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SADPrix : Systéme d'Aide a 1a Décision

en matiere de Prix

RESUME :

Cet article traite de la fization des priz. Aprés avoir briévement exposé

!S'[

les principales méthodes utilisables, nous présentons le systeme
SADPrix. Ce logiciel, developpe dans V'environnement de programmation
Wingz, permet 4 une entreprise de s'interroger sur la maniere dont sont

susceptibles de reagir les utilisateurs d'un produit nouveau.
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SUMMARY
in this paper, we present SADPrix, a model-based methodology that links
the pricing strategy to the adoption of a new product. This system,

available on Macintosh, has been developed in the Wingz environment.
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1. Introduction.

Toute marchandise, tout service a un prix pour celui qui désire I'acquérir ou
'utiliser. Fixer un prix est une décision quotidienne pour tous les
producteurs et les marchands dans tous les systemes économidues et
toutes les époques. C'est une décision importante car du niveau de prix
choisi dépendront les probabilités d'achat et de non achat des clients
potentiels, le volume des ventes, les parts de marché et les bénéfices.

Depuis le simple marchandage ou le prix résulte de l'accord mutuel entre
vendeur et acheteur jusqu'aux méthodes mathématiques les plus
sophistiquées, il existe de nombreuses approches de fixation des prix.

SADPrix est un systéme informatisé d'aide a la décision dans ce domaine,
simple pour l'utilisateur, mais reposant sur un ensemble de concepts et de
modéles particuliérement utiles. Cette méthode combine I'analyse de Teffet
du prix sur la diffusion future d'un produit avec l'analyse du comportement -
des colts en fonction des volumes vendus. Elle tient compte de T'impact de
la stratégie prix adoptée sur la durée de vie économique des produits
étudiés.

La premiére partie de cet article traite de la fixation des prix et des
principales méthodes utilisées pour résoudre ce probléme. SADPrix est
présenté dans la seconde partie avec ses deux prinicipales composantes: le
modéle de comportement du marché et le modéle de comportement des
colts. Un exemple concret issu d'une application réelle permet d'illustrer
cette approche nouvelle.

2. La fixation des prix: objectifs et méthodes.

La détermination d'un prix de vente traduit des objectifs et s'appuie surdes
méthodes. L'objectif du commergant qui applique un taux de marque de 607%
sur le prix des marchandises achetées est d'obtenir un revenu suffisant
pour couvrir ses frais et assurer sa subsistance. Sa méthode de fixation de
prix consiste a multiplier les prix d'achat par un coefficient constant.

L'objectif d'Amstrad, pénétrant il y a quelques années le marché de la
microinformatique, consistait & maximiser sa part de marché et a générer
des bénéfices grace a la réduction de colts de revient engendrée par des
volumes élevés. Sa méthode de fixation de prix consiste a fixer un prix



inférieur a ceux des principaux concurrents en s'assurant que les effets de
volume sur les codts lui permettront dobtenir les bénéfices recherchés.

Un producteur de parfums fixera un niveau de prix élevé pour véhiculer une
image de luxe et de qualité lui permettant de sélectionner sa clientéle et
d'atteindre le niveau de rentabilité souhaité. Dans la gamme des prix
envisageables, il choisira celui qui maximise ses bénéfices. |

Ces exemples montrent que la décision de fixation de prix est prise en
fonction d'objectifs divers: maximisation de revenu, de part de marché, de
bénéfice, effets dimage, mais aussi recherche de cohérence avec les prix
des autres produits d'une gamme et avec les décisions concernant les
autres variables du marketing mix (Lindon, 1981).

La démarche générale de fixation de prix peut étre schématisée par une
succession d'étapes telles que représentées dans la figure 1. L'entreprise
fixe ses objectifs en fonction de sa politique marketing, cette derniére
dépendant de la stratégie globale de l'entreprise. Cette phase,
essentiellement qualitative, permet de réduire I'éventail des prix
envisageables et de préciser lintervalle de prix a tester (Ross, 1984). Dans
cet intervalle, les prix retenus seront évalués en prenant en compte les
réactions probables des concurrents, leur effet sur les volumes vendus aux
différents segments de clientéle, et l'impact du volume global des ventes
sur les colts unitaires (Mc Closkey, 1982).

