approximée
par la formule:

[marché total année N - marché total année N-1] X 100
/. [marché total année N-1]

Sur la matrice, cet indicateur donne une mesure de
l'attractivité d'un secteur économique. Chaque produit y est
représenté par un cercle, la zone interne étant proportionnelle
aux ventes totales (chiffre d'affaires).

L'une des caractéristiques de la matrice B.C.G. est sa
simplicité. On définit quatre secteurs dans le but de visualiser
les transferts de liquidités au sein de la firme (figure 4.1).

Ces quatre secteurs sont:

- les vaches a lait. Ces produits (coin inférieur gauche
de la matrice) sont des sources de liquidités pour la
société. En raison de leur vigueur sur des marchés en
baisse, ils créent plus de liquidités qu'ils n'en ont
besoin. Ils peuvent donc servir a créer d'autres activités a
1'intérieur de la sociéte.

~- les étoiles. Ce sont les produits situés dans le coin
supérieur gauche de la matrice. Extrémement intéressants,
ils bénéficient d'un accroissement rapide du marché, et
possédent de fortes parts relatives. Ils créent d' importants
montants de liquidités en raison de leur situation
privilégiée. Mais, en méme temps, ils ont besoin de
ressources financiéres considérables pour assurer 1le
maintien de leur part de marché.



- les points d'interrogation. Ce sont les principales
opportunités inexploitées. Elles sont trés intéressantes en
raison de 1'important accroissement du marché. Il faut bien
sir dissocier les produits pouvant augmenter sensiblement
leur part relative des autres, afin de leur fournir les
liquidités nécessaires.

- les poids morts. Ces produits sont aussi appelés piéges a
liquidités, du fait du faible montant de liquidités qu'ils
dégagent face a leurs besoins. S'il n'y a pas de raison
valable d'attendre un retournement de la situation dans un
proche avenir, la stratégie logique serait de récolter et de
se retirer.

Stars Dilemmes

®

“ @

fa)

]

)

3]

)

; ®

-

o

8 Vache Poids
a a lait morts
o

n

0

-

o

-

L&)

Part de marché relative

Figure 4.1: exemple de matrice B.C.G.

La matrice B.C.G apporte une aide non négligeable a la prise de
décision. L'idéal est que les liquidités dégagées par les
vaches a lait soient réinvesties dans un point
d'interrogation a fort potentiel. La part de marché de ce
dernier s'accroitra jusqu'a ce qu'il devienne leader, c'est &
dire qu'il se transforme en étoile. Lorsque la croissance du
marché ralentira, il deviendra & son tour vache a lait.

4 2.2. Le modéle de la Gemneral Electric

General Electric (G.E.) a créé dans les années 70 une matrice a
neuf cases permettant également de porter un diagnostic
stratégique. Cette matrice est constituée d'un axe horizontal
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correspondant a l'attrait da marché et un axe vertical
representant la position concurrentielle de la firme.

Ici aussi, chaque produit est représenté par un cercle
proportionnel & l'importance globale du marché auquel il
appartient, cercle dont le secteur sombre représente la part de
marché de la firme (figure 4.2).

Attrait du marché

Fort Moyen Faible

694225
8K

BB

RS

038 190000002030
GARRKLES
FERREEEN

Forte

2R

Movyenne

Position concurrentielle

Faible

Figure 4.2: exemple de matrice G.E.

La principale difficulté de la méthode réside dans 1'évaluation
des deux parameétres, position concurentielle et attrait du
marché.

La position concurrentielle est fonction d'éléments tels que:

- la part de marché relative,

- la part de marché,

- la capacité de R&D,

- les frais commerciaux,

- la qualité,

- la gamme de produits,

- la position du produit dans son cycle de vie et
- l'intensité capitalistique.

L'évaluation d'un produit correspond alors a la moyenne de ses
notes, pondérée par 1'importance relative des critéres; le tout
étant exprimé par rapport a la concurrence.
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L'attrait du marché dépend des facteurs suivants:

- le taux de croissance,

- la taille du marché,

— les variations saisonniéres,

— la taille des clients,

- 1'intensité de la concurrence,

- la profitabilité du marché,

- le developpement technique

- la législation,

- la fréquence de lancement de produits nouveaux et
— la concentration des acheteurs.

Cette notion d'attrait du marché ou de valeur du secteur appelle
une précision. La variable associée doit rendre compte de
1'intérét qu'une entreprise peut avoir a exercer son activité
dans un secteur donné. La détermination de cet intérét procéde
d'un double point de vue, a la fois objectif et subjectif.

La valeur intrinséque du métier entre indiscutablement en ligne
de compte: c'est 1'aspect objectif de la valeur de l'activité.
Celle-ci peut étre appréhendée au travers des données relatives
4 la rentabilité, au niveau du risque, ainsi qu’'au taux de
croissance & moyen et a long terme. Mais le point de vue
subjectif peut également étre déterminant. Il s'exprime dans
1l'examen de 1'adéquation entre les facteurs de succés du secteur
et les propres forces de 1'entreprise.

Autrement dit, une activité aura d'autant plus de valeur pour
une entreprise qu'elle lui apportera davantage. Une bonne
activité, selon cette conception, est celle qui contribue a
accroitre et & améliorer la valeur intrinséque de l'entreprise
dans son ensemble. Cet apport pourra, par exemple, résulter de
la contribution aux frais fixes de la nouvelle activité, du
contréle et de la sécurité des approvisionnements et des
débouchés, de 1l'exploitation de certaines synergies, d'une
réduction des risques globaux de 1'entreprise ou du
rééquilibrage du portefeuille d'activités.

En fonction de ces deux grandeurs, on distingue alors trois
zones dans la matrice:

- La zone supérieure gauche: les produits situés dans cette
zone sont dans une position favorable et possédent des
perspectives de croissance indéniables. On peut donc
investir dessus!

- La zone diagonale: les produits situés ici sont
moyennement attractifs. Ce sont les produits dilemmes.

- La zone inférieure droite: ces produits ne sont pas
attractifs. La stratégie la plus raisonnable étant la
planification de leur retrait.
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4.2.3. Le portefeuille d'activités

Au vu de son portefeuille d'activités, 1'entreprise déterminera
dans quels secteurs elle doit investir et quelles sont les
activités qui lui procureront les ressources nécessaires. Le
dirigeant appréciera également s'il faut abandonner des secteurs
ne présentant qu'une faible rentabilité, ou s'il convient de
lancer des programmes de recherche et de prospection en vue de
1l'acquisition de nouvelles activités.

Certaines entreprises exercent leur activité dans des secteurs
de croissance. Tel est le cas de celles qui mettent en oeuvre
des technologies nouvelles. Selon leur position concurrentielle,
elles reléveront de la catégorie dilemmes ou apparaitront sous
l'aspect flatteur de stars. La figure 4.3 illustre le cas d'une
entreprise disposant de nombreuses activités en croissance.
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Figure 4.3: Portefeuille d'une entreprise en croissance.

Parmi ces activités, quatre requiérent d'importants
investissements pour développer leur position concurrentielle.
Toutefois, pour gagner cette bataille, les autres activités de
l'entreprise ne dégagent pas suffisamment de liquidités. Le
maintien d'une structure aussi déséquilibrée compromet donc
l'avenir de 1'entreprise.

Plusieurs types d'actions peuvent étre envisagés. Pour survivre,
l'entreprise devra, dans la plupart des cas, procéder a
l'abandon de certaines activités dont les flux nets de
liquidités demeurent négatifs.
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Ainsi, il faudra opérer des arbitrages entre les opportunités de
développement que représente chaque activité dilemme. Les
ressources financiéres tirées d'éventuelles cessions d'activités
pourront étre investies soit directement dans les métiers
présentant un taux de croissance élevé, soit dans 1l'acquisition
d'une activité vache a lait, dont les cash flows serviront au
financement d'activités plus Jjeunes.

La structure du portefeuille proposé¢ a la figure 4.4 est
caractéristique d'une entreprise vulnérable, car elle n'offre
aucune possibilité de renouvellement des activités a court et a
moyen terme.
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Figure 4.4: Portefeuille d'une entreprise vulnérable.

Si, & court terme, la rentabilité de 1'exploitation demeure,
sans doute, satisfaisante, une part importante du chiffre
d'affaires releve d'une activité qui est sur le point de passer
en phase de vieillissement.

Méme si les poids morts procurent une certaine stabilité du
chiffre d'affaires, ils obérent la rentabilité globale du
portefeuille. L'entreprise doit donc abandonner ceux d'entre-eux
dont la contribution est la plus faible.

Mais surtout, il est impérieux de développer des activités
nouvelles, soit par la mise en cuvre d'un processus interne
(recherche, innovation...), soit par acquisition externe {(achat,
association...).

La figure 4.5 propose une forme équilibrée du portefeuille
précédent, apreés réorganisation de 1'effort de développement de
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l'entreprise.
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Figure 4.5: Rééquilibrage du portefeuille d'activités.

4.2.4. Le cycle du succeés

Il est possible de suivre sur les tableaux d'analyse stratégique
1"évolution dans le temps des activités d'une entreprise. De
fait, 1'écoulement du temps s'accompagne de la maturation du
métier, maturation a laquelle 1'entreprise réagit plus ou moins
efficacement, fagonnant de la sorte sa position & venir sur
1'échiquier concurrentiel.

Selon que 1l'on aura su profiter du démarrage d'une activité pour
se tailler une place de choix, ou que 1'on demeurera a 1la
traine, on pourra envisager 1l'avenir avec plus ou moins
d'optimisme. Il est, dés lors, possible d'envisager plusieurs
trajectoires, retragant 1'évolution historique de 1'activité au
sein de la matrice stratégique.

On peut ainsi distinguer un cycle du succes que l'on opposera a
celui d'échec. L'entreprise gére un domaine lorsqu'elle augmente
sa part de marché relative, alors que la croissance de
l'activité est ¢levée, et qu'elle rentabilise sa position
concurrentielle, en maximisant son profit a court terme, lorsque
la croissance de l'activité s'essouffle. Pour reprendre la
terminclogie du B.C.G., on peut résumer le cycle du succeés en le
définissant comme le moyen de porter une activité de 1'état de
dilemme & celui de vache a lait (figure 4.6).
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Stars Dilemmes

Croissance du secteur

Part de marché relative

Figure 4.6: Le cycle du succeés.

4_.3. Concepts de base d"HyperStrat

Cette pile permet de positionner un portefeuille de huit
produits maximum sur une matrice B.C.G. et/ou sur une matrice
G.E. Le logiciel commence par une phase de saisie des données,
qui s'effectue produit par produit. Ensuite, il permet un
affichage sur une ou deux matrices. La troisiéme phase consiste
4 sélectionner un produit et a effectuer une simulation.

Cette simulation permet de déplacer chacun des produits sur les
deux matrices et d'afficher les changements de structure du
portefeuille.

Les caractéristiques affichées sont la part de marché, le
chiffre d'affaires, la croissance du marché, et la part de
marché du produit leader ou suiveur. Lorsque 1'on déplace un
produit sur l'une des deux matrices, toutes ces caractéristiques
varient.

La croissance du marché évolue selon 1'échelle logarithmique de
l'axe des ordonnées. La part de marché relative varie selon

1" échelle logarithmique de 1'axe des abscisses. Rappelons que la
part de marché relative est égale au ratio: part de marché du
produit/part de marché du produit leader ou suiveur. Ces deux
caractéristiques varient donc simultanément, mais pas
identiquement, lorsque la part relative change. Le chiffre
d'affaires varie proportionnellement & la part de marché du
produit, le volume du marché étant supposé constant durant la
simulation.
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Une fois la simulation terminée, il est possible d'afficher sur
la matrice un commentaire succinct, ainsi que la variation des
caractéristiques. Cette variation correspond & la différence
entre les caractéristiques avant la simulation et apres la
simulation. On peut ainsi, lire directement ce que devrait étre
le nombre de points de parts de marché gagnés pour faire passer
un produit de 1'état de dilemme a4 celui de star. On peut par la
méme occasion constater ce que devrait perdre le principal
concurrent ainsi que ce que devrait gagner en chiffre d'affaires
le produit étudie.

Nous attirons votre attention sur le fait qu'en 1'état actuel
d'HyperStrat, les échelles des abscisses et des ordonnées de la
matrice G.E. sont identiques & celles de la matrice B.C.G. Nous
n'avons pas réalisé, a ce jour, les grilles de saisie de
l'attrait du marché et de la position concurrentielle. Nous vous
invitons donc a effectuer ce développement, si vous souhaitez
procéder & une analyse compléte de type G.E.

4.4. Analyse de la pile

4.4.1. Structure de la pile HyperStrat

On trouvera & la figure 4.7 un résumé de la structure de la pile
HyperStrat. Ce schéma est simplifié et ne comprend que les
fonctions les plus importantes.

Le logiciel débute par une carte logo, qui donne accés aux
cartes de saisie 1 & 8. Il est possible, & partir de chacune de
ces cartes, de passer directement a la carte choix de 1la
matrice, qui permet de visualiser le portefeuille de produits
sur la matrice B.C.G. ou sur la matrice G.E.

Chacune des cartes matrice donne accés a une carte simulation
donnant elle-méme accés & une carte commentaire. Chacune des
cartes simulation permet de revenir & la carte saisie
correspondant au produit sélectionné et a chacune des deux
cartes matrice.

Comme HyperStrat effectue des calculs bouclés exponentiels lors
de la simulation, sur Macintosh Plus et Macintosh SE, 1le
processeur n'arrivera pas toujours a effectuer ces opérations
rapidement. Dans ce cas, HyperStrat émet un (ou plusieurs) bip.
Il suffit alors d'amener la simulation, a l'aide de la souris et
sans la reldcher, a 1'extréme gauche ou & 1l'extréme droite de la
matrice, et d'attendre que les chiffres des caractéristiques se
stabilisent. On peut alors revenir vers la position désirée,
mais plus lentement qu'on ne l'a fait précédemment.
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Figure 4.7: Structure de la pile HyperStrat.

Au sein de la pile HyperStrat, les 17 cartes sont agencées de
la fagon suivante:

Carte 1 Introduction fond: 1
Carte 2 a9 ; Cartes de saisie des données fond: 1
Carte 10 : Choix de la matrice fond: 1
Carte 11 : Matrice B.C.G fond: 2
Carte 12 : Matrice B.C.G dynamique fond: 2
Carte 13 . Commentaire de la matrice B.C.G. fond: 2
Carte 14 : Matrice G.E fond: 3
Carte 15 : Matrice G.E dynamique fond: 3
Carte 16 : Commentaire de la matrice G.E. fond: 3
Carte 17 : Carte de présentation fond: 1
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4.4.2. Analyse de cas

Pour utiliser HyperStrat, il existe deux possibilités:

- cliquer sur 1'icéne HyperCard puis choisir dans le menu
fichier 1'item Ouvrir. On sélectionnera alors le fichier

HyperStrat.

- cliquer directement sur 1'icoéne HyperStrat de la carte de
base, le logiciel HyperCard étant présent sur la disquette
utilisée ou sur le disque dur si vous en possédez un.

La premiére carte apparait alors (figure 4.8).

HyperStrat

Paul-Hervé BERGEZ
Frédéric GILLANT

B I 0 e R D0 W O OO THE s e
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sy a7y oy ey v of K At e el ek et
Averdis 246 B33 90 T €9 £ 0 A B5 X T A
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Figure 4.8: Bienvenue dans HyperStrat.

La souris permet de déplacer le curseur sur la carte. Lorsque
celui-ci est sur un champ de saisie de données, il prend la
forme d'une barre d'insertion "I" sinon, le curseur est
symbolisé par un main. Il ne vous reste plus qu'a cliquer sur
les boutons désirés. C'est tout ce qu'il faut savoir pour

utiliser HyperStrat'!




Ch 4 13

Les deux premiéres cartes sont des cartes de présentation du
logiciel. On y trouve des boutons communs & plusieurs d'entre
elles.

- La maison: ce bouton permet de quitter HyperStrat et de
rester dans Hypercard. Elle renvoie a la carte de base.

- La fléche (vers la droite ou la gauche): ce bouton permet
d'avancer (ou de reculer) d'une carte afin de poursuivre la
session de travail.

La seconde carte est accessible a n'importe quel endroit du
logiciel en cliquant sur 1'icéne HyperStrat (figure 4.9). Pour
revenir a la carte d'origine, cliquez sur la fleéche.

HyperStrat g

BCG-GE

Hyper Strat est un logiciel d'aide & la décision

marketing. I1 vous permet de placer une gamme de
produits sur les matrices Boston Consulting Group et
General Electric, et d'effectuer avec chacun de ces produits
une simulation d'évolution sur les matrices. Cette simulation
est A la fois graphique et chiffrée ; elle est assortie d'un
commentaire succint.

=

Figure 4.9: Objectif d'HyperStrat.

La troisiéme carte permet la saisie des données (figure 4.10).
Elle est constituée de six champs permettant la réalisation des
matrices. On y trouve:

— le nom du produit,

— le chiffre d'affaires du produit,

— le chiffre d'affaires de la société,
- la part de marché du produit,
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- la part de marché du leader ou du suiveur et
- le taux de croissance du marché.

Pour entrer les données nécessaires dans les champs, il suffit
de cliquer sur ceux-ci, et de frapper ces données au clavier. On
peut également passer d'un champ & 1l'autre a l'aide de la touche
validation. En 1'état actuel du logiciel, la saisie du champ
chiffre d'affaires de la société est facultative.

Par ailleurs, il existe deux boutons supplémentaires.

- Produit Suivant permet de rentrer les caractéristiques
d'un autre produit. La carte de saisie est disponible huit
fois. On peut donc placer huit produits sur la matrice.
Lorsque 1'on saisit le huitieéme et dernier produit, ce
bouton n'est plus disponible.

- Hatrice permet de finir la saisie des données et
d'afficher la matrice. Ce bouton envoit a la quatriéme
carte.

SAISIE DES DONNEES 1

BCG-G

ENTEEZ LES
DOMNEES
Nom du produit |[CACTUS

Chiffre d'affaires du produit | 79 en MF
Chiffre d'affaires de la société [ 179 en MF

Part de marché du produit |79 en %

Part de marché du leader ou du suiveur [7.9 en ¥

Croissance du marché | 7.9 en £

ﬁ Produit suivant Matrice

Figure 4.10: Saisie des données du premier produit.

Sur la carte présentée & la figure 4.10, nous avons entré un
produit fictif du nom de Cactus, ayant un chiffre d'affaires de
79 millions de francs, une part de marché de 79% sur un marché
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en croissance de 7,9%. Le chiffre d'affaires de la société
fabriquant le produit est de 179 millions de francs, et la part
de marché du produit suiveur de 7,9%.

Dans le cas ou la part de marché du produit considéré et la part
de marché du leader ou du suiveur ont une somme supérieure &
100%, HyperStrat envoie un message proposant la correction
d'une ou des deux parts de marché.

A partir du deuxiéme produit, il est possible de faire une
modification dans la saisie d'un produit précédent, a l'aide du
bouton Précédent. On peut ainsi remonter jusqu'au premier
produit.

Sur la carte présentée a la figure 4.11, nous avons entré un
produit fictif du nom de Albi, ayant un chiffre d'affaires de
210 millions de francs, une part de marché de 70% sur un marché
en croissance de 8%. Le chiffre d'affaires de la société
fabriquant le produit est de 1249 millions de francs, et la part
de marché du produit suiveur de 12%.

SAISIE DES DONNEES

ENTBEZ LES
DONNEES

Nom du produit | ALBI
Chiffre d affaires du Produit 210
Chiffre d'affaires de 1a société | 1249
Part de marché du produit | 70
Part de marché du leader ou du suiveur |12
Croissance du marché | §

@in | Produit précédent Produit suivant Matrice

Figure 4.11: Saisie du deuxiéme produit.

La quatriéme carte permet de choisir entre la matrice B.C.G. et
la matrice G.E. Pour effectuer ce choix, il suffit de cliquer
sur le bouton correspondant (figure 4.12). Lorsque 1l'on clique
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sur le bouton B.C.G. la cinquiéme carte apparait.

Cette dernieére visualise la gamme de produits sur la matrice
B.C.G. (figure 4.13). Dans cet exemple, les produits saisis ont
pour noms "Cactus”, "Albi", "Lloyd", "Elsyd", "Alamb", "Kyo",
"Gadget" et "Pancho".

Elle carte comporte différents boutons ayant chacun une fonction
bien définie:

- le bouton Imprimer permet d'imprimer la carte au format
taille réelle. Pour cela, 1'ordinateur doit étre connecté a
une imprimante!

- le bouton Matrice G.E. permet la visualisation des
preduits sur la matrice G.E.

- le bouton Modifier permet de revenir sur les cartes de
saisie de données afin de changer celles-ci.

- le bouton Quitter permet de quitter HyperStrat et
HyperCard.

CHOIX DE LA MATRICE

CLIQUEZ SUR LE BOUTON
CORRESPONDANT A LA
MATRICE DE VOTRE CHOIX

Figure 4.12: Sélection de la méthode d'analyse.

En bas, & droite de la carte, figure un cercle donnant 1'échelle
de représentation du chiffre d'affaires.
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La sixieme carte permet de sélectionner un produit et
d'effectuer une simulation (figure 4.14).

Pour effectuer une simulation sur un produit, il faut tout
d'abord le sélectionner. Pour cela, il suffit de cliquer sur son
nom. Le produit sélectionné reste seul sur la matrice et ses
caractéristiques s'affichent dans le tableau en bas a droite de
1'écran. Dans 1l'exemple figurant ci-dessous, le produit Kyo a
été sélectionné. Sa part de marché est de 19%, son chiffre
d'affaires de 135 millions de francs, la croissance du marché
est de 48% et la part de marché du produit leader de 78%.

MATRICEBCG.

% Imprimer

j BCG-GE

PANCHO -
GADGET Matrice G.E.

Modifier produit

Quitter

ECHELLE :

de francs

x0.2 PART DE MARCHE RELATIVE

Figure 4.13: Visualisation de la matrice B.C.G.

On peut maintenant effectuer la simulation. Pour cela, il suffit
de cliquer sur le nom du produit et de déplacer la souris en
gardant celle-ci enfoncée. Le nom du produit se déplace en
suivant le pointeur et les caractéristiques du produit varient
en fonction de la nouvelle position.

Lorsqu'on lache la souris, le "cercle produit"” reéapparait, au
diamétre correspondant au nouveau chiffre d'affaires.
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Figure 4.14:

Utilisation des possibilités de simulation.

SIMULATION

BCG-GE

Imprimer
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Figure 4.15:

Visualisation de 1'impact de la simulation.




Ch 4 19

Comme on a pu le constater, 1'échelle de la représentation
graphique convient pour des produits de chiffre d'affaires
compris entre 0 et 700 millions de francs. Au-dela de cette
limite, le cercle commence & envahir 1'écran.

Dans 1'exemple figurant ci-dessus, nous avons amené le produit
"Kyo" dans le quadrant supérieur gauche de la matrice. Sa part
de marché est passée a 57%, son chiffre d'affaires a 405
millions de francs, la croissance du marché a atteint 64 % et la
part du leader, qui est devenu suiveur, est tombé a 33 ¥ (fiqure
4.15).

Le fait de cliquer sur le bouton Commentaire fait apparaitre la
septiéme carte(figure 4.16). Celle-ci est composée d'un texte
succinct résumant la position d'origine et la position d'arrivée
du produit. Les chiffres affichés dans le tableau correspondent
aux différences entre les caractéristiques d'origine et les
caractéristiques nouvelles.

- SIMULATION
Votre simulation fait de votre Votre produit est un dilernime 1 11
produit une star: 1 auraitune aune fable part dans unmarché Epk
forte croissance et une partde en forte croissance Avec de HE%’
marché élevée. | serait avide en gros moyens financiers il peut
moyens financiers pour assumer devenir une star, mats cen'est BCG-GE
sacroissance. l deviendrait plus pas systématique : 1l peut aussi Simuler
tard une vache 4 lait deveni un poids mort.

B.C.G. G.E.

Imprimer
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Figure 4.16: Exemple de commentaires.

Le principe de visualisation de la matrice G.E. est identique a
celui de la matrice B.C.G. Tous les boutons ont la méme
signification. On peut effectuer de la méme manieére la sélection
d'un produit et sa simulation.
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La carte présentée a la figure 4.17 comprend les mémes produits
que ceux utilisés pour la matrice B.C.G., la saisie étant
commune aux deuxX méthodes.

MOYENNE FAIBLE

MATRICE GE.

ﬁ% Imprimer

BCG-G
Matrice B.C.G.

Modifier produit

@ Quitter
CACTUFSS

| ECHELLE -

LLOYD

e
PANCHO

<]
E
{ =
| <
‘=
B
1 A
| B
2
[
-4

EAIBLE

O=3oo millions
de francs

POSITION CONCURRENTIELLE

D

Figure 4.17: Visualisation de la matrice G.E.

4.5. Syntheése

Les matrices B.C.G. et G.E. constituent un des outils les plus
cpérationnels de diagnostic et d'analyse du portefeuille
d'activités d'une entreprise. Aprés avoir revu les concepts sur
lesquels reposent ces méthodes, nous avons présenté le logiciel
HyperStrat, destiné a vous aider dans leur mise en oeuvre.

Bien sir, ce logiciel ne constitue qu'un premier pas dans la
direction du développement d'un véritable systéme d'aide a la
décision stratégique. Par ses possibilités de simulation,
HyperStrat ouvre néanmoins la voie a d'intéressants
développements.

En 1'état, nous pensons que le logiciel peut étre utile au plan
pédagogique et peut faciliter la tache des responsables
d'entreprise. La fonction de simulation permet de juger du bien-
fondé des prévisions d'évolution d'un produits ou d'une activité
face a ses concurrents.
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HyperStrat é¢vite les calculs et le tracé fastidieux inhérents
aux matrices B.C.G. et G.E.. Il donne une vue d'ensemble claire
et rapide d'un portefeuille de produits et permet au manager de
simuler 1'impact des repositionnements stratégiques souhaités.

4.6. Suggestions et recommendations

Comme tout logiciel, HyperStrat se doit d'évoluer. Nous vous
proposons trois pistes intéressantes. Commengons par la plus
simple!

Développement de la matrice Gemeral Electric

Comme nous l'avons évoqué, le positionnement d'un portefeuille
de produits sur la matrice General Electric se fait selon un axe
Attrait du marché et un axe position concurrentielle.

Dans la version actuelle d'HyperStrat, le positionnement sur
ces deux axes se fait de fagon identique au positionnement sur
la matrice B.C.G.

Cette représentation ne correspond pas précisément a 1'approche
G.E. et 1l'apauvrit nécessairement. La solution consisterait a
créer une carte de saisie correspondant aux grilles d'évaluation
G.E. et a les relier au tracé de la matrice. La carte de saisie
actuelle ne servirait plus alors qu'au tracé de la matrice
Boston Consulting Group.

Le portefeuille d"activité

La réussite tient & la mise en euvre d'une stratégie conduisant
a un équilibre du portefeuille d'activités. En se débarassant
des secteurs qui sont & la fois mirs et peu compétitifs,

1" entreprise peut améliorer son équilibre financier et
concentrer ses ressources sur les domaines les plus prometteurs.

A cet égard, il serait utile de développer dans HyperStrat un
module d'appréciation du risque d'un portefeuille de produits,
s'inspirant notamment des modeles développés en finance.

Le cycle du succés

On pourrait envisager d'adjoindre a HyperStrat un module de
simulation de trajectoire du succés pour un produit donné. Ce
développement ambitieux nécessiterait une modélisation
mathématique complexe et la collecte de données sur un ensemble
de situations réelles pouvant étre utilisées par analogie.
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Chapitre 5

HyperExport: organisation d'umne stratégie
d’" exportation

G. Delaugere et T. Debeaud

5.1. Introduction

L'exportation est un phénoméne important aujourd hui. A 1'heure
ou la concurrence est de plus en plus apre, exporter constitue
une riposte efficace permettant d'élargir le champ d'action
d'une entreprise.

De nombreux avantages peuvent y étre associés: accroissement des
bénéfices, accélération de la croissance, amortissement des
colts de recherche et développement, assurance d'une répartition
plus régulieére des ventes, ...

Cependant, ces avantages ne sont pas le fruit du hasard!
L'entreprise doit concevoir 1'exportation comme un engagement a
long terme et non comme un moyen de réaliser des profits par a
coups & la faveur de contrats éphéméres, comme le font encore
beaucoup de PME. Elle doit développer un courant d'affaires
continu avec 1l'étranger, seul véritable gage de confiance aux
yeux des intervenants extérieurs.

A 1'exportation une entreprise sera confrontée & des difficultés
inconnues. Elle découvrira sur les marchés étrangers, ou sont
fortement implantées les sociétés locales, une concurrence plus
vive. L'éloignement rendra le traitement de ses affaires moins
aisé¢. Les contrdles monétaires et commerciaux seront dans la
plupart des cas plus complexes

Pour réussir a 1'exportation il faut donc que 1l'entreprise
procéde a une étude approfondie de son propre cas. Elle doit
tout particuliérement préter attention au choix de la formule
d' exportation qu'elle adoptera. Ce choix conditionnera pour une
large part sa capacité & triompher des difficultés.

L'objet d'HyperExport est d'aider 1'entreprise dans ce choix.
Notre logiciel aboutit & un classement des solutions

d' exportation envisageables, en fonction de la situation
spécifique d'une entreprise. Le cadre d'analyse fourni, repose
sur une approche simple, mais rigoureuse. Il complétera
utilement la réflexion menée a ce niveau par un décideur.

5.2. Survol du domaine

Plusieurs études montrent qu' un nombre limité de variables
expliquent le comportement a 1l'exportation des entreprises
(Aussure, 1988; Dangeard et Pontet, 1984; Denis, 1984).

Cavusgil et Nevin (?) ont isolé¢ neuf variables internes a
l'entreprise qui expliquent prés de 50% de la variation des
comportements a 1'export.
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Déterminants

Avantages "différentiels"
—~ intensité technologique du secteur
— possession d'un produit unique

— volume des ventes
Intensité des aspirations managériales
- aspiration a la croissance

— aspiration a la sécurité des marchés

Anticipations du management quant aux effets de

1l'exportation de la croissance

Niveau d'engagement du marketing a 1'exporation

- planification du marketing

Exploration systématique de 1la possibilité d'exporter

Existence d'une politique d' exportation

Figure 5.1: Variables influencant la décision d' exporter.

Ces déterminants montrent 1'importance de la qualité du
management dans le succés a 1'export.

HyperExport est fondé sur sur un modéle conceptuel, élaboré a
partir de telles études descriptives. En particulier, il
s'inspire d'un ensemble de "check-ups" établis par des experts
réeunis par 1'Usine Nouvelle (Lecourt, 1981). I1 intégre également

les résultats des analyses menées par Boissy (1989, 1974).

5.2.1. “Check-up” produit

Avant d'exporter un produit, les points & examiner sont les
suivants:

- le produit doit étre rentable et réaliser une part
significative de la marge de la société.

- la qualité pergue par le consommateur étranger doit étre
mesurée, les "plus” par rapport a la concurrence locale
connus.

- la technicité doit étre prise en compte. Un produit a
haute technicité nécessitera plus d'efforts pour
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l'adaptation aux exigences de la clientele et aux normes du
pays.

Au-dela de ces facteurs, l'entreprise doit étre capable
d’'étudier 1'évolution des besoins de sa clientéle et de lui
offrir un service aprés-vente compétitif.

95.2.2. ~“Check-up”™ entreprise

Plusieurs fonctions nécessitent d'étre examinées.

Le commercial

- L'entreprise doit é€tre capable de maitriser sa politique
commerciale.

- Elle doit avoir une bonne expérience en matieére d'études de
marché, connaitre ses marges et le poids de ses différents codts
afin de pouvoir fixer le prix de ses produits.

- Elle doit étre capable de mettre en place un nouveau réseau de
distribution, de le contrdler et de l'animer.

La production

— La disponibilité des capacités de production doit étre
étudiée.

- L'entreprise doit étre capable de respecter les délais.

- La flexibilité de l'appareil de production doit étre prise en
considération.

Le financier

— L'entreprise doit pouvoir faire face a d'importantes
difficultés. Une analyse financiére poussée doit donc étre
effectuée.

- Elle doit contrdler son budget et gérer ses stocks.

Le stratégique

- Elle doit concevoir 1'exportation comme un grand projet.

- Elle doit par voie de conséquence étre capable de mener des
projets d'envergure.

~ Tous les employés doivent se sentir impliqués: ils seront tous
amenés a participer & des degrés divers a 1'exportation qui est
en réalité une extension de l'activité antérieure.

- Ils ne doivent pas étre réticents aux changements, mais étre
préts a maitriser de nouvelles langues, a connaitre de nouveaux
marchés, & s'expatrier.
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5.2.3. Le “check—up™ marché

Dans le cadre d'un diagnostic export, doivent étre également
étudiées les principales caractéristiques du marché (Vermorel,
1985). Les ¢éléments suivants seront examinés: 1'ouverture du
marché, sa structure commerciale, le régime du pays, son
potentiel.

5.2.4. Formules d’'exportation

Les grandes formules d'exportation présentent d'importantes
différences. Leurs qualités et leurs défauts majeurs sont pour
la plupart cernés (Garcin, 1977).

Stratégie 1: la filiale de production

La société mere construit une usine de production a 1'étranger.

Avantages Inconvénients

Contournement des protections | Investissement lourd
Economies d'échelles Risque financier
Adaptation du produit

Contrdle de la production,

de la distribution, de 1'image

Stratégie 2: la filiale de vente

La filiale achéte les produits de la société mére et les revend.

Avantages Inconvénients
Contact clientele Investissement 1lourd
Simplification administrative |Contrédle financier difficile
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Stratégie 3: le représentant salarié

I1 assure la représentation de la société moyennant
rémunération.

Avantages Inconvénients

Investissement limité Contrdle et motivation

Contact et contrdéle clientéle | Implication administrative

Solution évolutive

totale de l'entreprise
Stratégie 4: la franchise

C'est un contrat de transmission d'un savoir-faire assorti d'un
droit de contrdle et de paiement.

Avantages Inconvénients

Pénétration rapide Contrdle difficile

Investissements et risques Animation
limités Paiement de la redevance
Expérimentation

Stratégie 5: 1°agent commissionné

I1 assure la commercialisation des produits de 1l'entreprise sur
la vente desquels il touche une commission.

Avantages Inconvénients

Circuit court Gestion des commandes

Bonne connaissance du marché

et de la clientéle
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Stratégie 6: le “piggy-back”

Il consiste a utiliser le réseau commercial d'une entreprise
porteuse implantée sur le marché ciblé.

Avantages Inconvénients

ColGt réduit Moindre maitrise
Solution rapide

Contact direct avec le marché
Caution de 1'entreprise

porteuse

Stratégie 7: le groupement

Plusieurs entreprises créent une structure d'exportation commune
et durable.

Avantages Inconvénients

Synergie Compromis difficile

Colits et risques réduits

Stratégie 8: 1 'importateur distributeur

Il importe les produits de 1l'entreprise sur le marché ciblé et
les distribuent.

Avantages Inconvénients
Faible implication Pas de contact direct avec la
Colits et risques réduits clientele
Contrdéle des prix
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Stratégie 9: la société de commerce

Elle achete & l'entreprise les produits que celle-ci désire
exporter et les revend a 1l'étranger.

Avantages Inconvénients

Trés faible implication de Contrdéle du produit

1l'entreprise

Expérimentation

Stratégie 10: la cession de licence

Concéder une licence c'est louer un droit d'exploitation dans
des limites contractuelles données contre paiement de redevance.

Avantages Inconvénients

Pénetration rapide Contrdéle des résultats
Investissements et colts
faibles

Expérimentation

Non utilisation du potentiel

de production

Obstacles limités

5.3. Concepts de base d°'HyperExport

L'analyse qualitative des situations décrites ci dessus, a
permis le développement d'une méthode de classement des
stratégies d'exportation, suivant leur degré d'adéquation au
probléme rencontré par une entreprise.

Le modele utilisé est quasi-additif, comportant certains
éléments éliminatoires, qui permettent 1'exclusion de formules
d' exportation dans des situation spécifiques.

A chaque formule d'exportation est associé un score qui, en deca
et/ou au dela d'un seuil critique, constitue 1'élément
¢liminatoire. Plus 1'intérét de la formule est grand, plus il
est élevé. Lorsqu'il atteint la valeur critique, il suggeére que
la formule d'exportation correspondante est & déconseiller.
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Chacune des caractéristiques de 1'entreprise, du produit ou du
marché constitue un argument favorable ou non a 1'adoption d'une
formule donnée. Plus exactement chaque caractéristique peut
prendre cing états: trés favorable, favorable, neutre,
défavorable, tres défavorable.

I1 existe donc trois matrices d'états correspondant a
l'entreprise, au produit et au marché. Voici a titre d'exemple
comment se présente celle de 1l'entreprise:

o |8 V=) S
g o G| © | H0| G b= D% Do
Al o8l LA o podl I g1 32 ol §8
oL S g0 g |ea| 4 = 3l won|l 98
~Hol gElog| o al| 7 8 | 88| 5| HE
o3 BO a%| g |wd| & | © | A B a0
Agl X o7 @ 8| b B o M| A g axg
—~o| 7 i M o = = |l ool &4
] n‘m Iy .210 =1 g g‘n oo gH
fea Y e Ol o | Hg|®w o
L)
Hautes + o+ o+ o+ 4 + + + + + + +
performances
Performances + + + - o 2 o " T 5
moyennes
Orientée vers| , .| 4+ + + + + + + + + +
1'export
Sans ouvgrtur X X _ X " _ + + +| + +| + +
internationals
Dispose
d' hommes Lt B B B + + * o i -
qualifiés
Sans hommes _ _ _ = + =1 = 2 N + +| + +
qualifiés
Avec capacité
de production| ~ N i + M - - A B e
immédiate
Sans capacité
de production| * *| -~ - - - - + - I
immédiate

Figure 5.2: Matrice d'états des solutions export pour
l'entreprise.