Dans la mesure ol certains colts sont encourus une seule fois au cours de
la vie du produit, et quel gque soit le volume des ventes, comme les colts de
recherche et développement par exemple, on s'attachera a évaluer
l'incidence du prix sur I'ensemble de la durée de vie du produit considéreé.

En consolidant les effets estimés du prix, il sera possible de verifier si les
objectifs peuvent étre atteints. La meilleure politique sera celle qui
produira les résultats les plus proches des objectifs retenus. La phase de
test se préte particuliérement a une approche formalisée. Choffray et
Laurent (1991) fournissent une synthése des connaissances acquises dans
ce domaine et des modéles opérationnels.
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Figure 1: Démarche générale de fixation de prix

Les pratiques d'entreprise different de ce schéma général. Les prix sont
souvent fixés sans que soient définis dobjectifs, ou en négligeant les
effets de marché, ou les effets de codts, ou les deux effets simultanément.
Ces pratiques sont sommairement analysées ci-dessous.



2.1. La méthode “"colt + marge”

C'est la méthode la plus simple et, sans doute, la plus courante. Le prix de
vente du produit est obtenu en majorant son prix de revient d'une marge
calculée en valeur absolue ou relative. Les utilisateurs de cette méthode
poursuivent, de facon explicite ou implicite, des objectifs de bénéfice ou de
rentabilitd. Deux séries de critiques doivent lui étre faites.

Cette méthode ignore les effets du prix sur le comportement d'achat des
clients potentiels. C'est une méthode de “producteur” qui néglige également
Iimpact du prix sur les concurrents et sur les différents produits dune
gamme. Elle n'a de sens au plan économique que dans des situations ou il
nexiste pas d'élasticité aux prix. L'estimation des profits générés par un
niveau donné de prix est généralement faussée par de mauvaises preévisions
des ventes. ‘

Les prix ainsi déterminés sont affectés par les colts pris en compte dans le
calcul. S'il s'agit des seuls codts directs, ils ne représentent souvent quune
faible part du total. Cette part est en diminution dans la plupart des
entreprises (Kaplan, 1984). Sl s'agit de "colts complets”, ceux—ci
intégrent des éléments dont les lois de variation en fonction du volume sont
généralement inconnues.

Dans les deux cas, I'ajustement du prix de vente s'opére en fonction des
niveaux de codts observés a un instant donné sans tenir compte des colts
singuliers de création, de maintenance, et de retrait des produits. Si cette
pratique est compréhensible pour des produits & longue durée de vie, elle
doit 8tre repensée lorsque le renouvellement des produits s'accélere
(Kaplan, 1988).

2.2. La méthode du point mort

Simple variation de la méthode précédente, la méthode du point mort tient
compte de la décomposition des colts en colts fixes et variables
directement imputables aux produits. Le prix est fixé en fonction d'un
niveau de colts prévisionnels correspondant a une hypothése de volume et
d'un objectif de marge sur colts directs. Les écarts de marges qui seront
constatés ultérieurement pourront étre imputés a des erreurs portant sur
les volumes ou sur les codts prévisionnels.



Bien que plus sophistiquée, cette méthode repose, comme la précédente, sur
I'hypothése implicite selon laquelle le volume des ventes est indépendant
du prix. Les coldts pris en compte sont ceux appartenant a des tranches de
vie des produits, appelés “exercices’, et non les colts générés au cours de
la totalité de la vie des produits.

2.3. Le prix de marche

Pour l'‘économiste qui observe une industrie en concurrence, le meilleur
niveau de prix est celui pratiqué par 'ensemble des firmes de l'industrie. Ce
prix s'imposant 2 toutes les entreprises, il suffirait de s'aligner sur la
pratique des concurrents pour optimiser son of fre!