Légende: ++ : treés favorable
+ . favorable
= . neutre
- défavorable
X trés défavorable ou é¢liminatoire
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Chaque mode d'exportation aura pour le cas ¢étudié, un certain
nombre d'arguments en sa faveur et en sa défaveur. Ainsi peut
étre déterminé 1l'intérét d'une formule d'exportation.

Les états d'une caractéristique sont codés de la maniere
suivante:

- treés favorable: +2,
— favorable: +1,
— neutre: 0,
— défavorable: -1,

— trés défavorable: élément éliminatoire.

Sommant les éléments des colonnes des trois matrices, trois
nombres sont obtenus pour chaque formule. Les sommant & leur
tour on obtient le score d'adéquation.

Un tel modeéle, bien sir, comporte un certain nombre de
faiblesses, associées & son caractaire linéaire additif. S'il
est utilisé avec précaution, toutefois, il peut fournir une
information intéressante sur les potentialités de différentes
formules d'exportation, et 1'inadéquation de certaines d'entre-
elles (phase é¢liminatoire ou conjonctive du modeéle utilisé).
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S5.4. Analyse de la pile
5.4.1. Structure de la pile

La figure 5.3. présente la structure générale d'HyperExport.

carte 1 : initialisation
carte 2 : caractéristiques produit
carte 3 : caractéristiques marché
carte 4 : caractéristiques entreprise
carte 5 : classement
carte 6 filiale de production
carte 7 filiale de vente
carte 8 représentant salarié
carte 9 franchise
carte 10 : agent a la commission
carte 11 : piggy-back
carte 12 : groupement
carte 13 : importateur distributeur
carte 14 : société de commerce
carte 15 : concession de licence
carte 16 : solutions a déconseiller

Figure 5.3: Structure de la pile.

Les cartes 2 a 4 permettent d'effectuer la saisie.

La partie formée par les cartes 6 & 16 est dynamique. L'ordre
de ces cartes est différent pour chaque nouveau cas étudié, car
elles sont présentées par adéquation décroissante.

La carte présentant les solutions & déconseiller est intercalée
entre les formules & envisager et celles a éliminer, dont elle
bloque l'accés. Seules sont donc consultables les cartes des
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formules acceptables et la carte "solutions & déconseiller”.

5.4.2. Analyse de cas

Afin de rendre plus concrete 1l'analyse de la pile, étudions
1l'exécution d'un exemple.

La société "La Laitiere” est située en Normandie. Elle fabrique
plusieurs produits frais (yoghourts, fromages blancs et
camemberts) .

Cette société de notoriété réduite commercialise ses produits
sur le seul marché frangais. Elle désire étudier une formule

d' exportation en Norvége. HyperExport va lui fournir un support
décisionnel en lui donnant le classement par ordre d'intérét
décroissant des solutions qui s'offrent & elle.

M. S. ESSEC s

GESTION MARKETING

HYPER-EXPORT

logiciel de diagnostic export

ITIALISATION

Réalisation: Gilles DELAUGERE
Thierry DEBEAUD

Figure 5.4: Carte de présentation du logiciel.

L'initialisation de la pile est déclenchée en cliquant sur
"initialisation”.

Une fois celle-ci effectuée, HyperExport présente la deuxiéme
carte. Il s'agit de la carte "produit"” qui permet d'effectuer
1'évaluation du produit que 1l'entreprise désire exporter. Les
caractéristiques sont sélectionnées en cliquant sur les cases
correspondantes. Une main apparait & cété des rectangles
sélectionnés.

Pour notre exemple, 1'écran obtenu est le suivant:
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AVEC MARQUE
SANS MARQUE

AVEC MAINTENRNCE ET STOCKAGE

A HAUTE VALEUR AJOUTEE
A FAIBLE VALEUR AJOUTEE

SOUS-ENSEMBLE 0U DEMI-FINI
PRODUIT FINI

"RAPPORT VALEUR/POIDS ELEVE
RAPPORT UALEUR/POIDS FAIBLE

HYPER-EXPORT UALIDATION

Figure 5.5: Carte du "check-up" produit.

Plusieurs cas d'erreurs de saisie peuvent se présenter. Par
exemple, une caractéristique a été sélectionnée alors que c'est
la caractéristique complémentaire qui était vraie. Celle-ci doit
étre choisie a son tour pour rectifier le choix. L'ancienne
sélection est alors désactivée et remplacée par la nouvelle.

En cas de sé¢lection d'une caractéristique par erreur, cliquez a
nouveau sur la case correspondante et elle sera annulée.

Une fois le "“check-up” produit effectué, vous pouvez le
sauvegarder sous le nom de votre choix en choisissant save.
Vous pourrez ensuite le réutiliser.

Afin d'éviter les erreurs de saisie, il est nécessaire de
valider chaque écran avant de passer a 1'écran suivant.

Pour notre exemple, les données sont les suivantes:
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FERME O0U PROTEGE
| BONNE STRUCTURE COMMERCIALE
FAIBLE STRUCTURE COMMERCIALE

REGIME LIBERAL

POTENTIELLEMENT IMPORTANT
POTENTIELLEMENT LIMITE

HYPER-EXPORT UALIDATION

Figure 5.6: Carte du "check-up" marché.

HAUTES PERFORMANCES
PERFORMANCES MOYENNES

ORIENTEE UERS L'ERPORT
SANS OUVERTURE INTERNRATIONALE

DISPOSE D'HOMMES QURLIFIES
SANS HOMMES QUALIFIES

i AUEC CAPACITE DE PRODUCTION DISPONIBLE
{ SANS CAPACITE DE PRODUCTION DISPONIBLE

MW —OTMAO—-ZMmM

HYPER-EXPORT UALIDATION '

Figure 5.7: Carte du "check-up" entreprise.
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Apreés validation de la derniére carte de saisie, HyperExport
présente la carte de classement. "

A ce niveau, chaque score d'adéquation est associé a la formule
d'exportation correspondante. Les cartes sont triées par scores
décroissants. Les rangs sont mis a jour. Les solutions

déconseillées sont stockées dans la carte qui leur est assignée.

La meilleure solution apparait. L'utilisateur peut alors
consulter toutes les cartes présentant les solutions acceptables
classées par ordre d'intérét décroissant. Il peut également
visualiser les formules qui sont & déconseiller en consultant la
carte située aprés les solutions acceptables.

Dans notre exemple, les solutions acceptables sont pour la
plupart des solutions d'exportation indirecte. En effet, La
Laitiére n'a pas d'expérience internationale et ses produits
n'ont pas une valeur ajoutée importante.

SOLUTION N°1

IMPORTATEUR DISTRIBUTEUR

AVANTAGES INCONVENIENTS

- Entreprise sans ouverture - Entreprise sans capacité de [}
internationale production disponible

Figure 5.8: Premiére solution possible.

L' importateur distributeur permet de pallier au manque
d'expérience internationale de La laitiére. L'inconvénient
majeur de cette solution est que 1l'entreprise doit produire pour
1" exportation, tout en n'ayant aucune capacité de production
disponible immédiatement.
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SOLUTION N°2

GROUPEMENT

AVANTAGES INCONVENIENTS

Produit a faible valeur
joutée

Figure 5.9: Deuxiéme solution possible.

Le groupement est également une bonne solution. Il permet de se
lancer a4 l'assaut du marché ciblé avec des moyens commerciaux
décuplés tout en réduisant les colts et risques.

SOCIETE DE COMMERCE

AVANTAGES INCONVENIENTS

- Entreprise sans ouverture - Produit & faible valeur
internationale ajoutée
- Entreprise sans capacite de
production disponible

HYPER-EXPORT

Figure 5.10: Troisiéme solution possible.
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La société de commerce cumule

deux formules précédentes.

SOLUTION N*4

AVANTAGES

16

les avantages et inconvénients des

AGENT A LA COMMISSION

INCONVENIENTS

HYPER-EXPOR

- Produit & rapport valeur/
poids faible

- Entreprise sans capacité de
production disponible

Figure 5.11: Quatriéme solution possible.

L'agent commissionnaire met en avant le rapport valeur/poids.

SOLUTION N°5 |

AVANTAGES

CONCESSION DE LICENCE

INCONVENIENTS

- Produit & rapport valeur/
poids faible

- Entreprise sans ouverture
internationale

- Entreprise sans capacité de
production disponible

HYPER-EXPORT

Figure 5.12: Cinquiéme solution possible.

- Produit & faible valeur
ajoutée

- Marché ouvert

- Marché potentiellement
important

- Entreprise disposant
d'hommes qualifiés
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La concession de licence est une formule d'exportation
acceptable. Les produits de La laitiére ont un rapport
valeur/poids faible. L'entreprise n'a pas d'ouverture
internationale et ne dispose d'aucune capacité de production
immédiatement.

Par contre, adopter cette solution revient & négliger plusieurs
atouts: l'entreprise dispose d' hommes qualifiés pour

1' exportation envisagée, le marché a un potentiel important et
il est relativement aisé de s'y implanter.

Solution ayant de nombreux inconvénients., sans aucun avantage,
le piggy-back sera rejeté.

SOLUTION N°6

PIGGY-BACK

AVANTAGES INCONVENIENTS

- Produit & faible valeur
ajoutée

- Produit & rapport valeur/
poids faible

- Entreprise sans ouverture
internationale

- Entreprise sans capacité de
production disponible

Figure 5.13: Solution & rejeter.

La figure 5.14 illustre les solutions qui doivent étre fortement
déconseillées a La laitiére.
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SAUVEGARDE

Produit

FIN DES SOLUTIONS ACCEPTABLES -
Marche

Entreprise

les solutions suivantes sont fortement déconseillées

- Représentant salarié
- Filiale de production
- Filiale de vente

- Franchise

Figure 5.14: Solutions a déconseiller.

Toutes ces solutions peuvent étre éliminées car elles présentent
des handicaps majeurs dans le cas de La laitiere; le produit est
a faible valeur ajoutée (représentant salari¢) et la société n'a
pas d'ouverture internationale (filiale de production, filiale
de vente, franchise).

Dans le cas de La laitieére, les solutions a recommander sont
donc l'un importateur ditributeur, le groupement ou la société
de commerce.

5.5. Syntheése

Dans un environnement concurrentiel de plus en plus agressif,
exporter constitue la seule riposte, permettant d'élargir le
champ d'action d'une entreprise.

Pour réussir a 1'exportation, toutefois, il faut que
1l'entreprise procéde & une étude approfondie de ses forces et de
ses faiblesses. Elle doit tout particuliérement préter attention
au choix de la formule d'exportation qu'elle adoptera. Ce choix
conditionnera pour une large part sa capacité & surmonter les
difficultés.

L' objet d'HyperExport est d'aider l'entreprise dans ce choix.
Notre logiciel aboutit a un classement des solutions

d' exportation envisageables, en fonction de la situation
spécifique d'une entreprise,

Le modeéle d'évaluation quasi-additif utilisé, repose sur une
approche simple, mais rigoureuse. Il complétera utilement 1la
réflexion menée a ce niveau par un décideur.
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Bien sQr, les solutions identifiées doivent é&tre analysées en
détail, avant d'effectuer un choix définitif. ™

Par ses possibilités de simulation, HyperExport, ouvre
également la voie & d'intéressants développements. Par exemple,
il permet d'étudier quelles pourraient étre les conséquences
d'un changement affectant 1'entreprise, le produit ou le marchsé,
sur les options d'exportation.

5.6. Suggestions et recommandations.

Certaines modifications peuvent élargir le domaine d'utilisation
d" HyperExport.

Pour affiner ses résultats, il pourrait étre intéressant
d'enrichir les caractéristiques marché, entreprise et produit
utilisées.

De méme, la constitution de banques de données regroupant de
nombreux exemples de succes et d'échecs a 1l'exportation pourrait
contribuer & rendre le systéme plus normatif.

Enfin, l'utilisation d'un modeéle d'évaluation comportant deux
phases, conjonctive et lexicographique, devrait permettre de
porter un diagnostic plus précis encore sur la pertinence d'un
ensemble de stratégies envisageables.
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Chapitre 6

HyperPriorité: formalisation et quantification des
problémes complexes

L. Appercel et S. Rahal

6.1. Introduction

Le marketing et la stratégie restent des domaines ou le
jugement, 1'expérience, voire l'intuition sont constamment
sollicités.

La Procédure d'Analyse Hiérarchique PAH, développée par Saaty
(1980), est une des méthodes les plus souples dont on dispose,
aujourd'hui pour formaliser et identifier les voies de
résolution de problémes complexes. La méthode permet d'exploiter
des données quantitatives, qualitatives, voire subjectives, pour
aboutir & une représentation hiérarchique des solutions
envisageables.

Cette méthodologie a été utilisée dans les situations les plus
diverses au cours de la derniere décennie. Merunka (1987)
fournit une excellente synthése de ces travaux. Le lecteur
intéressé¢ trouvera également dans le numéro spécial de la revue
Management Science (1990/3), 1l'état de l'art dans ce domaine.

Dans ce dernier chapitre, nous vous présentons HyperPrioriteé,
une pile HyperCard qui intégre une version simplifiée de la
méthodologie PAH.

Notre logiciel peut étre utilisé pour résoudre des problémes
tels que:

- le choix parmi plusieurs chaines d'objectifs-moyens a
mettre en oeuvre,

- 1'allocation de ressources en présence de critéres
multiples,

- 1'évaluation en groupe, ...

Nous avons choisi d'illustrer HyperPriorité avec un probléme
d'allocation de ressources: la répartition du budget marketing
entre les différentes variables du mix. Il s'agit d'une des
décisions stratégiques les plus difficiles a prendre.



Ch 6 2

6.2. Survol du domaine

Chaque jour, nous prenons des décisions. Qu'elles soient simples
ou complexes, nous avons recours a des heuristiques pour
simplifier le probléme rencontré ou accélérer la découverte
d'une solution.

Ces mécanismes de résolution par simplification et approximation
successives, trouvent leur origine dans notre capacité limitée
de traitement de 1l'information. Miller (1956) cite le nombre de
sept au-dela duquel 1l'esprit humain aurait des difficultés a
traiter des stimulis. De méme, Lindblom (1965) établit que le
décideur choisit généralement par comparaisons limitées et
successives.

Simon (1978), propose une théorie de la rationalité limitée: 1la
complexité fait partie de la nature profonde des choses, et la
découverte de procédures d'approximation tolérables est le ceur
méme de 1'intelligence.

La Procédure d'Analyse Hiérarchique se situe véritablement & mi-
chemin entre les systémes a base de modeéles et les systémes a
base d'heuristiques que nous avons décrits au chapitre 1.

La décomposition d'un probléme sous la forme d'une arborescence
est, dans la plupart des cas, le reflet de 1'expertise du ou des
décideurs qui 1'ont développée. Une fois quantifiée, elle
constitue un arbre de décision, permettant d'identifier les
voies d'action les plus prometteuses. A ce titre, la PAH
constitue un environnement de développement d'outils
décisionnels particuliérement utile.

La figure 6.1. fournit la structure générale des situations
susceptibles d'étre analysées par la PAH.

6.3. Concepts de base d " HyperPriorité

Que ce soit dans la définition du probléme & traiter, ou dans

1" ¢évaluation de 1'importance relative de chacun de ses éléments,
la PAH fait systématiquement appel au jugement. C'est donc une
méthode particuliérement bien adaptée a la prise de décision
dans un environnement “flou", nécessitant beaucoup d'expertise.

La mise en oeuvre pratique de cette procédure comporte trois
étapes:

- la décomposition du probléme sous forme d'une structure
hiérarchique arborescente,

- l'évaluation de 1'importance relatives des éléments d'un
méme niveau pris deux a deux, et

- le calcul de 1'importance relative de chacun des éléments
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de la hiérarchie a quelque niveau que ce soit.

Objectif (Cible) £\
| ==] Objectif (Ci e)\_..?

CRITERES DE DECISION

ou Criteéres
O L e | =] |=] [=] [=]Sous-criteres
ACTIONS |
ou
SOLUTIONS
ALTERNATIVES Nombreuses actions alternatives

a évaluer

] 4 ot ]
= 2
PRISE DE DECISION 3

Choix Répartition
d'une solution des ressources

Figure 6.1: Décomposition hiérarchique d'un probléme.

6.3.1. Décomposition du probléme

Tout probléme de management peut se décomposer en une structure
arborescente.

Les problémes de choix entre différentes solutions. Par
exemple, faut-il procéder a un marché test en situation réelle,
un marché test simulé ou bien lancer un nouveau produit
directement? Ce probléme peut étre représenté sous forme d'une
hiérarchie de critéres et d'options entre lesquels le manager
devra choisir.

La figure 6.2 présente le schéma simplifié¢ d'un probléme de
choix. Bien entendu, il peut y avoir plus ou moins de niveaux,
et tous les é¢léments d'un niveau ne sont pas forcément reliés a
tous les autres niveaux:
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PROBLEME DE CHOIX

CRITERES
(OU MACRO-CRITERES)

SOUS-CRITERES
(OU CRITERES)

CHOIX
ALTERNATIFS

Figure 6.2: Décomposition d'un probléme de choix.

Les problémes d"allocation de ressources. Par exemple,
définir la répartition d'un budget marketing entre les
différentes actions possibles. Afin de hiérarchiser 1'importance
de chacun des éléments, il est possible de décomposer le
probléme en objectifs principaux, sous-objectifs et actions a
mettre en oeuvre (figure 6.3). La encore, 1'expertise des
managers est sollicitée pour la détermination des objectifs.

PROBLEME D' ALLOCATION

OBJECTIFS
PRINCIPAUX

SOUS-OBJECTIFS

Figure 6.3: Décomposition d'un probleéme d'allocation

Les problémes complexes et non structurés (figure 6.4).
L'amélioration du bien-étre de 1'entreprise, la stratégie de
développement, la politique a long terme ou la définition d'une
mission, illustrent de tels problémes.

Dans ce cas, toutes les solutions ne sont pas connues a priori,
ce qui exige d'avoir recours & un processus itératif de
spécification de 1l'arborescence, quantification des voies
d'action, identification des cheminements possibles, découverte
d'opportunités nouvelles et modification de 1'arbre.
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PROBLEME COMPLEXE

CRITERES
(OU OBJECTIFS)

SOUS-CRITERES
(OU SOUS-OBJECTIFS)

ACTIONS A MENER

Figure 6.4: Décomposition d'un probléme complexe.

Une décomposition hiérarchique n'est donc pas nécessairement
unique. Elle sera généralement le reflet de 1'expérience et de
l'expertise des managers. Chaque cas est particulier et exige
une analyse qualitative approfondie.

6.3.2. Quantification de 1°'importance relative des
éléments constitutifs

L'expertise et le jugement des managers sont pris en
coonsidération pour quantifier l'importance de chacun des
éléments d'un niveau hiérarchique.

Pour ce faire, la PAH repose sur une méthode de comparaison par
paire a somme constante. Chaque ¢lément est comparé avec tous
les autres (A/B, A/C, A/D, B/C, B/D et C/D), soit: n(n-1)/2
comparaisons pour n éléments. On obtient alors une demi-matrice
de comparaisons, l'autre demi-matrice étant constituée par
symétrie (figure 6.5).