La méthode, inutilisable par les entreprises pionniéres, est évidemment .
simpliste. La notion, difficile a cerner, de “prix de marché” sert de
référence aux entreprises pour déterminer leur prix. Mais le prix n'est que
'une des facettes de Voffre de l'entreprise. Le prix agit comme un facteur
parmi d'autres pour positionner l'offre de 'entreprise par rapport a celle
des concurrents. Les produits ne sont pas identiques a ceux des concurrents,
I'image, 1a qualité et les services associés non plus. lIs ne s'adressent pas
exactement aux mémes clients et ne sont pas nécessairement vendus dans
les mémes canaux que les produits concurrents.

Ces facteurs de différenciation justifient des différences de prix. On pourra
les estimer par l'analyse des effets de communication engendrés par le

prix, en particulier sur la qualité pergue (Gerstner, 1985, Gabor et Granger, °
1966).

Lorsque la comparaison des offres des entreprises concurrentes est
réalisable, 1'alignement sur le marché n'est pas la seule stratégie
envisageable. L'entreprise peut fixer des prix dlevés et ne s'adresser qua
des segments étroits susceptibles de valoriser certains aspects
particuliers de son offre. Elle peut choisir, au contraire, un prix inférieur
au prix de marché avec l'ambition de se doter d'un fort pouvoir de marché
pour obtenir une bonne rentabilité a terme (Monroe, 1979).

Pour toutes les raisons présentées ci-dessus,:le prix de marché, lorsquil
existe, ne saurait dicter le prix a fixer.



2 4. L'élasticité de la demande par rapport au prix

Le volume des ventes est affecté par le prix. En général, le volume de la
demande baisse lorsque le prix augmente: I'élasticité de la demande par
rapport au prix est négative. Pour certains produits de luxe et pour
certaines phases du cycle de vie de produit (Simon, 1979), I'élasticité peut
étre positive. L'entreprise pourrait envisager d'augmenter ses prix lorsque
I'élasticité est positive ou faiblement négative, de les diminuer si
l'élasticité est fortement négative. Ce processus peut conduire a une
solution optimale si l'objectif a atteindre est la maximisation du chiffre
d'affaires.

Il existe de nombreuses méthodes d'estimation de |'élasticité au prix:
studes économétriques, tests d'acceptabilité, marchés témoins, etc. Ces
méthodes sont colteuses et difficiles a contrdler au plan scientifique. De :
plus, elles s'appliquent difficilement aux produits nouveaux, sauf sil est
possible d'estimer 1'élasticité de la demande par analogie avec des produits.
anciens. Dans I'hypothése la plus favorable, elle doivent étre complétées
par une évaluation de l'impact dynamique des variations de prix sur la
diffusion future, et donc sur les codts.

2.5. Le positionnement dans la gamme de produits

Il s'agit parfois de fixer le prix d'un produit appartenant a une famille ou de
déterminer l'ensemble des prix d'une gamme (Chevalier, 1977). On doit, dans
ce cas, tenir compte des effets de substitution engendrés par une trop
grande proximité. Le prix d'un des produits peut étre fixé a un niveau bas de
maniére a stimuler les ventes de I'ensemble de la gamme. I1s peuvent
également étre fortement différenciés pour éviter les effets de
"cannibalisation”.

Théoriquement, ce type de décision est fondé sur |'élasticité croisée des
produits d'une méme gamme (Reibstein et Gatignon, 1984). Peu de méthodes
ont été développées pour traiter ce probléme de fagon analytique.



3. Concepts de base de SADPrix

SADPrix est un logiciel de diagnostic, d'analyse et d'assistance a la
décision dans le domaine de la fixation des prix, particuliérement utile
dans un environnement industriel. Son objectif principal est I'apprentissage
et l'accumulation de l'expertise. '

Il permet une analyse dynamique de la stratégie adoptée pour un produit
nouveau auprés des utilisateurs directs et des distributeurs. Ce faisant, il
fournit un premier cadre de réflexion sur la politique de distribution.

Le systéme comporte, pour chaque marché, un modele de réaction a court
terme des paramétres qui gouvernent la diffusion du produit étudié. Ceux-ci.
peuvent étre estimés subjectivement, sur la base de l'expérience du
décideur, ou empiriguement, par calibrage statistique sur des données
existantes ou, en cas d'absence de données, par analogie avec des produits
similaires. |

SADPrix prend également en considération l'effet de volume sur les colts.
Les différents éléments de codt sont analysés sur I'ensemble de la vie du
produit, ce qui permet d'intégrer dans l'analyse les codts singuliers de
conception, recherche et développement, et fin de vie.

Le systéme a été développé dans l'environnement Wingz, sur Macintosh. Cet
environnement de programmation, associe la flexibilité d'un tableur a la
puissance d'organisation d'un hyperlangage orienté objet. L'interface
utilisateur est particulierement conviviale. Menus déroulants, saisie
protégée, affichage graphique et fonction d'aide font de SADPrix un

logiciel particulierement intuitif et facile a maitriser.

Pour l'analyste et le décideur, ce systéme offre un moyen d'apprentissage,
d'accumulation de l'expertise et de recherche de l'optimalité en matiére de
fixation de prix, par la confrontation des hypothéses avec les résultats
engendrés, et avec la réalité.



3.1. Modéle de demande

La théorie de la diffusion a trait & la vitesse avec laquelle une idée
nouvelle, un produit, est accepté par un corps social, un marché (Choffray et
Dorey, 1983). Dans le logiciel SADPrix, la demande des utilisateurs directs
et celle des distributeurs est exprimée sous la forme d'un modeéele de
diffusion.

3. 1.1. Demande des utilisateurs directs.

Le modéle utilisé a ce niveau est un modéle de diffusion exponentiel, ou
modéle purement innovatif, dont la forme analytique est la suivante:

u) = aipha[Pu(t)] * [Umax - Ucum(t-1)] -

avec
uct) = utilisateurs directs au cours de la période “t”
Umax = nombre maximum d'utilisateurs directs, au cours de la vie
économique du produit,
Ucum(t-1) = nombre cumulé dutilisateurs directs en début de

période "t”
alpha[Pu(t)] =taux dadoption, fonction de la stratégie prix [Pu(t)].
Selon ce modéle, au cours de chaque période, le produit capture une fraction
variable - alphalPu(t)] -~ du potentiel résiduel, c.a.d. du nombre

d'utilisateurs directs qui n'ont pas encore adopté le produit: [Umax - Ucum(t—'-
DI

La stratégie prix se traduit donc par des taux d'adoption a court terme
variables (au cours de chaque période "t"), couvrant I'ensemble de la vie
économique du produit.

3.1.2. Demande des distributeurs.

Le modéle utilisé & ce niveau est un modéle de diffusion logistique, ou
modéle purement imitatif, dont la forme analytique est la suivante:

D(t) = betalPd(t)] * [Dcum(t-1)/Dmax] * [Dmax - Dcum(t-1 )]
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avec
D(t) = distributeurs au cours de la période "t”
Dmax : = nombre maximum de distributeurs, au cours de la vie
économique du produit,
Dcum(t-1) = nombre cumulé de distributeurs en début de
période "t"

betalPd(t)] = taux d'adoption, fonction de la stratégie prik [Pd(t)].

Selon ce modéle, au cours de chaque période, le produit capture une fraction
variable — betalPd(t)] - du potentiel résiduel, c.a.d. du nombre de
distributeurs qui n'ont pas encore adopté le produit - [Dmax - Dcum(t-1)] -
du fait de leur intéraction avec ceux d'entre-eux qui l'ont déja adopté, c.a.d.
la part de pénétration déja réalisée: [Dcum(t-1)/Dmax].

Ce modéle traduit donc le phénoméne de référencement, particulierement
important au niveau de la demande industrielle indirecte. Il autorise des
taux d'adoption variables, au cours de la vie économique du produit.

2 1.3. Modéle de réaction a court terme.

Qu'il s'agisse des utilisateurs directs ou des distributeurs, SADPrix
permet a l'utilisateur de spécifier la nature de la relation existant entre le
taux d'adoption - alpha ou beta, selon le segment considéré — et le niveau
de prix envisagé.