A B C D
All
B
o
SYMETRIQUE
D 1

Figure 6.5: Matrice des jugements.
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Pour saisir les importances relatives, nous utilisons une
échelle en 9 points (figure 6.6).

= =

A | B
IMPORTANT

Figure 6.6: Echelle de saisie des comparaisons.

On peut y associer la correspondance sémantique suivante:

+4++4+ ; extrémement plus important
+++ : trés fortement plus important
++ ; fortement plus important

+ : modérément plus important

= : aussi important
Et inversement pour 1'échelle négative.

La quantification de 1'importance relative de chacun des
éléments d'un méme niveau est alors obtenue par un traitement
mathématique qui aboutit & une échelle de type ratio.

6.3.3. Calcul des priorités globales et de la cohérence

La troisiéme phase comprend l'agrégation des priorités a chaque
niveau et 1l'évaluation de la cohérence.

Les priorités de chaque niveau

Le langage HyperTalk ne disposant pas d'une grande puissance de
calcul, nous avons volontairement limité le domaine couvert par
HyperPriorité. Les comparaisons entre les éléments d'un niveau
i sont uniquement fonction du niveau i-1 et non des précédents.
Le nombre de matrice de comparaisons d'un niveau i est alors
égal au nombre d'éléments du niveau i-1(figure 6.7).
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NIVEAU 1
P1
NIVEAU 2 P2
X=5 P3
P4
P5
NIVEAU 3
Y=3
P"1
NIVEAU 4 . |E.2
o5 pP"3
P4
P"5

Figure 6.7: Les vecteurs de priorités

Enfin, s'il est intéressant de connaitre les priorités a chaque

niveau, 1l est ¢galement utile de pouvoir disposer des priorités
globales, c'est-a-dire, celles associées aux éléments finaux de

la hiérarchie. Pour ce faire, il suffit d'agréger les priorités

linéairement.

L.e ratio de cohérence

Deux types d'incohérence peuvent se présenter. Le premier est le
non-respect des reégles de transitivité: si A > B et B > C, alors
A > C. Le second est celui du non-respect des régles de
proportionnalité: si A est deux fois supérieur & B et si B est
trois fois supérieur a C, alors A est six fois supérieur a C.

La PAH calcule un indice de cohérence pour chaque matrice:

Avec:

- n la taille de la matrice
- lambdap,y la valeur propre maximale de cette matrice

Cette valeur propre est égale & n en cas de cohérence parfaite
et 1'indicateur prend alors la wvaleur nulle. Cependant, cet
indice doit étre pondéré par la taille de la matrice. Il est
bien évident que pour une matrice 3x3, il est plus probable
d'étre cohérent que pour une matrice 7x7. Saaty et Mariano
(1978) ont déterminé la pondération a appliquer en fonction de
la taille de la matrice (figure 6.8).
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Taille de la matrice Coefficient de pondération
3x3 0,58
4x4 0,90
5x5 1,12
6x6 1,24
Tx7 1,32

Figure 6.8: Coefficients de pondération des cohérences

Une fois cette correction effectuée - la division du ratio de
cohérence brut par le coefficient de pondération - un ratio de
cohérence est acceptable s'il est compris entre 0 et 0,1. Damns
HyperPriorité, 1'échelle est inversée et le ratio transformé
en pourcentage. C'est pourquoi 1'intervalle de cohérence
préconisé se situe entre 90 et 100%.

6.4. Analyse de la pile HyperPriorité

L' objet de cette section est de présenter 1l'organisation
générale de la pile HyperPriorité et les quelques
particularités informatiques qui nous semblent dignes d'intérét.

6.4.1. Structure d°'HyperPriorité

la pile HyperPriorité comprend 17 cartes qui sont réparties en
sept groupes (figure 6.9).

L'emploi d‘un Macintosh avec disque dur est
indispensable. En outre, plus le modéle est puissant
(Macintosh SE/30, Mac II cx, Mac II fx ...), plus les temps de
calcul et d'affichage sont réduits.
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Carte 1 Introduction & HyperPriorité
Carte 2 Méthodologie utilisée
!
Carte 3 Définition du probléme et nombre de
niveaux hiérarchiques
Carte 4
Carte 5 Définition des différents éléments
Carte 6 de chaque niveau
Carte 7 Visualisation de la structure
(sans les liaisons)

Tous les ¢léments sont reliés

Tous les| éléments ne sont pas reliés
Carte 8
Liaisons Liaisons entre les

automatiques Carte 9 niveaux hiérarchiques

Carte 10 Matrices de comparaisons du niveau 2

Carte 11 Pour chaque ¢lément du niveau 2,
matrices de comparaisons du niveau 3

Carte 12 Pour chaque élément du niveau 3,
matrices de comparaisons du niveau 4

Carte 13 Priorités du niveau 2

Carte 14 Priorités du niveau 3

Carte 15 Priorités du niveau 4

Carte 17 Présentation des résultats priorités
+ indices de cohérence

Carte 16 Visualisation de 1'arborescence
(éléments + liaisons)

Figure 6.9: Structure de la pile.

Présentation

Description
du probleéme
hiérarchique

Liaisons
de la
structure
hiérarchique

Matrices de
comparaisons

Calcul des
priorités

Résultats

Visualisation
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Les matrices

La PAH nécessite 1'emploi de matrices et de vecteurs pour les
comparaisons et les priorités, notions difficiles & exprimer
dans le langage HyperTalk. Une fagon de résoudre le probleme est
d'utiliser des champs appartenant a la carte qui les traite.
Bien entendu, ces champs sont cachés pour ne pas géner la
lisibilité.

Cette solution est lourde & utiliser. En effet, pour adresser
1'élément Aj4 - intersection de la ligne i et de la colonne j -

1l'instruction HyperTalk est la suivante:

item j of line i of card field "nom de la matrice" of card
"nom de la carte".

Les “Pop—Up~™ Menus

Cette option est disponible sur la carte de résultats. Le script
des "Pop-Ups" est associé au fond de la carte, pour pouvoir se
dérouler & tout moment.

Affichage dynamique de 1°arbre

La carte 16 propose 1l'affichage dynamique de l'arbre. Son
objectif est de visualiser les liaisons entre éléments des
différents niveaux. Cette carte est surtout utile lorsque la
hiérarchie décrite comporte des éléments qui ne sont pas reliés
avec certains éléments d'un niveau voisin.

Pour parvenir & un affichage dynamique de 1'arbre, les scripts
HyperTalk sont associés aux sept champs de cette carte. Le
chemin parcouru dans la hiérarchie est conservé dans des
pointeurs.

6.4.2. Analyse de cas

La société étudiée est présente sur trois marchés de grande
consommation A, B et C. Le directeur du marketing valide le plan
4 un an. Il doit notamment décider de l'allocation du budget sur
les différentes variables du mix, et ce, par types de produits.
I1 s'agit donc d'une double répartition.

Le budget marketing comprend les postes suivants:

publicité

promotions Consommateurs

promotions Distribution et Force de Vente
études et recherche

La décomposition hiérarchique du probléme fait apparaitre quatre
niveaux d'analyse:
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Niveau 1: le but recherché

Il s'agit de l'allocation du budget marketing.

Niveau 2: les objectifs de 1" entreprise

Ces objectifs peuvent étre formulés en termes de profits, de
part de marché, de croissance des ventes ou d'image. La premieére
collecte de jugements consistera a quantifier 1'importance
relative de ces quatre objectifs par rapport au but recherché.
Niveau 3: les marchés de 1°'entreprise

L'entreprise est présente sur trois marchés A, B et C. Il s'agit
de juger de 1'importance de chacun selon les différents
objectifs de 1'entreprise.

Niveau 4: les actions marketing

Les quatre postes, déja présentés plus haut.

L'utilisateur établira les priorités entre ces différents
postes, et ce, pour chacun des marchés A, B et C.

NIVEAU 2
Profit PdM Ventes Image
Profit = + +++ +++
PdM = ++ 4+
Ventes = -
Image =
NIVEAU 3
Par rapport au profits Par rapport a la part
de marché
A B C A B C
A = + +++ A = = ++
B = ++ B = +
C = C =
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Par rapport aux ventes

12

A B C A C
A — + +++ A - + L
B = ++ B = ———
C = C =
NIVEAU 4
Par rapport au marché A
Pub Prom conso Prom distri E &R
Pub = ++ ++4 +4+++
Prom conso = + e+
Prom distri = .
E & R =
Par rapport au marché B
Pub Prom conso Prom distri E & R
Pub = - ++ +++
Prom conso = +++ 4+
Prom distri . e

E &R
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Par rapport au marché C

13

Pub Prom conso Prom distri E & R

Pub = ++ = ++++
Prom comnso = - .

Prom distri = P
E & R =

A la troisieme carte (figure 6.10), le manager définit le but
recherché (niveau 1): 1l'allocation du budget marketing. Il
précise également le nombre de niveaux de la décomposition
hiérarchique: quatre niveaux dans notre analyse.

Un assistance est fournie sous la forme de boutons d'aide E ‘

Lorsque l'utilisateur clique sur l'un d'entre-eux, le champ
correspondant contient une explication quant aux réponses
possibles.

Cible

( Niveaul: )

Cible

Définissez 1'objectif dominant de votre hiérarchie :
(cible)

Niveau 2 :
Critéres

Niveau 3 :
Sous-critéres

Niveau 4 :

Solwions
—

=

Méthode de Hidrarchie Multioritére
@ 1990 APPERCEL - RAHAL - HyperManagement

Figure 6.10: Définition du probléme.
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Les cartes 4, 5 et 6 (figure 4.11), permettent de définir, pour
chaque niveau, le nombre d'éléments et leur intitulé. Dans notre
analyse:

- la carte 4 comporte les quatre objectifs
- la carte 5 spécifie les trois sous-objectifs ou marchés
- la carte 6 définit les actions marketing a mener.

Nombre d'alternatives [ 4 | 5%

Alternative 1 | _PROFITS _
Slormative o | P
Alternative 3
Alternative 4
Alternative 5

Alternative &
Alternative 7

Mithode de Hiérsrchie Multioritére
@ 1990 APPERCEL - RAHAL - HyperMansgement

Figure 6.11: Alternatives du niveau 2.

A la septiéme carte (figure 6.12), l'utilisateur visualise la
hiérarchie telle qu’'il 1l'a décrite. Aprés consultation il peut:

- revenir a la carte 3 Cﬂ s'il souhaite modifier
l'arborescence ;

- poursuivre son analyse |&|. Dans ce cas, la question
suivante apparait a 1'écran:

"Chaque item est-il relié & tous les items du niveau
hiérarchique immédiatement supérieur 2"

Trois choix sont possibles:

- Le bouton Aide renseigne sur la réponse & fournir selon la
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décomposition du probléme.

- Le bouton Oui relie automatiquement chaque élément d'un
niveau a tous les items du niveau supérieur.

- Le bouton Nom autorise la création de liaisons spécifiques
entre les différents niveaux.

Le passage par la carte 8 (figure 6.13) et la suivante
n'intervient qu'en cas de réponse négative. Pour chaque é¢lément
sélectionné, c'est-a-dire bouton radio allumé, l'utilisateur

clique sur les éléments du niveau supérieur qui lui sont reliés,
puis il valide ses choix.

4 niveaux de décomposition hiérarchique .
ALLOCATION DU BUDGET

MARKETING

PARTDE CROISSANCE
MARCKE DES VENTES

MARCHE B

PUBLICITE PROMO. ETUDES ET §f
CONSO. i RECHERCHI

<::I Récapitulatif de la hiérarchie décrite @

Figure 6.12: Description hiérarchique du probleéme.
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Niveaux 3 et 4 de la hiérarchie

Yalidation

Figure 6.13: Liaisons entre éléments des niveaux 3 et 4.

Les trois cartes 10, 11 et 12 (figure 6.14) permettent la saisie
des importances, telle qu'elles sont pergues par le décideur.
Par exemple:

Relativement & 1'objectif de profits, le poids de la classe
de produits A est-il ++++ (= ou bien ----) important que
celui de la classe de produits B ?

S'il estime avoir fourni un jugement erroné, l'utilisateur peut,
a tout moment, réinitialiser la comparaison par paires d'items.

Lorsque toutes les comparaisons ont été réalisées pour chaque
niveau, HyperPriorité calcule automatiquement les priorités
puis affiche les résultats sur la carte 17 (figure 6.15).

- Les priorités affectées a chaque alternative du dernier
niveau (niveau 4)

- Les cohérences: moyenne et minimale. Des scores supérieurs
& 90% peuvent étre considérés comme satisfaisants. Nous
obtenons respectivement 97% et 93, 3% dans notre analyse.

- Le choix conseillé. Dans notre exemple, il indique
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simplement l'action dominante & mener.

La PAH permet 1'allocation suivante du budget marketing:

— 42% en publicité¢

-~ 31% en promotions consommateurs

~ 20% en promotions distributeurs et force de vente
-~ 7% en études et recherche

Le poids de au poids de
| PART DE MARCHE | | CROISSANCE DES VENTES I
est-1l supérieur
Validation Stop
Miéthode de Hiérarchie Multicritére

® 1990 APPERCEL - RAHAL - HyperManagement

Figure 6.14: Comparaison des éléments du niveau 2.
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Agrégation des résultats |
ALLOCATION DU BUDGET

MARKETING

RECHERCXE
moyenne  97.2
minimum 94
Cohérence globale
Cliquez
n'importe ou PUBLICITE |
pour utiliser les _ —
poOpuUp'menues Choix conseillé
Q 4 niveaux de décomposition hifrarchique

Figure 6.15: Résultats: priorités et cohérences.

Pour connaitre les priorités de chaque élément de la hiérarchie
(figure 6.16), il suffit de refaire une PAH sur les deux
premiers niveaux, puis sur les trois premiers, et ce, en
conservant les mémes matrices de comparaisons.

Allocation

NIVEAU 1 Budget MKG
[

NIVEAU 2
X=4

NIVEAU 3
Y=3

NIVEAU 4
Z=4

Promo Conso Promo Distri
0,416 0,307 0,206 0,07

)
Figure 6.16: Priorités pour chaque niveau hiérarchique.
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Dans un second temps, il peut étre intéressant de définir la
répartition des actions marketing selon les différents marchés
A, B, C.

Par exemple, pour déterminer le pourcentage du poste publicité
affecté au marché A, 1l suffit de connaitre la priorité associée
4 chacun des marchés (obtenue par une PAH sur les niveaux 1, 2
et 3, avec les mémes matrices de comparaiscons). La priorité du
marché A est 0,489. La part du budget marketing consacrée a la
publicité pour la classe de produits A est donc:

priorité du marché A x priorité de la Publicité
(0,489 x 0,416) x 100% = 20%

On procede de méme pour les marchés B et C. Le tableau suivant
(figure 6.17) présente la partie du budget marketing allouée a
chaque action du mix, et ce, pour chacun des trois marchés A, B
et C de l'entreprise. En résumé, l'allocation du budget se
décompose comme suit:

Promotions
. Distributeurs
Publicité Promotions Y Etudes &
Consommateurs Recherche
Force de Vente
Total 42% 31% 20% 7%
A 20% 15% 10% 4%
B 14% 10% 6% 2%
C 8% 6% 4% 1%

Figure 6.17: Allocation détaillée du budget marketing.

A partir de la carte de résultat, l'utilisateur peut en
choisissant 1'option Visualiser 1" arbre dans le "Pop-Up", se
rendre sur la derniere carte (figure 6.18) et parcourir la
hiérarchie décrite de fagon dynamique. Il est alors possible de
visualiser, niveau par niveau, les connexions entre éléments.
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. ALLOCATION DU BUDGET
Niveau 1

MARKETING

Niveau 1

Pour parcourir l'arbre, cliquez sur le critére de votre choix

% 4 niveaux de décomposition hiérarchique @

Imprimer ...

Figure 6.18: Visualisation dynamique de 1l'arbre.

6.5. Syntheése

Dans ce chapitre, nous présentons HyperPriorité, une pile
HyperCard qui intégre une version simplifiée de la méthodologie
PAH pour développer un arbre de décision et le quantifier.

Notre logiciel peut étre utilisé pour résoudre des problémes
tels que:

- le choix parmi plusieurs chaines d'objectifs-moyens a
mettre en oeuvre,

- 1l'allocation de ressources en présence de criteres
multiples,

- l'évaluation en groupe, ...

La procédure d'analyse hiérarchique constitue un environnement
de développement d'outils décisionnels qui se situe a mi-chemin
entre les systémes a base de modéles et les systeémes a base
d'heuristiques.

Elle permet d'intégrer dans la réflexion & la fois la dimension
subjective implicite dans 1'expérience accumulée et les
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perceptions des dirigeants, et 1l'objectivité des données
disponibles auprés de sources d'information secondaires.

6.6. Suggestions et recommandations

Il serait intéressant de doter HyperPriorité d'une analyse de
sensibilité. Une excellente présentation d'un tel modéle est
faite par Merunka (1987). L'objectif d'une telle analyse est
d'affiner le jugement avant la prise de décision finale.

Par exemple, dans le cas ol les priorités relatives attachées a
deux ou trois actions sont treés proches, il est utile de
s'interroger sur la variation de ces priorités, si la
pondération de certains é¢léments de la hiérarchie changait.

Un second point concerne la cohérence des jugements fournis.
Nous proposons deux indicateurs: un indicateur de cohérence
moyenne et un indicateur de cohérence minimale.

Ces deux indices sont sans doute suffisants pour se faire une
idée de la qualité des jugements et de la validité du résultat.
Dans une version future, toutefois, on pourrait envisager le
développement d'un ratio de cohérence d'ensemble qui serait un
agrégat de ratios locaux.

Une autre fonctionalité mériterait d'étre ajoutée a
HyperPriorité. Il s'agit de 1'édition des priorités locales,
pour chacun des niveaux hiérarchiques. Pour 1l'instant, ces
priorités sont disponibles dans des champs cachés, le logiciel
affichant les seules priorités globales du dernier niveau.
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Annexe 1

Structure amalytique du modéle intégré dans HyperPub

Cette annexe fournit essentiellement la présentation du modele
ADBUDG de Little (1970). Pour toute information complémentaire,
le lecteur est invité a s'y référer.

Afin d'en faciliter la compréhension, nous avons regroupé les
équations en trois rubriques:

- réaction de la part de marché
- réaction du secteur
- modéle général

Passons les maintenant en revue!

1. Réaction de la part de marché

Les paramétres de la courbe de réponse de la part de marché sont
calculés grace aux renseignements fournis par l'utilisateur en
ce qui concerne une période spécifique.

1.1. Modéle de réponse a court terme

part de marché en fin de période de référence =
part min fin période ( sans pub)

+  betax {[publ9@Mmma / [delta + [pub]9e@mma]}

ou,

beta =

part marché max de référence
- part marché min de référence

delta =

[part marché max de reférence - part marché initiale]
/. [part marché initiale - part marché min de référence]



gamma =

In [delta x {[part (1.5 pub) - part min réf]
/. [part max réf - part (1.5 pub)]}]

/. In[1,5]

1.2. Modeéle dynamique

La part de marché est d'abord calculée a partir de la variable
explicative, l'effort publicitaire, puis elle est ajustée en
fonction de différentes variables de contrdle.