Le modéle utilisé suppose quau cours dune période donnée, le taux .
d'adoption varie entre un niveau maximum et un niveau minimum. Ainsi, par

exemple, le décideur spécifiera pour le segment des utilisateurs directs:

Taux d'adoption

Minimum 0,01

Norme 0,02

Si prix diminué de 20% 0,03

Maximum 0,08
Prix de référence 17000,00

La norme correspond a la probabilité qu'une entreprise, choisie au hasard
parmi les utilisateurs directs, adopte le produit nouveau au cours de la
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période considérée, si le prix est fixé au niveau de référence du marché
(moyenne des prix des produits concurrents) . '

Le taux d'adoption anticipé en cas de réduction du prix de vingt pour cent
par rapport au prix de référence permet de complétement spécifier la
courbe de réponse, comme l'illustre la figure 2.

Réaction de 1a demande directe
0,08

0,07

0,06

0,05

0,04

0,03

ppeg b oo dpngn tonpatonngts

0302 1 1 1 1 1 i 1 1 1 1 1 1] I 1 1 1 - 'l".-.:
0,00 0,50 1,00 1,50 2,00
( Retour_

Figure 2: Réaction a court terme du taux d'adoption des utilisateurs directs

En pratique, une telle courbe sera spécifiée pour chacun des deux segments
de marché: utilisateurs directs et distributeurs. L'estimation sera
effectuée par le décideur soit subjectivement, soit sur la base de données
passées, ou encore par comparaison avec des produits similaires.

3.1.4. Modéle de coit

Le modéle de colits repose sur une décomposition des produits destinée 2
faciliter lidentification et l'estimation des effets de volume et
d'apprentissage. La décomposition choisie est utilisable pour un grand
nombre de produits organisés en familles et réalisés par assemblage
d'éléments et de sous-ensembles.
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Cette décomposition est présentée dans la figure 3. L'entreprise, ou la
division en charge d'une famille homogéne de produits s'il s'agit d'une
grande entreprise diversifiée a structure multidivisionnelle, est composée
de fonctions qui, chacune, prennent en charge des activités. La liste des
fonctions est facile a établir et différe peu d'une entreprise a une autre.
Toutes les fonctions génératrices de colts sont a prendre en compte
quelles soient intégrées ou imparties. La liste des fonctions presentée
dans la figure 3 correspond au cas traité dans la prochaine section de cet
article.

Chague fonction prend en charge des activités qui concourrent a la
conception, réalisation ou mise & disposition de produits et services de
différents niveaux. Au niveau le plus bas, les activités orientées
"composants™ concernent des produits élémentaires, des composants et :
des matiéres. Ces activités portent, le plus souvent, sur les achats et -
approvisionnements. Les prix unitaires dachat diminuent en fonction du 4
volume acheté. La logistique dachat comporte des activités dont la relation
colt-volume doit 8tre examinée cas par cas.

Les activités orientées “modules” concernent des sous-ensembles qui
peuvent étre communs 2 plusieurs produits de niveau supérieur. Un moteur
de voiture ou une carte d'alimentation d'un appareil électronique sont de
tels modules. Ces modules, qui peuvent dtre achetés ou fabriqués comme les
composants, ont fait, en général, l'objet d'un développement spécifique
occasionnant des colts. singuliers de conception et de maintenance qui
devront &tre rapporté au volume des modules vendus au cours de la vie du
module, celle-ci pouvant étre plus longue ou plus courte que le vie des
produits de niveau supérieur.

Les activités orientés “produits” concernent les entités produits qui
font l'objet de transactions entre I'entreprise et ses clients. Un produit est
constitué de modules assemblés ou configurés de fagon & satisfaire un
besoin exprimé par un client. Les colts engendrés par cette catégorie
dactivités sont, par exemple des codts de conception ou des colts
commerciaux de promotion ou de publicité.



13

ACTIVITES
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COMMERCIAL

ACTIVITES ORIENTEES "MODULES" |
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f;DMINISTRAHON

Figure 3: Analyse des chaines d'activités

Les activités qui concernent plusieurs produits ou qui ont vocation a animer
les échanges entre l'entreprise et ses marchés sans faire référence a un
produit particulier sont baptisées activités orientées “clients™. La
plupart des activités marketing appartiennent a cette catégorie.
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Enfin, les activités qui contribuent a la cohésion et a I'harmonie des
fonctions, c'est-a—dire a la vie de l'organisation, ont été baptisées
activités orientées “vie interne”. Elles engendrent des codts qui ne
peuvent étre attribués ni & des produits, ni a des clients.

A partir de cette décomposition en activités, on définira un colt direct
comme le codt résultant d'une activité orientée “composant”, "module” “ou
produit”. Ce colt est imputable a la catégorie de produits a laquelie se
référe l'activité. Les colts pris en compte le seront pendant la période
correspondant & la durée de vie de cette entité produit. Pour appréhender
les relations entre colts et volumes, on classe l'ensemble des colts
répertoriés en fixes, variables et partiellement variables. Pour chacun
d'eux, on identifie les facteurs et les lois de variation en fonction du
volume.

Les ventes cumulées pendant la durée de vie du produit générent des
recettes et engendrent des colts directs qui correspondent 3 la somme des
colts directs fixes et variables. La différence entre recettes et colts doit '
contribuer aux colts des activités orientées “clients” et "vie interne” et
laisser un bénéfice satisfaisant. Les calculs de recettes et de contribution
permettent d'envisager des objectifs de chiffre d'affaires ou des objectifs
de bénéfices sur la totalité de la durée de vie des produits.

4. Exemple d'utilisation de SADPrix

La méthodologie intégrée dans le systeme SADPrix a été récemment
utilisée par un fabricant d'équipements électroniques. Cette entreprise
commercialise plusieurs familles de produits. Chacun de ces derniers
correspond & une configuration de modules: cartes électroniques et
é1éments de packaging.

Les modules sont, eux-mémes, des assemblages de composants électriques,
électroniques, mécaniques et logiciels. Certains logiciels sont communs a
toutes les familles. Les activités de développement et maintenance de ces
logiciels ont été classées en activités orientées “clients”.

Il y a quelques années, cette entreprise s'interrogea sur sa stratégie prix
dans le cadre du lancement d'une famille nouvelle de produits. Jusqu'a cette
date, elle avait utilisé la méthode "colt + marge”. Mais, la diminution des
colits directs variables dans le colt total, I'importance croissante de la
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vente de logiciels a colts directs négligeables et la réduction de la durée
de vie des produits lincitérent a étudier le bien- -fondé de cette méthode.

L'objet considéré dans cette section est un "produit moyen” c'est-a-dire une
configuration de modules dont les coefficients de composition sont obtenus
statistiquement & partir des ventes de produits similaires.

4.1. Modéle de réaction a court terme.

La figure 4 reproduit 'écran de saisie des paramétres du modéle de réaction
3 court terme du taux d'adoption des utilisateurs directs. Dans ce cas
particulier, la période de référence est une année. Toutes les valeurs
numériques qui apparaissent en gras, sont destinées a étre spécifiées par
l'utilisateur. Les autres valeurs résultent du traitement effectué par
SADPrix.

Une fonction d'aide permet dobtenir, a tout moment, I'explication de la
tiche en cours, de méme que certaines précisions concernant les
informations & fournir au systéme.

ﬁ N
Modéle de réaction de 1a demande directe
Taux d"adoption : Prix relatif Adoption

Minimum . 0,02 0,00 0,08
0,20 0,08
Norme : , 0,04 0,40 0,07
0,60 0,06
Si prix diminué de 20% 0,05 0,80 0,05
1,00 0,04
Maximum 0,08 1,20 0,03
1,40 0,03
1,60 0,03
1,80 0,02
Prix de référence 17000,00 2,00 0,02
(Graphique ]

L w

Figure 4 : Ecran de saisie du modéle de réaction a court terme.