1.2.1. Part de marché non ajustée

Dans ce modeéle, la part de marché de la firme, atteinte a la fin

d'une période t, est la somme de trois termes:

part de marché non ajustée (t) =

part de marché a long terme
+  alpha x [part non ajustée (t-1) - part min a LT]

+ beta x {[taux publicité (t)]98MMa / [delta + [taux pub firme(t)]gammaj]

ou,
alpha =

[part marché min de reférence - part marché min a LT)
/. [part marché initiale - part marché min a LT)

En fait, le montant du budget publicitaire en t n'est pas
utilisé tel quel dans le modele.

Ce montant est ajusté afin d'exprimer 1'efficacité du média
choisi et de la réalisation publicitaire. Il est ensuite
transformé en indice en le divisant par le budget de la période
de référence:

taux publicité firme (t) =

efficacité publicitaire (t)
X [publicité (t) ./. publicité de référence]

Aprés ces transformations, la variable explicative est en
réalité une mesure de 1'effort publicitaire dont la base est la
période de référence.



1.2.2. Part de marché ajustée

Une

part de marché ajustée (t) =

coefficient d'ajust firme (t)
X part de marché non ajustée (t)

ou,
coefficient d'ajustement firme (t) =

effets non médiatiques firme (t)
X trend et saisonnalité firme (t)

fois la part de marché établie, il reste & calculer les

ventes du secteur pour obtenir les ventes de la firme.

2.

Réaction du secteur

Le modeéle utilisé pour la courbe de réaction du secteur est
conceptuellement et anlytiquement semblable & celui utilisé pour
la part de marché.

2.1.

Ventes sectorielles non ajustées

ventes sectorielles non ajustées (t) =

ventes a long terme
+ alpha x [ventes non ajustée (t-1) - ventes min a LT]

+ beta x {[taux pub sect (t)]98MMa / [delta + [taux pub sect(t)]g9ammaj]

ou,
alpha =

[ventes min de reférence - ventes min a LT)
/. [ventes initiales - ventes min a LT]

beta =

ventes max de référence
- ventes min de référence



della =

[ventes max de reférence - ventes initiales]
Ve ventes initiales - ventes min de référence]

gamma =

In [delta x {[ventes1.5 pub - ventes min réf]
./. [ventes max réf - ventes 1.5 pub]]
/. In[1,5]
Les ventes sectorielles dépendent de la publicité sectorielle.

Cette derniére est exprimée sous la forme d'un indice similaire
4 celui utilisé précedemment pour la part de marché:

Taux de publicité du secteur (t) =

[pub de réf secteur - pub de réf firme + pub firme (t)]
./. publicité de référence secteur

2.2. Ventes sectorielles ajustées

Tout comme la part de marché, les ventes sectorielles sont
corrigées pour tenir compte de la saisonnalité et d'effets non
médiatiques. Ces deux facteurs d'ajustement qui multiplient les

ventes brutes sont aussi des indices dont la base est la période
de référence pour le secteur:

ventes sectorielles ajustées (t) =

coefficient d'ajustement secteur (t)
X ventes sectorielles non ajustées (t)
ou,
coefficient d'ajustement secteur (t) =

effets non médiatiques secteur (t)
X tendance et saisonnalité secteur (t)



3.

Modéle géméral

Voici enfin les formules de calcul des différents résultats
fournis par le modele.

3.1.

VYentes de la firme

ventes firme (t) =

ventes sectorielles ajustées (t)
X  part marché ajustée (t)

Contribution de la firme aprés publicité

contribution firme aprés pub (t) =

[contribution unitaire (t) x ventes firme (t)]
- publicité firme (t)

Contribution cumulée de la firme aprés publicité

contrib cumulée firme apres pub (t=T) =

contrib firme apreés pub (1)
contrib firme aprés pub (2)

+ + + 4+

contrib firme apreés pub (T)
Pente associée a la publicité

pente associée a la publicité (t) =

1./. (0,05 x pub de référence]
X [contrib cum firme aprés pub (pub (t) + [0,05 x pub réf])

- contrib cum firme aprés pub (pub (t))]

ou, contrib cum firme aprés pub (pub (t) + [0,05 x pub réf]) , désigne la
contribution cumulée de la firme, apreés publicité, calculée
pour des dépenses majorées de S5 %.
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Annexe II

Analyse informatique d°HyperPub

Les commentaires intégrés au programme n'ont d'autre objet que
de vous aider dans 1l'analyse du logiciel HyperPub, dans sa
modification et dans sa personnalisation. Afin de vous faciliter
la tache, nous 1l'avons segmenté en quatre rubriques:

-~ ouverture de la pile

— introduction et modification des données

— calcul des résultats et affichage des graphiques
- facilités supplémentaires

Passons maintenant ces différents segments en revue!

1. Ouverture de la pile

Au démarrage de l'application, la procédure suivante s'éxécute:

- Initialisation de 1a pile
Oon OpenStack
set userlevel to 3 =
hide menuBar -
hide message box -
choose browse tool =
set lockScreen to true =

mode dessin

cache la barre des menus

cache la boite & messages
choisit T'outil utilisation

blogue le rafraichissement écran

initialisationl -- initialisation variables giobales
initialisation2

initialisation3

nettoie -- vide tous les champs

set lockScreen to false -- rétablit le rafraichissement

go to card 2

set the hilite of card button 1 to false -- initialise les boutons
set the hilite of card button 2 to false -- de la carte 2

set the hilite of card button 3 to false

compression -- compactage de la pile

End OpenStack

Cette procédure initialise la pile: elle met Hypercard en mode
dessin, cache la barre de menus, choisit 1l'outil utilisation,
bloque le rafraichissement de 1'écran (1'image affichée reste la



méme tant que "set lockScreen to false"” n'est pas éxécuté) le
temps de l'initialisation des variables globales et du nettoyage
de tous les champs, puis le rétablit, met & 1'écran la fiche
signalétique (carte 2), initialise ses trois boutons et,
finalement, compacte la pile si nécessaire. Pendant toute la
durée de l'initialisation, la premiére carte reste a l'écran:

Hyperpub

M. Claessens

J.M. Choffray

Présentation

Figure A2.1: Carte de présentation de HyperPub.

2. Introduction et modification des données

Aprés l'initialisation, l'utilisateur se trouve devant la
seconde carte (figure A2.2).

Si 1le champ de la date est vide, la date du jour s'affiche grace

a la procédure suivante, localisée dans le script de cette
carte:

- - - Affichage date du jour
On OpenCard

global fichier
If card field 1 is empty

Then -- Si chp vide



put the long date into n -- met date du jour ds n

put n into card field 1 -- met n dans chp

put n into item 1 of line 1 of fichier -- mise a jour de fichier
Else

exit openCard
End If

End OpenCard

Données générales :

Date de 1a simulation - Lundi 8 Octobre
Nom du produit considére . LeMeilleur
Aire géographique . Europe

Nombre de périodes étudiees : 6

Dptions de simulation :

Lecture d'un fichier de données
Prise en compte du secteur

Choix de données par défaut

<::I ,ﬂ,l Informations m ‘

Figure A2.2: Carte de définition du cas simulé.

Quand on ouvre un champ de cette carte en cliquant dessus, le
message "OpenField"” est envoyé. Il est intercepté au niveau du
script de fond de la carte par la procédure suivante qui efface
le contenu du champ & son ouverture:

- ——— |nitialisation du champ ouvert
On OpenField

put "" into the target -- vide le champ ouvert

select text of the target -- place le curseur dans le champ
End OpenField



Lors de 1l introduction du nombre de périodes, la validité
numérique en est testée ainsi que la valeur entrée qui doit étre
comprise entre 1 et 12. En cas d'erreur, le contenu du champ est
supprimé et un message prévient l'utilisateur via l'instruction
"answer”. L'appel a cette procédure de test est effectué¢ lors de
la fermeture du champ qui contient la valeur de "nbpér". Cette
fermeture déclenche 1'envoi du message "CloseField" directement
géré par la procédure suivante qui se trouve au niveau du script
du champ en question:

——————————————— Appel test validité nombre périodes
On CloseField

global valeur,nbpér,modification,fichier

put " into valeur

put the number of the target into nom

put card field (nom) into valeur

saisieChiffre -- test validité numérique "nbpér"
If (valeur is empty) or (valeur<!) or (valeur>12)
Then -- nbpér>12 ou nbpér<1 ou "valeur" vide

answer "Donnée non valide: chiffrede 1 a 12"

put " into the target

Else
put valeur into nbpér -- Initialise "nbpér"
put 1 into modification -=- drapeau recalcul résultats activé
put the number of the target into i -= mise a jour de "fichier"
put card field i into item i of line 1 of fichier

End If

End CloseField

Quant & la procédure de test elle-méme, elle se trouve dans le
script de la pile:

_— - Test nombre de périodes: carte 2 (1 a 12)
On SaisieChiffre
global valeur

Repeat with i = 1 to the length of valeur -- teste les caractéres
put char i of valeur into ¢
If (c isnot in" 0123456789") -- teste le i® caractere
Then
put " into valeur -- nettoie valeur et sortie
exit SaisieChiffre -- Si valeur incorrecte
End IT
End Repeat

End SaisieChiffre

La fermeture des autres champs de cette carte est gérée par la



procédure suivante qui est située au niveau du script de fond de
1a deuxieme carte. Cette procédure sert a mettre & jour le
contenu de la variable "fichier"” en cas de modification d'un des
champs de cette carte, autre que le champ réservé au nombre de
périodes:

——————————————— Mise a jour de ~“fichier”

on CloseField
global fichier
put the number of the target into i -- n° chp repére modif.
put card field i into item i of line 1 of fichier

End CloseField

Cette variable "fichier" contient toutes les données introduites
par l'utilisateur. Elle est composée de plusieurs lignes
(séparées par un caractére “retour de chariot”), une par carte,
chaque donnée d'une méme carte (item) étant séparée par une
virgule sur la ligne. Lorsque l'utilisateur a complété les
champs de la deuxiéme carte, il peut changer de carte. Pour ce
faire, il a & sa disposition deux boutons de fond présents dans
tous les fonds de la pile, et dont 1'icéne représente une fléche

orientée vers la gauche ou vers la droite. Les deux boutons ont
les scripts suivants:

Oon mouseUp
go to previous card
End mouseUp

Oon mouseUp
go to next card
End mouseUp

Ainsi, la saisie des données du produit et du secteur se fait
par 1l'une des cartes 3 a 12. Si on considére une carte type de
cette partie de la pile, comme la troisiéme carte (figure A2.3)
réservée aux données de référence du produit, on constate

qu' elle est constituée de champs dont seuls ceux dédieés a
1'introduction des données ne sont pas verrouillés. Il en est
ainsi partout dans la pile.

Quand un champ de carte, accessible a l'utilisateur, est ouvert,
son contenu est effacé et les drapeaux "recalcul” et
"modification”, signalant la nécessité de recalculer au niveau
de la carte et au niveau de la partie "résultats” de la pile,
sont activés. Cette procédure de gestion du message "OpenField"
est dans les scripts des troisiéme et quatriéme fonds:

_______________ Réinitialisation du champ ouvert
Oon Openfield

global recalcul,modification



put "" into the target -

select text of the target -

put 1 into recalcul -

put 1 into modification -
End Openfield

vide le chp de carte ouvert
positionne le curseur ds le chp
drapeau recalcul carte active
drapeau recalcul résultats activé
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DONNEES DE REFERENCE Menu

valeurs en début de période :

Marché total : 1000000
Part de marche initiale : 15
Budget publicitaire initial : 750000

Valeurs en fin de période :

Part de marché sans publicité : 10
Part avec publicité maximale : 20
Part avec + S0 & budget maintenance : 17.5

Valeur & long_terme :

Part de marché & LT sans publicité

@ ...... = T ——

Figure A2.3: Calibrage de la courbe de réponse du marché.

Quand une donnée est introduite dans un champ, sa validité
numérique est vérifiée et la variable "fichier"”, qui contient
toutes les données introduites est réactualisé¢e lors de la
fermeture du champ. Ces opérations sont éxécutées par la
procédure "Check"”. L'appel a cette procédure de test est généré
par la procédure suivante, située au niveau du script de fond de
la carte courante, qui intercepte le message "CloseField" envoyé
par le champ courant lorsqu'il est refermé:

—— Appel test de validité du contenu du champ
Oon CloseField

Check -- appel test de validité
End CloseField



Si les caracteres du champ refermé ne sont pas tous des chiffres
ou, s'il y a plusieurs points décimaux, 1l'encodage est annulé et
un message d'erreur est envoyé. Cette demande de vérification de
la validité d'une donnée pouvant survenir pour n'importe quel
champ de carte de n'importe quel fond, cette procédure est
placée au niveau du script de la pile:

——————————————— Vérification validité numérique d'un champ
On Check

global valeur,fichier

put " into valeur

put the short name of the target into nom -- nom du chp d'origine
put char 4 to (offset(".f.",nom)-1) of nom into i-- n° de carte ds i

put the number of the target into j -=n° du chp dans j

put card field (nom) into valeur

saisieNombre -- vérification de valeur
If (valeur is empty)

Then

answer "Donnée non valide"
put "* into card field (nom)
End If
put valeur into card field (nom)

put valeur into item j of line (i-1) of fichier-- mise a jour fichier
End Check

"Check"” utilise elle-méme une procédure du script de la pile qui
effectue le test de validité sur la variable globale "valeur":

——————————————— Vérification validité numérique de ‘valeur’
On SaisieNombre

globai valeur

put O into test -- compteur de "."
Repeat with i = 1 to the length of valeur -- teste les caractéres
put char i of valeur into ¢ -- teste le i® caractére
Ifc="" -- Chgt de "," en ™"
Then

put "." into char i of valeur
put “." into ¢
End If
Ifc=""
Then
add 1 to test -- Compte le nb de "." dans test
End If
IT (c is not in " 0123456789.") or (test > 1)



Then
put "" into valeur -- nettoie valeur et sortie si
exit SaisieNombre -= valeur incorrecte ou trop
End If --de "
End Repeat

End SaisieNombre

Quand on quitte une carte, le message "CloseCard"” est envoyé. Si
l'utilisateur a modifié¢ le contenu d'un des champs de la carte
courante, le drapeau "recalcul"” a été activé, de sorte que le
calcul associé¢ a la fermeture d'une carte est effectué. Ainsi,
les variables globales utilisées pour calculer les résultats,
sont toujours en accord avec les données affichées dans les
champs. Cette procédure de gestion du message "CloseCard" se
trouve au niveau du script de fond de la carte courante:

—————————————————— Recalcul si modification données carte
Oon CloseCard

global recalcul

If (recaicul=1)

Then
put O into recalcul -- réinitialise drapeau recaicul
put the number of the target into i -- Nn° carte dans i
send “calcul"&(i-2) —-- appel recalcul correspondant
End If

End CloseCard

La fermeture de la carte déclenche 1'éxécution du script
reproduit ci-dessus. Celui-ci, pour autant qu'un champ de cette
carte ait été¢ modifié, appelle une des procédures "calcull"”,
"calcul2” ... suivant la carte courante, via l'instruction send.
Toutes les procédures de calcul associées A& chacune des cartes
sont au niveau du script de fond. Par exemple, si le contenu
d'un champ de la troisiéme carte est changé, lors de la
fermeture de la carte, "i" vaudra 3 et le message "calcull" sera
envoyé, si bien que la procédure suivante s'éxécutera:

= = Calcul carte "Données de référence-
Oon Calcull
global pdmOO,pubO1,pdmMin,pdmMax,pdmOS,pdmLT,alphal,deltal, -
gammal,betal,venteTemp!,nbpér,secteur,venteTotale
put card field 1 into venteTotale
put card field 2 into pdmOO
put card field 3 into pubOl
put card field 4 into pdmMin
put card field 5 into pdmMax



put card field 6 into pdmO5
put card field 7 into pdmLT
put ((pdmMin-pdmLT)/(pdmO0-pdmLT)) into alphal
put ((pdmMax-pdmO00)/(pdmO00-pdmMin)) into deltal
put ((In(deltal*((pdmO0S-pdmMin)/(pdmMax-pdm05)3)))/(In(1.5))) =
into gammal
put (pdmMax-pdmMin) into betal
If secteur is empty
Then
Repeat with i=1 to nbpér
put (venteTotale) into item i of venteTemp]l
End Repeat
End If
End Calcull

B e e e e e e e e R O O O Oy

PRIX ET CONTRIBUTIO Menu

Périodes Prix Contrib

300 30
275 27
250 25
30
35
35

OO0~ WN —
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...................................................................................................................
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Figure A2.4: Derniere carte du troisiéme fond.

Toutes les cartes du troisiéme fond réagissent de la méme
maniére. Aprés avoir encodé les données propres au produit, on
passe de la huitiéme carte, & la neuviéme et, par la méme
occasion, du troisiéme fond au quatriéme puisque la neuviéme
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carte est la premiére carte concernant le secteur.

Quand on quitte le troisieéme fond, un message "Closebackground"
est envoyé au script du fond courant. Celui-ci est géré par la
procédure suivante:

———— e Calcul indice ajustement part de marché
On CloseBackground
global nbpér,indexSaison!,indexNoMedial,indexProduit
Repeat with i=1 to nbpér
put (Citem i of indexSaison1)*(item i of indexNoMedial)) -
into item i of indexProduit
End Repeat
End CloseBackground

DONNEES DE REFERENCE

Valeurs en déebut de période :

VYentes initiales : 8ooo000
Budget publicitaire moyen : 600000

valeurs en fin de periode :

Ventes sans publicité ! 600000
Ventes avec publicité maximale : 1000000
Ventes avec + 50 @ budget maintenance : 900000

Valeur a long terme :

Ventes 8 LT sans publicité - 300000

..................................................................................................................

£_%| Secteur m

Figure A2.5 : Premiére carte du quatriéme fond.

Comme les différents indices de la partie "produit” de la pile
sont globalisés dans une seule variable, il faut actualiser
cette variable ("indexProduit"). La maniére la plus astucieuse
de procéder est de ne la modifier qu'une fois tous les
changements des divers indices qui la compose effectués,
c'est-a-dire, au moment ou l'on quitte le fond de la partie
"produit”. Ceci montre l'utilité d'avoir deux fonds séparés pour
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la partie “"produit” et la partie "secteur” de la pile. En effet,
une variable synthétique similaire ("indexSecteur”) est mise a
jour au niveau du script de fond de la partie "secteur" lors de
modifications dans les différents indices de cette partie.

Ce qui vient d'étre exposé pour la partie "produit” de la pile
peut étre transposé & la partie "secteur”. En effet, la méme
structure de données a été utilisée et les problémes de saisie
et de traitement des données y ont été résolus de fagon tout a
fait analogue. Le lecteur intéressé trouvera les scripts
correspondants en annexe.

3. Calcul des résultats et affichage des graphiques

Une fois toutes les données encodées, l'utilisateur de la pile
se trouve & la douziéme carte:

Périodes

1
2
3
4
=]
6
7
8
9

Secteur

Figure A2.6: Derniére carte de saisie des données.

Le simple fait de passer & la carte suivante déclenche, le
calcul de 1'indice synthétique "secteur"”. En effet, puisque
cette treiziéme carte appartient au fond suivant, le fond de 1la

carte précédente regoit le message "CloseBackground”, géré comme
suit:
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——————————————— Calcul indice ajust. ventes sectorielles
On CloseBackground
global nbpér,indexSaison2,indexNoMedia2,indexSecteur
Repeat with i=1 to nbpér
put ((item i of indexSaison2)*(item i of indexNoMedia2)) -
into item i of indexSecteur
End Repeat ’
End CloseBackground

Par la méme occasion, comme le fond de la treiziéme carte

(figure A2.7) est ouvert, le message "“OpenBackground" lui est
envoye.

AR AR ARG RN AR RR AR ARRRARAR]

Menu

RESULTATS (QUANTITES)

Budget Part Yolume Marché Pente Chiffre

Périodes pub 4 Affaires

1000000 16.86 168600 1000000 2.362 FDS?UOOO

1500000 20.72 219600 1060000 0.0786 60400000

750000 22.15 228000 1029000 3.782 57000000

500000 15.88 149400 940500 5.774 44820000

1500000 19.78 193700 979200 -.00392 62960000

1500000 21.6 221900 1027000 -.454 72120000

O OONOARAWN —

_E.' Résultats m ‘

Figure A2.7: Premieére série de résultats.

La procédure ci-dessous s'éxécute (si le drapeau "modification"

a été activé, ce qui se produit inmanquablement lorsqu'une des
données est entrée ou changée):

- Calcul des résultats
On OpenBackground

global secteur,part,marché,partProduit,contribPub,sigma, -
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profit,partunités,modification,contribCum1,pub,marchéAg, -
partProduitAg
set cursor to 4 -- affiche la montre
If modification = 1
Then
go to card 13
affiche pub,i
calcull
calcul2
calcul3
affiche part,2
IT secteur = 1
Then
calcul4
calculd
End If
calcul6é
calcul?/
affiche partProduit,3
calcul8
calcul9
calculll
calculil?2
caiculil3
calculloO
affiche marché,4
affiche sigma,5
affiche profit,6
go to next card
affiche pub,!
affiche part,2
affiche partProduitAg,3
affiche marchéAg,4
arfiche contribPub,5
affiche contribCumi,6
go to next card
End If
set cursor to 3
End OpenBackground
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Cette procédure appelle successivement toutes les procédures de
calcul des différents éléments du modeéle.

% Périodes

Budget
pub

RESULTATS

Part
%

Yolume

ALEURS)

Marche

Contrib
pub

Menu

Profit
cum

1000000

16.86

50570000

500000000

4057000

4057000

1500000

20.72

60400000

302100000

4430000

8487000

750000

22.15

57000000

93400000

4950000

13440000

500000

15.88

44820000

282200000

3982000

17420000

1500000

19.78

62960000

303600000

5280000

22700000

1500000

21.6

72120000

18400000

6266000

28960000

1

2
3
4
9
6
7
8
9

Résultats

Figure A2.8: Deuxiéme série de résultats.

I1 est aisé, & partir des modéles mathématiques (annexe I} et du
code source complet (annexe II), de constater que ces
différentes procédures refleétent une éxécution incrémentale des
formules du modeéle. Ensuite, les résultats sont affichés en deux
cartes via la routine "affiche":

procédure d'affichage des résultats
On Affiche données,col
global nbpeér
Repeat with i=1 to nbpér
put arrondi(item i of données) into card field ((col-1)%12+i)
End Repeat
End Affiche

On remarquera au passage que les chiffres affichés sont arrondis
via la fonction suivante qui se trouve dans le script de la
pile:
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——————————————— Arrondi le parameétre passé

Function ARRONDI x

put 1 into val

Ifx <O
Then

put -1 into val

End If

If x=0
Then

return (x)

End If

put in(val*x)/In(10) into var

put exp((trunc(var)-3)*In(10)) into unit

return (round(x/unit))*unit

End ARRONDI

w
L
=
=
==
Q.
<
(24

Part de marché

Marché

111111111111 TN v v vy v vy v v oy v
B S S0
o S

Sl R R R SRR

. !
N S LI OIS I
T T N
WAL I I I IS F I IS IS IS,

-

v
Wttt
& &
BRI RR XA HNHAANK
SRR
A R R R L
aleteletetatetatatetatatetatatetatatetatatelalaly
SRS S ESE S ELEOEBLEES

1060000
1000000

123 453 6

Graphiques

Premiers graphiques.

Figure A2.9:

Sur la

se trouvent tous les

résultats en quantités plus le chiffre d'affaires.

Sur la premiére carte (figure A2.7),



seconde (figure A2.8), sont affichés les résultats en unités
monétaires.

La derniére instruction de la procédure "Openbackground” du fond
courant envoie l'utilisateur a la quinziéme carte:

Il y a donc & nouveau changement de fond courant. Ainsi le
message "OpenBackground" est généré et intercepté par la
procédure du script de fond correspondant:

———————————————— Appel du tracé des graphiques
On OpenBackground
global modification,marché,part,sigma,contribPub
If modification = 1
Then
go to card 15
efface -
graphique marché,22,75
graphique part,19,315 =

nettoie 1'écran
histogramme marché
histogramme part

go to next card -- carte suivante

efface -- nettoie écran

graphique contribPub, 14,75 -- histogramme profit

graphique sigma, 15,315  -- histogramme pente

put *" into modification -- réinitialise drapeau de recalcul
End If

End OpenBackground

Dans cette procédure, on fait appel a la procédure "efface", qui
se trouve dans le méme script que la précédente, pour nettoyer
l'écran. Signalons au passage que le repere graphique sous
Hypercard se présente comme suit:

0,0 512

?

déplacement ver tical

(colonne)
80
250
déplacement horizontal
Tlign
sz Ny (e

Figure A2.10: Repére graphique sous HyperCard.



Ce schéma éclaircit la signification des coordonnées utilisées
dans la procédure “"efface”:

________________ Nettoyage écran

On Efface
choose select tool -- outil sélection
drag from 0,0 to 512,342 -- rectangle a effacer
doMenu “Couper 1'image” -- efface rectangle
choose browse tool —-- outil utilisation
End Efface

Ensuite, la procédure graphique est appelée. Elle coordonne les
différentes étapes qui débouchent sur le résultat final. Elle
est également localisée dans le méme script:

———————————————— Trace le graphique de “données-
On Graphique données,motif,départ

coordH départ -- calcul coordonnées horizontales
coordV données -- calcul coordonnées verticales
histo motif -- trace histogramme

repére départ -- trace repére

End Graphique

Deux graphiques par carte sont affichés. Chacun est construit de
la méme maniére. Puisqu'il s'agit d'histogrammes, il faut
déeterminer la largeur et la hauteur des rectangles. La largeur
est inversément proportionnelle au nombre de périodes. Les
coordonnées horizontales seront incrémentées de la largeur d'un
rectangle. La valeur de "départ", parametre passé a la procédure
"CoordH" est différente suivant que le premier ou le second
graphique est tracé:

——————————————— Calcul coordonnées horizontales rectangles
On CoordH départ
global nbpér,posH

put trunc(8+(36/nbpér)) into pas -- largeur des rectangles
put ** into posH
Repeat with i=1 to nbpér+1 -- 2 coord par rect - n+1 coord
put (départ+(i-1)*pas) into item i of posH
End Repeat
End CoordH

Ensuite, les coordonnées verticales sont calculées. La, se pose
un double probléme. D'abord, 1l'orientation de 1'axe vertical en
mode graphique est inverse par rapport a un repére mathématique
traditionnel. Ensuite, 1'étendue, en valeur absolue, des valeurs
& représenter est variable. Il faut donc déterminer la plage sur



laquelle s'é¢tendent les valeurs en question, c'est-a-dire leur
maximum et leur minimum:

——— i ——= Recherche minima et maxima “données-
Oon MaxMin données
global nbpér,max,min
put “* into min N
put "* into max

initialisation

put item 1 of données into max -= 1° max provisoire
put item 1 of données into min == 1° min provisoire
Repeat with i=2 to nbpér  -- 2 car initialisation avec 1
put item i of données into n1
IT n1<min
Then
put n1 into min —= houveau min provisoire
End If
ITf n1>max == nouveau max provisoire
Then
put nl into max
End If
End Repeat
End MaxMin

De plus, pour occuper au maximum 1'espace écran disponible, il
faut procéder a un changement d'échelle sur l'axe des Y et
inverser le sens du repére:

—— Calcul coordonnées verticales rectangles
On CoordV données
global nbpér,min,max,posV,y2
MaxMin données

put 250 into a —-- ordonnée inférieure max

put 80 into b —-= ordonnée supérieure min

put (b-a) into al -- étendue verticale disponible

put (b*max-a*min)/(max-min) into a0-- ord & 'orig chgt échelle
Repeat with i=1 to nbpér -- changement d'échelle linéaire

put (a+(at-((item i of données-min)/(max-min))*at)) -
into item i of posV

End Repeat

put trunc(a0) into y2 == axe horiz au milieu graphique
If max<0 -= axe horiz au-dessus

Then

put 80 into y2



End If
If min>0 -- axe horiz en-dessous
Then
put 255 into y2
End I
End CoordVv
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Une fois les bornes de la plage déterminées et le changement
d' échelle effectué, la procédure "graphique" fait appel a 1la

procédure 'repére” qui se charge de tracer les axes:

- Trace les axes
On Repére place
global y2
If place=75 -- repere de gauche
Then
put 75 into x1
put 73 into y1
put 255 into x2
Else -- repére de droite
put 315 into x1
put 75 into yi
put 480 into x2
End If
choose line tool -- outil ligne
set lineSize to 2 -- épaisseur de ligne
drag from x1,y1 to x1,235 -- trace axe vertical
drag from x1,y2 to x2,y2 -~ trace axe horizontal
set lineSize to |
choose browse tool -
ordonnees place -
End Repére

outil utilisation
affiche les ordonnées

Cette procédure fait elle-méme appel a une autre qui
trois champs disposés en marge de l'axe vertical les
majorées de 1l'intervalle représenté et la moyenne de
bornes comme valeur centrale. Ainsi, l'utilisateur a

met dans
bornes

ces deux
des repéres

pour situer les différents rectangles de 1'histogramme:

———————————————— Affichage des ordonnées
On Ordonnées place

global max,min

put 4 into n

If place = 315 -- graphique de droite



Then

put n+3 into n -=n° du chp
End If
put Arrondi{max) into card field (n) -- affiche max
put Arrondi (min+(max-min)/2) into card field (n+1)
put Arrondi(min) into card field (n+2) -- affiche min

End Ordonnées

Ensuite, la proocédure "graphique” utilise une procédure qui

trace les rectangles, remplis avec un motif dont la référence

est passée en paramétre:

- Trace les rectangles
On Histo motif
global nbpér,posH,posV,y2
Repeat with i=1 to nbpér
choose rectangle tool -= outil rectangle
put (item i of posH) into x|
put trunc(item i of posV) into yi
put (item i+1 of posH) into x2

set pattern to motif -- fixe motif de remplissage
set filled to true -- remplissage automatique
drag from (x1),(y 1) to (x2),(y2)-- trace rectangle rempli
abscisses i,x1,x2 —- affiche les abscisses

End Repeat

set filled to false == supprime remplissage autom.

choose browse tool == outil utlisation

End Histo

Finalement, le dessin est achevé par l'affichage des périodes en
dessous de 1l'axe horizontal. Pour ce faire, la procédure "histo"

appelle la procédure "abscisses":

————— - Affichage des abscisses
On Abscisses n,x1,x2

choose text tool —-- outil texte

set textStyle to bold -= Caractéres en gras
set textStyle to condensed -- espacement réduit
set textFont to Geneva -= caractéres "Geneva"
set textSize to 9 -- taille caractéres 2 9
set textAlign to left -- justification a gauche

put (trunc (x1+((x2-x1)/2)-2)) into x
click at x, 270 -- localisation de 1'abscisse



type (n) -- affiche 1'abscisse
End Abscisses

Le méme processus est suivi pour tracer le deuxiéme graphique de
la carte, puis, aprés étre passé a la carte suivante, exactement
la méme démarche est appliquée pour effectuer le tracé des deux

graphiques de cette derniére carte.

4. Facilités supplémentaires

La pile comporte toute une série de possibilités qui en
facilitent 1l'utilisation. Ainsi, les fonds, qui se présentent
tous de la méme fagon, possédent quatre boutons.

Deux ont déja été évoqués, ils permettent de passer d'une carte
4 l'autre. Des deux autres, l'un imprime la carte courante. En
voici le script:

On mouseUp
print card
End mouseUp

L'autre renvoit l'utilisateur a la carte de base:

On mouseUp
sauver
End mouseUp

Avant de sortir de la pile, l'utilisateur a la possibilité de
sauvegarder les données déja encodées. Cette option est éxécutée
grace & la procédure "sauver” qui se trouve dans le script de la
pile:

—— 3Sauvegarde sur disque du fichire courant
On Sauver

global fichier

answer "faut-il sauver les données” with "OK" or "ANNULER"

If it = "ANNULER”

Then
exit Sauver
End If
put "*" after fichier -- caractere de fin de fichier
ask "nom du fichier de données ?"
open file (it) =- ouverture fichier
write fichier to file (it) -- écriture dans le fichier

close file (it) -- fermeture du fichier



go to base --retour 3 la carte de base
End Sauver

Sur la deuxieéme carte, trois options de simulation sont
proposées & l'utilisateur. Un premier bouton offre la
possibilité de lire un fichier de données. Son script appelle 1la
routine de lecture du fichier sur disque:

——————————————— Option de lecture d'un fichier externe
On MouseUp
global fic
If fic is empty
Then
set the hilite of me to true-- "allume" le bouton
put 1 into fic

lecture -- charge un fichier
Else
put " into it

answer “Les données déja encodées vont étre effacées” -
with "OK" or "ANNULER"
If it is "OK"
Then
lecture
Else
set the hilite of me to false -~ "éteint" le bouton
put " into fic
exit MouseUp
End If
End If
End MouseUp

Cette procédure de lecture se trouve dans le script de la pile.
En méme temps qu'elle charge le fichier dans 1la variable
“fichier”, elle met dans les champs de la deuxiéme carte la
partie des données lui correspondant:

Chargement d'un fichier de données
On Lecture
global cd, fichier, nbchamps, numéroChp, recalcul, modification, fic,
nbpér
put " into it
Repeat Until it is not empty
ask "Nom du fichier de données 3 lire ?"
put (it) into nom



IT nom is empty -- test si nom = chaine vide
Then
answer “Vous n'avez pas entré de nom de fichier
End If
End Repeat
put 1 into fic
open file nom -- ouverture du fichier
read from file (nom) until "*" -- caractére fin de fichier
put it into fichier -- charge fichier
close file nom -- fermeture fichier
If fichier is empty -- test existence du fichier
Then
answer “fichier inexistant ou vide I"
set the hilite of card button "cd.b. “ to false
put "* into fic
exit Lecture
Endif
Repeat with j=1 to word 2 of nbchamps -- Chargt données carte 2
put item j of line 1 of fichier into n
put n into card field j
put n into nbpér -- initalisation nb périodes
End Repeat
End Lecture

Lorsque les cartes de la pile des troisiéme et quatrieéme fonds
(partie "“produit” et partie "secteur") sont parcourues pour la
premieére fois apres le chargement d'un fichier de données, a

1' ouverture de chaque carte, la partie correspondante du contenu
de la variable "fichier" est mise dans les champs de la carte
courante. Le message d'ouverture de carte "Opencard" est
intercepté par le script suivant, qui, puisqu'il est le méme
pour toutes les cartes du fond courant, se trouve au niveau du
script de fond de chacune des deux parties:

— Chargement des données de “fichier”
Oon OpenCard

global cd,fichier,nbchamps,numéroChp,modification,fic,recalcul

put the number of the target into i == n° de carte dans i
If (word i of cd=0) and (fic=1)
Then
put 1 into word i of cd
put 1 into modification -- drapeau recalcul résultats activé
put 1 into recalcul -- drapeau recalcul carte activé

Repeat with j=1 to word i of nbchamps



put item j of line (i-1) of fichier into n-- extrait é1t "fichier"
put n into card field j
End Repeat
EndIf
End OpenCard

La variable "cd" est constituée d'une série de drapeaux activés
a 1l'ouverture de chaque carte. Comme ces drapeaux sont testés
avant l'initialisation des champs de carte, cette initialisation
ne se produit qu'une seule fois.

Deuxiéme option proposée: la prise en compte du secteur. Une
équation d'un type identique a celle qui régit la part de marché
existe pour les ventes du secteur. Il est donc possible que

1" évolution du marché soit indépendante (cas de la concurrence
parfaite) ou non des actions de la firme. Cette option est
activée ou désactivée en cliquant sur le bouton correspondant
dont voici le script:

=== — Option de prise en compte du secteur
Oon MouseUp
global secteur,modification
If secteur is empty

Then
put 1 into secteur
put 1 into modification -- drapeau recalcul résultats activé
set the hilite of me to true-- "allume” le bouton
Else
put " into secteur

put 1 into modification -- drapeau recalcul résultats activé
Repeat with i=1 to nbpér
put (venteTotale) into item i of venteTemp!

End Repeat
set the hilite of me to false -- "éteint" le bouton
EndIf

End MouseUp

Troisiéme facilité: 1'exemple. Il est possible d'initialiser
tous les champs avec les données contenues dans un fichier
intitulé “"exemple".

Le chargement s'effectue de la méme maniére que celui d'un autre
fichier. Cette possibilité¢ est transcrite dans le script du
bouton:
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———————————————— Affichage de données par défaut
Oon MouseUp
global défaut,fichier,nbchamps,nbpér,fic,cd
If défaut is empty
Then
put "0 0000000000000 0" into cd-- réinitialise drapeau
put 1 into défaut
set the hilite of me to true -- "allume” le bouton
put 1 into fic
open file "exemple” N
read from file "exemple” until "*" -
put it into fichier
close file "exemple” -- ferme le fichier
Repeat with j=1 to word 2 of nbchamps -- charge les données
put item j of line 1 of fichier inton -- de 1a carte 2
put n into card field j
put n into nbpeéer
End Repeat
Else
put "" into défaut
set the hilite of me to false N
End If
End MouseUp

ouvre le fichier
1it 1e fichier

"éteint” le bouton

Dernier raffinement de la pile ... le menu déroulant. Sur toutes
les cartes de la pile, sauf la premiére, se trouve un bouton
intitulé "Menu”. Le fait de cliquer dessus et de tenir le bouton
de la souris enfoncé fait apparaitre un champ juste en-dessous,
comme le montre le script associé & ce bouton:

——————————————— Affichage menu déroulant
Oon MouseDown
set the hilite of me to true -- allume le bouton
show card field "menu” -~ affiche les options
End MouseDown

Oon MouseUp
hide card field "menu” -
set the hilite of me to false
End MouseUp

cache le champ "menu”
éteint le bouton

Si on clique sur un des articles du menu, 1l'option choisie
s'éxécute grace au script du champ "Menu":
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——————————————— Sélection de Tl'option du menu
Oon MouseUp

choix -- détermination du choix fait
End MouseUp

On Mouseleave
set the hilite of background button "Menu” to false

hide me -- cache le champ "menu" si souris
End Mouseleave -- sortie du champ
Oon Choix

put the short name of the target into nom

get the rect of the target -- met coord champ dans It

put item 2 of it into top

get the textHeight of the target-- met taille lettres dans It

put it into taille

put ( the mouseV - top + taille) -

div taille into numLigne

set the hilite of background button "Menu” to false

hide me -- cache le champ apres sélection

send (nom&numLigne) to target -- éxécute l'article choisi
End Choix

Oon Menul
go to card 3
End Menul

Oon Menu2
go to card 9
End Menu2

Oon Menu3
go to card 13
End Menu3

Oon Menu4
print card
End Menu4

On Menud
sauver
End MenuS



Oon Menub
raz
End Menub

Ainsi s'acheve notre tour d'horizon du fonctionnement de la pile
HyperPub.
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Annexe 111

Code source d'HyperPub

1. Script de la pile

——————————————— Initialisation de 1a pile
On OpenStack

set userlevel to 3 -- mode dessin

hide menuBar -- cache 1a barre des menus

hide message box -- cache la boite a messages
choose browse tool -- choisit l'outil utilisation

set lockScreen to true -- bloque le rafraichissement écran
initialisationl -- initialisation variables globales
initialisation?2

initialisation3

nettoie -- vide tous les champs

set lockScreen to false -- rétablit le rafraichissement

go to card 2

set the hilite of card button 1 to false —-— initialise les boutons
set the hilite of card button 2 to false -- de la carte 2

set the hilite of card button 3 to false

compression -- compactage de 1a pile

End OpenStack

Remise en état de la pile
On CloseStack

compression -- compactage de 1a pile
End CloseStack

——————————————— RAZ de toutes les variables globales

On Initialisationl
global fic,défaut,secteur,valeur,nbpér,nbchamps,cd,effpub,pub, -
numéroChp,indexSaisonl,indexSaison2,|IndexNoMedial, -
IndexNoMedia2,pubO1,pub02,pdmOO,pdmLT,pdmMin,pdmMax,pdmOS, -
alphai,betal,deltal,gammal,pdmTemp,part,marché,vente00, -
venteLT,venteMin,venteMax,vente05,alpha2,beta2,delta2,gamma2, -
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venteTotale,indexSecteur,prixi,contribution!,indexPubt, -
indexPub2,indexProduit,venteTemp,CA,venteTemp1,venteTemp2, -
recalcul,modification,contribCum1,prix2,partProduitAg, -
marcheAg,contribPub,posV,posH,max,min,sigma,fichier,y2
put " into fic

put " into défaut

put ** into secteur

put " into valeur

put “0" into nbpér

put " into cd

put " into numéroChp

put " into nbchamps

PUL ",,,0000000s, INLO effpub

put " into y2

put “,,,,,,,,,,, 1Nto pub

PUL “,,,,000000,, INtO indexSaisoni
put ..., iNto indexSaison2
PUt “,,,,....0,, INto indexNoMedia |
PUt ..., INtO indexNoMedia2
put " into pubO1

put "* into pdmOO0

put " into pdmO05

put " into pdmLT

put “* into pdmMin

put " into pdmMax

put " into alphal

put "" into betat

put " into deltal

put "* into gammall

PUt ",,,000000,, INtO pdmTemp

put " into vente0O

put " into vente0S

put "" into ventelLT

put " into venteMin

put " into venteMax

put " into alpha2

put " into beta2

put " into delta2

put " into gamma2

put “,,,.....,,,, into part

PUt “,,,,,00500,, INtO Marché
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put " into pub02
put " into venteTotale
PUt "0, INtO indexSecteur
put "" into prix|
put “,,,,...,m,, iNto contributiont
PUt ",,.000000,  INtO indexProduit
PUt ",,.,.0000., 1NtO iNndexPubi
PUt “,,...000ss,, iNtO indexPub2
PUL ,,,,.000000, INtO venteTemp
put ..., iNto venteTempl
PUt “,.,.00,., INto venteTemp?2
put ..., into contribCumi
put “,,,......,,, into prix2
PUL “,,,000000s iDtO CA
put *,,,,,.....,," into partProduitAg
put “,,,.....,,,  INt0 MarchéAg
put ..., iNto sigma
PUt ",,..0000s0,, 1NtO cONtribPub
put ,,,,1.0s, iNtO posV
PUL “,,,,00000000 INLO POSH
put "" into recalcul
put "" into modification
put "" into max
put "" into min
put " into fichier

End Initialisationl

——————————————— Initialisation des drapeaux
On Initialisation2

global cd,nbchamps,numéroChp

put "00 0000000000000 0" into cd

put "0 1 1 11212121 1121211 100" into numéroChp

put "0 47 12 36 60 36 24 6 36 60 12 72 72 0 0" into nbchamps
End Initialisation2

= Squelette du fichier a sauver
Oon Initialisation3
global fichier,nbchamps
put " into fichier
Repeat with i=1 to 11 -- nb de cartes
Repeat with j=1 to (word (i+1) of nbchamps)-- nb de chps par carte
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put “," after line i of fichier
End Repeat
put return after fichier
End Repeat
End Initialisation3

— = Chargement d'un fichier de données
On Lecture
global cd,fichier,nbchamps,numéroChp,recalcul,modification,fic,nbpér
put " into it
Repeat Until it is not empty
ask "Nom du fichier de données a lire 7"
put (it) into nom

If nom is empty -- test si nom = chaine vide
Then
answer "Vous n'avez pas entré de nom de fichier I
End If
End Repeat
put 1 into fic

open file nom -
read from file (nom) until "*"
put it into fichier -
close file nom -
If fichier is empty -
Then
answer “fichier inexistant ou vide I
set the hilite of card button "cd.b. " to false
put " into fic
exit Lecture
EndIf
Repeat with j=1 to word 2 of nbchamps -- Chagt données carte 2
put item j of line 1 of fichier into n
put n into card field j
put n into nbpér -- initalisation nb périodes
End Repeat
End Lecture

ouverture du fichier
caracteére de fin de fichier
charge fichier

fermeture fichier

test existence du fichier

= —————— Sauvegarde sur disque du fichire courant
Oon Sauver

global fichier
answer “faut-il sauver les données" with "OK" or "ANNULER"
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If it = "ANNULER"
Then
exit Sauver
End If
put "*" after fichier -
ask "nom du fichier de données ?"

caractere de fin de fichier

open file (it) -= ouverture fichier

write fichier to file (it) -- écriture dans le fichier
close file (it) -- fermeture du fichier

go to base -- retour a la carte de base

End Sauver

Test nombre de périodes: carte 2 (1 a 12)

On SaisieChiffre
global valeur

Repeat with i = 1 to the length of valeur -- teste les caractéres
put char i of valeur into ¢
If (c isnot in" 0123456789") -- teste le i° caractére
Then
put " into valeur -- nettoie valeur et sortie
exit SaisieChiffre == si valeur incorrecte
End If
End Repeat

End SaisieChiffre

——————————————— Vérification validité numérique de ‘valeur’
On SaisieNombre
global vaileur

put O into test -- compteur de ""
Repeat with i = 1 to the length of valeur -~ teste les caractéres
put char i of valeur into ¢ -- teste le i® caractére
Ifc="" -—Chgt de "," en """
Then

put “." into char i of valeur
put “." into ¢
End If
Ifc=""
Then
add 1 to test -- Compte le nb de "." dans test
End If
If (C isnot in" 0123456789.") or (test > 1)



Then
put " into valeur -- nettoie valeur et sortie si
exit SaisieNombre -= valeur incorrecte ou trop
End If --de """
End Repeat

End SaisieNombre

- Vérification validité numérique d'un champ
On Check

gltobal valeur,fichier

put " into valeur

put the short name of the target into nom -= nom du chp d'origine
put char 4 to (offset(".f.”",nom)-1) of nom into i-- n° de carte ds i

put the number of the target into j --n° du chp dans |

put card field (nom) into valeur

saisieNombre -- vérification de valeur
IT (valeur is empty)

Then

answer "Donnée non valide"
put "" into card field (nom)
End If
put valeur into card field (nom)
put valeur into item j of line (i-1) of fichier -- mise a jour fichier
End Check

————— Effacement de tous les champs
On Nettoie

global modification,nbchamps

put ** into modification

Repeat with i=2 to 14 -= pas de chp sur carte 1
go to card i
Repeat with j=1 to word i of nbchamps -- nb de chps carte i
put " into card field j -- vide le chp j carte i
End Repeat
End Repeat

End Nettoie

e —— - Réinitialisation compléte de la pile
Oon RAZ

set cursor to 4

go to card |
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openstack -- simule 1'ouverture de la pile |
End RAZ

—— Récupération des espaces mémoire inutilisés
On Compression
If freeSize of this stack > 5000-- compactage si espace > 5K
Then
doMenu "Compacter la pile”
End If
End Compression

Arrondi le parameétre passé
Function ARROND! x
put 1 into val
IfTx <O
Then
put -1 into val
End If
If x=0
Then
return (x)
End IT
put In(val*x)/In(10) into var
put exp((trunc(var)-3)*In(10)) into unit
return (round(x/unit))*unit
End ARRONDI

Fonction de calcul de 1a part de marché
Function PDM ai,bl,ct,dl,el,f1,g1l

return at+bi1*(ci-al)+d1*(exp(e1*In(f1)))/(gl+exp(e!*(In(f1))))
End PDM

- Fonction de calcul des ventes du secteur
Function VENTES a2,b2,c2,d2,e2,f2,g2
return a2+b2*(c2-a2)+d2*(exp(e2*In(f2)))/(g2+exp(e2*(In(f2))))
End VENTES
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2. Script du bouton de fond “fléche gauche”

Oon mouseUp
go to previous card
End mouseUp

3. Script du bouton de fond “fléche droite”

Oon mouseUp
go to next card
End mouseUp

4. Script du bouton de fond "maison”

On mouseUp
sauver
End mouseUp

5. Script du bouton de fond “imprimante”

Oon mouseUp
print card
End mouseUp

6. Script du bouton de fond "Menu”

——————————————— Affichage menu déroulant
On MouseDown
set the hilite of me to true
show card field "menu” -
End MouseDown

allume le bouton
affiche les options

On MouseUp
hide card field "menu” -
set the hilite of me to false
End MouseUp

cache le champ "menu”
éteint le bouton
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7. Script du champ de carte "menu”

———— e Sélection de 1'option du menu
Oon MouseUp
choix -- détermination du choix fait
End MouseUp
On Mousel eave
set the hilite of background button "Menu” to false
hide me -- cache ie champ "menu"
End Mouseleave

On Choix
put the short name of the target into nom
get the rect of the target
put item 2 of it into top
get the textHeight of the target
put it into taille
put ( the mouseV - top + taille) -
div taille into numLigne
set the hilite of background button "Menu” to false
hide me
send (nom&numbLigne) to target
End Choix

On Menul
go to card 3
End Menul

Oon Menu2
go to card 9
End Menu2

Oon Menu3
go tocard 13
End Menu3

On Menu4
print card
End Menu4
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Oon Menud
sauver
End MenuS

on Menu6

raz
End Menub

8. Script du fond de la carte “fiche signalétique”

- Initialisation du champ ouvert
Oon OpenField

put " into the target -=- vide le champ ouvert

select text of the target -- place le curseur dans le champ
End OpenField

= = Mise a jour de “fichier”
On CloseField
global fichier
put the number of the target into i-- n°® chp repére position modif
put card field i into item i of line 1 of fichier
End CloseField

9. Script de 1a carte “fiche signalétique”

e Affichage date du jour
Oon OpenCard

global fichier

If card field 1 is empty

Then -= si chp vide

put-the long date into n -- met date du jour ds n

put n into card field 1 -- met n dans chp

put n into item t of line 1 of fichier -- mise a jour de fichier
Else

exit openCard
End If

End OpenCard
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10. Script _du bouton de carte ~“lecture fichier”

- Option de lecture d'un fichier externe
Oon MouseUp
global fic
IT fic is empty
Then
set the hilite of me to true -- "allume” le bouton
put 1 into fic
lecture -- charge un fichier
Else
put " into it
answer “Les données déja encodées vont étre effacées” -
with "OK" or "ANNULER"
IT it is "OK"
Then
lecture
Else
set the hilite of me to false -- "éteint” le bouton
put " into fic
exit MouseUp
End If
End If
End MouseUp

11. Script du bouton de carte “prise en compte secteur”

- Option de prise en compte du secteur
On MouseUp

global secteur,modification
IT secteur is empty

Then
put 1 into secteur
put 1 into modification -- drapeau recalcul résultats activé
set the hilite of me to true -- "allume” le bouton
Else
put " into secteur
put 1 into modification -- drapeau recalcul résultats activé

Repeat with i=1 to nbpér
put (venteTotale) into item i of venteTemp]
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End Repeat
set the hilite of me to false -- "éteint" le bouton
EndIf

End MouseUp

12. Script du bouton de carte “"données par défaut”

= == —-— Affichage de données par défaut
On MouseUp
global défaut,fichier,nbchamps,nbper,fic,cd
If défaut is empty

Then

put "0 0000000000000 0"intocd =~-réinitialise drapeau

put 1 into défaut

set the hilite of me to true -- "allume” le bouton

put 1 into fic

open file "exemple” -- ouvre le fichier

read from file "exemple” until "*" -- lit le fichier

put it into fichier

close file "exemple” -- ferme le fichier

Repeat with j=1 to word 2 of nbchamps  -- charge les données
put item j of line 1 of fichier into n -- de la carte 2

put n into card field j
put n into nbpér
End Repeat
Else
put " into défaut
set the hilite of me to false -
EndIf
End MouseUp

"éteint" le bouton

13. ript du champ de carte ” Bri s~

- Appel test validité nombre périodes
On CloseField

global valeur,nbpér,modification,fichier

put *" into valeur

put the number of the target into nom

put card field (nom) into valeur
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saisieChiffre -- test validité numérique "nbpér”
If (valeur is empty) or (valeur<1) or (vaieur>12)
Then-- nbpér>12 ou nbpér<1 ou "valeur” vide

answer "Donnée non valide: chiffre de 1 a 12"

put *" into the target

Else
put valeur into nbpér -= Initialise "nbpér”
put 1 into modification -- drapeau recalcul résultats activé

put the number of the target into i-- mise & jour de “fichier”
put card field i into item i of line 1 of fichier
End If
End CloseField

14. Script du fond des cartes partie “produit”

——————————————— Réinitialisation du champ ouvert
Oon Openfield

global recalcul,modification

put "" into the target -- vide le chp de carte ouvert
select text of the target -- positionne le curseur ds le chp
put 1 into recalcul -- drapeau recalcul carte activé
put 1 into modification -— drapeau recalcul résultats activé

End Openfield

— Appel test de validité du contenu du champ
On CloseField

Check -- appel test de validité
End CloseField

--------------- Chargement des données de -fichier™
On OpenCard

global cd,fichier,nbchamps,numéroChp,modification,fic,recalcul

put the number of the target into i -- n° de carte dans i
If (word i of cd=0) and (fic=1)
Then
put 1 into word i of cd
put 1 into modification -- drapeau recalcul résultats activé
put 1 into recalcul -- drapeau recalcul carte activé

Repeat with j=1 to word i of nbchamps
put item j of line (i-1) of fichier inton -- extrait élt "fichier"
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put n into card field j
End Repeat
EndIf
End OpenCard

- Recalcul si modification données carte
On CloseCard

global recalcul

If (recalcul=1)

Then
put O into recalcul -- réinitialise drapeau recalcul
put the number of the target into i --n° carte dans i
send "calcul"&(i-2) -- appel recalcul correspondant
End I

End CloseCard

———————————————— Calcul carte “Données de référence”
Oon Calcull

global pdmOO0,pubO1,pdmMin,pdmMax,pdmOS5,pdmLT,alphat,deltal, -

gammal,betal,venteTempi,nbper,secteur,venteTotale

put card field 1 into venteTotale

put card field 2 into pdmO0O

put card field 3 into pubO1

put card field 4 into pdmMin

put card field S into pdmMax

put card field 6 into pdmO05

put card field 7 into pdmLT

put ((pdmMin-pdmLT)/(pdmO0-pdmLT)) into alphal

put ((pdmMax-pdm00)/(pdmO0-pdmMin)) into deltal

put ((In(deltal*((pdmOS-pdmMin)/(pdmMax-pdm05))))/(In(1.5))) -

into gammal

put (pdmMax-pdmMin) into betal

If secteur is empty

Then

Repeat with i=1 to nbpér
put (venteTotale) into item i of venteTempl
End Repeat

End If

End Calcull
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—————————————————— Calcul carte “Invest. publicitaires
Oon Calcul2
global nbpeér,pub
Repeat with i=1 to nbpér
put (card field i) into item i of pub
End Repeat
End Calcul2

Calcul carte “Efficacité publicitaire”
Oon Calcul3
global nbper,effpub
Repeat with j=1 to nbpér
put "" into card field (j)
put (card field (j+12)) into ni
put (card field (j+24)) into n2
put (n1*n2) into card field (j)
put (n1*n2) into item j of effpub-- indice global des 2 effets
End Repeat
End Calcul3

Calcul carte “Effets non—médiatiques”

Oon Calcul4
global nbpér,indexNoMedial
put "1,1,1,1,1,1,1,1,1,1,1,1" into indexNoMedial
Repeat with i=1 to nbpér
Repeat with j=1 to 4 -- nb d'indices différents
put (card field ({((j)*12)+1)) into n
IfnisnotO
Then
put (n * item i of indexNoMedial) into item i of indexNoMedial
Else
put “1.00" into item i of indexNoMedial
End If
End Repeat
put item i of indexNoMedial into card field (i)
End Repeat

End Calcul4

e e —= Calcul carte “Tendance et saisonnalité”
Oon Calculd

global nbpér,indexSaison|
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Repeat with i=1 to nbpér
put " into card field (i)
put (card field (i+12)) into n|
put (card field (i+24)) into n2
put (n1*n2) into card field (i)-- indice global des 2 effets
put (n1*n2) into item i of indexSaison|

End Repeat

End Calcul5

= Calcul carte "Contribution et prix"
On Calculb
globai nbpér,contributioni,prixi
Repeat with i=1 to nbpér
put (card field i) into item i of prix|
put (card field (12+i)) into item i of contributioni
End Repeat
End Calcul6é

s - Calcul indice ajustement part de marché
Oon CloseBackground
global nbpér,indexSaison1,indexNoMedial,indexProduit
Repeat with i=1 to nbpér
put ((item i of indexSaison1)*(item i of indexNoMedial)) -
into item i of indexProduit
End Repeat
End CloseBackground

15. Script du nd cartes partie “secteur”

Réinitialisation du champ ouvert
Oon Openfield
global recalcul,modification

put " into the target -- vide le chp de carte ouvert
select text of the target -=- positionne le curseur ds le chp
put 1 into recaicul -~ drapeau recalcul carte activé

put 1 into modification -= drapeau recalcul résultats activé

End Openfield

- —-———— Appel test de validité du contenu du champ
On CloseField
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Check -- appel test de validité
End CloseField

———— Chargement des données de “fichier”
On OpenCard
global cd,fichier,nbchamps,numéroChp,modification,fic,recalcul
put the number of the target into i-- n°® de carte dans i
If (word i of ¢d=0) and (fic=1)

Then
put 1 into word i of cd
put 1 into modification -- drapeau recalcul résultats activé
put 1 into recalcul -- drapeau recalcul carte activé
Repeat with j=1 to word i of nbchamps
put item j of line (i-1) of fichier inton -- extrait €It "fichier”
put n into card field j
End Repeat
End If

End OpenCard

- Recalcul si modification données carte
Oon CloseCard
global recaicul

put (the number of the target) into i -- n° carte dans i
If (recalcul=1)
Then
put O into recalcul -- reéinitialise drapeau recalcul
send “calcul"&(i-8) -- appel recalcul correspondant
End If

End CloseCard

e - Calcul carte “Données de référence”
Oon Calcull

global venteOO,pub02,venteMin,venteMax,vente035,ventelL T, -

alpha2,delta2,gamma2,beta2

put card field 1 into vente0OO

put card field 2 into pub02

put card field 3 into venteMin

put card field 4 into venteMax

put card field S into vente05

put card field 6 into ventelLT

put ((venteMin-ventelLT)7(vente00-ventelLT)) into alpha2
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put ((venteMax-vente00)/(vente00-venteMin)) into delta2
put (In(delta2*((vente05S-venteMin)/(venteMax-vente05))))/(In(1.5)) -
into gammaZ2
put (venteMax-venteMin) into beta2
End Calcull

e e Calcul carte “Tendance et saisonnalité-
Oon Calcul2
global nbpér,indexSaison2
Repeat with i=1 to nbpér
put (card field (i+12)) into ni
put (card field (i+24)) into n2
put (n1*n2) into card field (i)-- indice global des 2 effets
put (n1*n2) Into 1item 1 of indexSaison2
End Repeat
End Calcul2

——————— Calcul carte “Effets non—-médiatiques”

Oon Calcul3
global nbpér,indexNoMedia2
put "1,1,1,1,1,1,1,1,1,1,1,1" into indexNoMedia?2
Repeat with i=1 to nbpér
Repeat with j=1 to 4 -- nb d'indices différents
put (card field (((j)*12)+i)) into n
IfnisnotO
Then
put (n * item i of indexNoMedia2) into item i of indexNoMedia2
Else
put “1.00" into item i of indexNoMedia2
End If
End Repeat
put item i of indexNoMedia2 into card field (i)
End Repeat

End Calcul3

= - Calcul carte “Prix”
Oon Calcul4

global nbpér,prix2

Repeat with i=1 to nbpér
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put (card field i) into item i of prix2
End Repeat
End Calcul4

- Calcul indice ajustement ventes sectorielles
On CloseBackground
global nbpér,indexSaison2,indexNoMedia2,indexSecteur
Repeat with i=1 to nbpér
put ((item i of indexSaison2)*(item i of indexNoMedia2)) -
into item i of indexSecteur
End Repeat
End CloseBackground

ript du fon n cart artie “résu -

e Calcul des résultats
On OpenBackground
global secteur,part,marché,partProduit,contribPub,sigma, -
CA,partUnités,modification,contribCum1,pub,marchéAg, -
partProduitAg
set cursor to 4
IT modification = 1
Then
go to card 13
affiche pub,1
calcull
calcul?2
calcul3l
affiche part,2
If secteur = 1
Then
calcul4
calculS
End If
calcul6
calcul?
affiche partProduit,3
calculs8
cailcul9
calculll
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calcull2
calcult3
calcull10
affiche marche,4
affiche sigma,>
affiche CA,6
go to next card
affiche pub,|
affiche part,2
affiche partProduitAg,3
affiche marchéAg,4
affiche contribPub,5
affiche contribCum1,6
go to next card

End If

set cursor to 5

End OpenBackground

Calcul du taux de pub de 1a firme
Oon Calcull
global effpub,pub,indexPub 1,nbpér,pub01
Repeat with i=1 to nbpér
put ((item i of effpub)*(item i of pub)/pubO1) -
into item i of indexPub!
End Repeat
End Calcull

Calcul de 1a part de marché non ajustée
On Calcul2
global pdmOO, nbpér ,indexPubl,alphal,betal,deltal,gammal,-
pdmTemp,pdmLT
put (pdmO0) into pdmTempt
Repeat with i=1 to nbpér
put item i of indexPubt into indexPublt
put PDM(pdmLT,alphal,pdmTempt,betal,gammal,indexPubit,deltal)-
into pdmt
put (pdmt) into item i of pdmTemp
put (pdmt) into pdmTempt
End Repeat
End Calcul2



——————————————— Calcul de 1a part corrigée
on Calcul3
global nbpér,pdmTemp,indexProduit,part
Repeat with i=1 to nbper
put (item i of pdmTemp)*(item i of indexProduit) -
into item i of part
End Repeat
End Calcul3

————— — Calcul du taux de pub sectoriel
Oon Calcul4
global pub,indexPub2,nbpér,pub02,pubO1
Repeat with i=1 to nbpér
put ((pub02)-(pubO1)+(item i of pub)) into n|
put ((n1)/{pub02)) into item i of indexPub2
End Repeat
End Calcul4

e Calcul des ventes non ajustées
Oon Calcul5S
global venteOO,nbpér,indexPub2,alpha2,beta2,delta2,gammaz, -
venteTemp?2,ventelLT
put (vente00) into venteTempt
Repeat with i=1 to nbpér
put item i of indexPub2 into indexPub2t
put VENTES(venteLT,alpha2,venteTempt,beta2,gamma2,indexPub2t,
delta2) into ventet
put (ventet) into item i of venteTemp2
put (ventet) into venteTempt
End Repeat
End Calcul5

——————————————— Calcul des ventes corrigées
Oon Calcul6é
global nbpér,venteTemp1,venteTemp2,venteTemp,indexSecteur, -
marché,secteur
ITf secteur=1
Then
put venteTemp?2 into venteTemp
Else
put venteTemp1 into venteTemp

21
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End If
Repeat with i=1 to nbpér
put ((item i of venteTemp)*(item i of indexSecteur)) -
into item i of marché
End Repeat
End Calculb

= Calcul des ventes de 13 firme
Oon Calcul?7
global partProduit,part,marché,nbpér
Repeat with i=1 to nbpér
put ((item i of part)*(item i of marché)/100) -
into item i of partProduit
End Repeat
End Calcul?

——————————————— calcul de la contribution
On Calcul8
global contribution!,partProduit,pub,contribPub,nbpér
Repeat with i=1 to nbpér
put (item i of contribution!) into ni
put (item i of partProduit) into n2
put ((n1)*(n2)) into n3
put ((n3-(item i of pub))) into item i of contribPub
End Repeat
End Calcul8

e = Calcul de 12 contribution cumulée

On Calcul9
global contribCum I,contribPub,nbpér
put "0" into n2
Repeat with i = 1 to nbpér

put item i of contribPub into ni
put (nN1+n2) into n2
put (n2) into item i of contribCumi
End Repeat
End Calcul9

smiss Caicul de l1a pente
Oon Calcullo
global nbpér,pub,secteur,contribCumi,pub01,sigma
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put (item (nbpér) of contribCum1) into sigmait
Repeat with i=1 to nbpér
put ((0.05%pubO1)+(item i of pub)) into item i of pub
calcull
calcul2
calcul3
If secteur = |
Then
calcul4
calculSd
End If
calculé
calcul?7
calcul8
calcul9
put (item (nbpér) of contribCum1) into sigma2t
put ((item i of pub)-(0.05*%pub01)) into item i of pub
put ((sigma2t-sigmalt)/(0.05%pub01)) into item i of sigma
End Repeat
calcull
calcul2
calcul3
If secteur = 1|
Then
calcul4
calculS
End If
calcul6
calcul?
calcul8
calcul9
End Calcull0

—— Calcul du chiffre d'affaires
Oon Calculll
global CA,nbpér,prix1,partProduit
Repeat with i=1 to nbpér
put ((item i of partProduit)*(item i of prix1)) -
into item i of CA
End Repeat
End Calculll
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——————————————— Calcul de 1a valeur du marché
Oon Calculi12
global nbpér,marchéAg,marché,prix2
Repeat with i=1 to nbpér
put ((item i of marché)*(item i of prix2)) -
into item i of marchéAg
End Repeat
End Calcull2

Calcul de 1a valeur de 13 part
Oon Calcull3
global nbpér,partProduitAg,partProduit,prix !
Repeat with i=1 to nbpér
put ((item i of partProduit)*(item i of prix1)) -
into item i of partProduitAg
End Repeat
End Calcultl3

- —-= procédure d'affichage des résultats
Oon Affiche données,col
global nbpér
Repeat with i=1 to nbpér
IT item i of données < 0O
Then
put arrondi(item i of données) into card field ((col-1)*12+i)
Else
put (item i of données) into card field ((col-1)*12+i)
End If
End Repeat
End Affiche

17. Script du fond des cartes partie —graphiques”

- Appel du tracé des graphiques
On OpenBackground
global modification,marché,part,sigma,contribPub
If modification = 1
Then
go to card 15
efface -- nettoie 1'écran
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graphique marché,22,75 -- histogramme marché
graphique part, 19,315 -- histogramme part
go to next card -- carte suivante
efface -~ nettoie écran

graphique contribPub, 14,75
graphique sigma, 15,315 -
put “* into modification -
End If
End OpenBackground

histogramme profit
histogramme pente
réinitialise drapeau de recalcul

e Calcul coordonnées horizontales rectangles
on CoordH départ

global nbpér,posH

put trunc(8+(36/nbpér)) into pas -- largeur rectangles
put “" into posH
Repeat with i=1 to nbpér+| -- 2 coord par rect - n+1 coord
put (départ+(i-1)*pas) into item i of posH
End Repeat
End CoordH

- —— Recherche minima et maxima de “données”
Oon MaxMin données
global nbpér,max,min
put "" into min -
put “" into max

initialisation

put item 1 of données into max -- 1° max provisoire
put item 1 of données into min-- 1° min provisoire
Repeat with i=2 to nbpér -- 2 car initialisation avec 1
put item i of données into nl
If n1<min
Then
put n1 into min -- pnouveau min provisoire
End If
If ni>max -- nouveau max provisoire
Then
put n!1 into max
End If
End Repeat

End MaxMin
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—————————————— Calcul coordonnées verticales rectangles

On CoordV données

E

global nbpér,min,max,posV,y2
MaxMin données '

put 250 into a -- ordonnée inférieure max

put 80 into b -- ordonnée supérieure min

put (b-a) into al -- étendue verticale disponible
put (b*max-a*min)/(max-min) into a0-- ord a l'orig chgt échelle
Repeat with i=1 to nbpér -- changement d'échelle linéaire

put (a+(al-((item i of données-min)/(max-min))*al)) -
into item i of posV
End Repeat
put trunc(a0) into y2 -- axe horiz au milieu graphique
IT max<0 -- axe horiz au-dessus
Then
put 80 into y2
End If
If min>0 -- axe horiz en-dessous
Then
put 255 into y2
End If
nd CoordV

S Trace les axes

On Repére place

global y2
IT place=75 -- repere de gauche
Then
put 75 into x|
put 75 into y!1
put 255 into x2
Else -- repére de droite
put 315 into x1
put 75 into y1
put 480 into x2
End If
choose line tool -- outit ligne
set lineSize to 2 -- épaisseur de ligne
drag from x1,y1 to x1,255 -- trace axe vertical
drag from x1,y2 to x2,y2 -- trace axe horizontal
set lineSize to 1
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choose browse tool
ordonnées place
End Repére

On Histo motif
global nbpér,posH,posV,y2
Repeat with i=1 to nbpér
choose rectangle tool
put (item i of posH) into x|
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-- outil utilisation
-- affiche les ordonnées

Trace les rectangles

-- outil rectangle

put trunc(item i of posV) into y|
put (item i+1 of posH) into x2

set pattern to motif
set filled to true

-- fixe motif de remplissage
-- remplissage automatique

drag from (x1),(y 1) to (x2),(y2)-- trace rectangle rempli

abscisses i,x1,x2
End Repeat
set filled to false
choose browse tool
End Histo

On Abscisses n,x1,x2
choose text tool
set textStyle to bold
set textStyle to condensed
set textFont to Geneva
set textSize to 9
set textAlign to left
put (trunc (x1+((x2-x1)/2)-2))
click at x, 270
type (n)
End Abscisses
———————————————— Affichage
On Ordonnées place
global max,min

put 4 into n
If place = 315
Then

put n+3 into n

-- affiche les abscisses

-- supprime remplissage autom.
—-- outil utlisation

Affichage des abscisses

outil texte

caracteéres en gras
espacement réduit
caractéres "Geneva"
taille caractéres a 9

-- justification a gauche
into x

-- localisation de l'abscisse
-- affiche l'abscisse

des ordonnées

-- graphique de droite

== nNn° du chp
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End If

put Arrondi(max) into card field (n) -- affiche max
put Arrondi (min+(max-min)/2) into card field (n+1)

put Arrondi{min) into card field (n+2) -- affiche min

End Ordonnées

— —— Trace le graphique de “données~

On Graphique données,motif,départ
coordH départ —-= calcul coordonnées horizontales
coordV données ~-= calcul coordonnées verticales
histo motif -- trace histogramme
repére départ -- trace repére

End Graphique

———————————————— Nettoyage écran
On Efface
choose select tool -
drag from 0,0 to 512,342 -
doMenu “Couper 1'image” -
choose browse tool -
End Efface

outil sélection
rectangle a effacer
efface rectangle
outil utilisation
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Conclusion 1

CONCLUSION
Hyperlangages, ... 1 °informatique aux mains des décideurs

J.M. Choffray et M. Claessens

Nous arrivons au terme de cet ouvrage consacré a la présentation
d'un premier ensemble de logiciels de diagnostic, d'analyse et
d'assistance a la décision, développés dans 1'environnement
HyperCard d'Apple. Ces outils ont été mis au point dans le cadre
d'un enseignement a 1'E.S.S.E.C. et & l'université de Liege,
portant sur les systémes d'information et de décision.

Hypercard est un environnement de nouvelle génération, orienté
objet. Le langage qui y est associé, Hypertalk, permet de
développer aisément des applications professionnelles sur les
ordinateurs Macintosh. La particularité de cet environnement est
de permettre une extréme modularisation des programmes, appelées
"piles"”, en adoptant une structure étoilée, en associant des
segments de code a des objets spécifiques, et en s'exprimant
dans un langage proche de celui que nous utilisons tous les
jours. Ainsi,

— un programme devient une collection d'objets (boutons,
champs, cartes, fonds, et pile),

— chaque objet se caractérise par sa priorité, son
éventuelle apparemnce physique, et le code ou script qui
lui est associé,

— 1'exécution du programme est entiérement conditionnée par
les messages qui sont associés aux évémements provoqués
par l'utilisateur (frappe d'une touche, insertion d'une
disquette, clic sur la souris,...).

Une application devient donc entiérement modulaire. La structure
séquentielle traditionnnelle d'un programme est abandonnée au
profit d'une organisation étoilée.

Pour le concepteur d'un systéme d'aide a la décision, la
puissance de ces outils de développement provient de la facilité
avec laquelle ils permettent de concevoir interactivement une
interface graphique, de définir les écrans de saisie et de
résultat. La modularité du code généré favorise la
spécialisation entre les différentes étapes du traitement, et
aboutit naturellement & un logiciel plus convivial et plus
robuste.



Conclusion 2

L' objectif de cet ouvrage était double:

- attirer l'attention des responsables d'entreprise, des
étudiants et des enseignants en gestion sur les possibilités
offertes, tant au plan pédagogique, qu'au plan de
1'assistance & la décision, par les superlangages, et

— fournir un premier ensemble de logiciels, en marketing et
en stratégie, permettant non seulement de répondre de
maniére efficace & certains problémes concrets de gestion,
mais également de cerner les potentialités d'un
environnement tel qu'Hypercard.

Cing logiciels sont présentés:

- HyperPub est une pile d'évaluation de 1'impact de la
stratégie de communication,

- HyperMédias porte sur le choix des supports de
communication,

- HyperStrat a pour objet l'analyse du portefeuille
d'activités.

- HyperExport assiste le décideur dans 1'organisation d'une
stratégie d'exportation, et

— HyperPriorité fournit une méthode de formalisation et de
quantification des problémes complexes.

Ces logiciels n'ont pas 1 ambition de refléter 1'état de 1l'art
dans les domaines considérés. La plupart d'entre-eux ont été mis
au point par des étudiants dans le cadre de projets de recherche
en groupe. A ce titre, ils intégrent différentes approches de
programmation en Hypercard, que le lecteur aura le loisir de
découvrir s'il consulte les piles disponibles avec cet ouvrage.

Ces nouveaux langages renforcent le phénoméne "micro" auquel
nous avons assisté au cours de la derniére décennie. Ils
conduiront, a terme, & une meilleure utilisation de 1'expertise
de chacun d'entre-nous, et a une plus grande efficacité dans la
gestion des entreprises.

Autonomie, responsabilisation, morcellement des taches
intellectuelles de gestion et intégration dans 1'entreprise des
connaissances scientifiques accumulées dans les différents
domaines du management, seront les principaux traits de cette
évolution. L'organisation de circuits d'information et de
communication autour de la notion de réseau, reposant sur une
hiérarchie d'ordinateurs, se partageant un ensemble de
ressources, contribuera & 1'accélération de ce processus dans
les années futures.



Conclusion 3

L'informatique décentralisée, personnalisée et son corollaire,
les systémes d'aide & la décision, sont de nature a profondément
bouleverser les habitudes des responsables d'entreprise.
L'arrivée de langages puissants, proches de la maniére dont nous
nous exprimons, contribuera & mettre la considérable puissance
de calcul et de traitement de 1'information dont nous disposons
aujourd'hui, dans les mains des analystes et des décideurs.
Demain, ces derniers disposeront d'une information en temps
réel, présentée sous une forme directement exploitable, et
reposant sur des connaissances internes et/ou externes & leurs
entreprises, auxquelles ils auront choisi de faire appel.

Les outils présentés dans cet ouvrage n'ont d'autre objet que de
contribuer & cette évolution. Bien sGr, ils ne constituent qu'un
premier pas. Les hyperlangages ne manqueront pas de se
développer & l'avenir, de méme que les matériels sur lesquels
ils pourront étre implantés. Par sa large diffusion et le fait
qu'il soit aussi intimement associé au Macintosh, largement
diffusé en entreprise, Hypercard apparaissait étre un choix
naturel pour ce travail.

D'autres environnements ont récemment fait leur apparition, tel
Wingz, qui associe une logique semblable a celle d'Hypercard a
la puissance de représentation des données, d'analyse et de
modélisation d'un tableur. D'autres encore suivront.

Cette évolution constante des méthodes de programmation est de
nature & modifier considérablement nos habitudes. Leur facilité
de mise en oeuvre, associée a une conceptualisation nouvelle de
1l'interface utilisateur, devrait en favoriser la diffusion parmi
les spécialistes de la gestion.