La norme, qui correspond au taux d'adoption qui serait observé pour un
produit vendu au prix de référence du marché, peut assez aisément étre
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estimée a partir d'une analyse statistique de la diffusion passée de
produits similaires. Si une telle information n'est pas disponible, on
procédera subjectivement, par exemple avec un groupe de personnes
impliquées dans la commercialisation du produit. Dans le cas précis, la
question posée pourrait étre la suivante:

A votre avis, combien y a-t-il de chances sur cent guun utilisateur
direct, choisi au hasard dans le marché, adopte le produit dans l'année au

cours de laquelle il a été informé de l'offre (couple produit-prix)?

En cas de besoin, on pourra faire appel a des méthodes formalisées
destimation subjective, telles que décrites dans Choffray (1985).

4.2. Modéle de demande.

La figure 5 reproduit I'écran de saisie de la stratégie prix, qui servira de
base a l'évaluation de la demande des utilisateurs directs.

Demande des utilisateurs directs [Graphiqu e]
(Ride )
Nombre d'utiliseteurs directs (période 0) : 360,00
Nombre maximum d'utilisateurs directs : 50000,00
Yolume mouyen d'achat : 2,00
Anneée Prix Utilisateurs Yolume Cumul util
1 17000,00 1985,60 3971,20 360,00
2 17000,00 1906,18 3812,35 2345,60
a 15000,00 2080,15 4160,31 4251 ,78
4 15000,00 1985,57 3971,14 6331 93
5 15000,00 1904,54 3809,08 8317,50
6 19000,00 1419,46 2838,93 10222,04
7 19000,00 1368,81 2157,62 11641,50
8 15000,00 1681 ,91 336:35,81 13010,32
9 15000,00 1605,43 3210,86 14692,22
10 15000,00 1532,43 3064,86 16297,65
11 16000,00 1369,94 2739,87 17830,08
\ 12 16000,00 1311,60 2623,20 19200,02J

Figure 5 : Ecran de saisie de la stratégie prix.



Un écran semblable permet de spécifier la population des distributeurs et
de définir la stratégie prix envisagée a leur niveau.

Le nombre de données "prix" a fournir au systéme, dépend de I'hypothése
faite quant & la durée de vie économique du produit. Tous les affichages et
calculs seront automatiquement adaptés en fonction de ce parameétre.

Dés ce moment, l'utilisateur peut tester toutes les stratégies qui lui
paraissent raisonnables: écrémage, pénétration,... 11 lui suffira d'activer le
résultat souhaité & I'aide des menus de SADPrix pour obtenir I'impact sur
la pénétration, le volume, le chiffre d'affaires ou la rentabilité de la
stratégie présente.

La figure 6 reproduit sous une forme graphique I'évolution du volume réalisé
auprés des utilisateurs directs. Pour Tobtenir, il suffit de cliquer sur le
bouton Graphique de l'écran de saisie, une fois cette derniére terminée.

Yolume annuel “utilisateurs directs”

4500

1111

P

4000

1111

3500

3000

it
oo
ko

2500 T T+ 1 T T T T [ 1T 111 [trrrjrroorp bbb
0 z o 6 8 10 12

(Retour

Figure 6 : Prévision de volume pour les utilisateurs directs.
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4.3. Structure des couts fixes et variables.

La section 3.1.4. présente de facon détaillée les concepts utilisés par
SADPrix au niveau de l'analyse dynamique des divers éléments de colt du

produit étudié.

Nous avons reproduit dans les figures 7 et 8 les écrans de saisie des
principales rubriques des colits fixes et des colts variables. Dans le cas de
ces derniers, un effet d'apprentissage peut étre postulé.

.
Structure des coiits fixes (Evaluer... ) j
Colits orientés "clients” 228,00 [MF]
[SYSTEX...]
yolume total de systémes SYSTEX 9725,00 [Unités] .
[Cycle de vie SYSTEX]

Colts orientés "produit” 6345,00 [KF]

[ Maintenance, R&D...]

Colts orientés "modules”™ 14227,00 [KF]

[R&D...]
Yolume total de produits 32225,00 [Unités]

X [Cycle de vie du produit] D

Figure 7 : Ecran de saisie des dléments des colts fixes.

SYSTEX est un systéme d'exploitation utilisé pour plusieurs produits de la

gamme. Pour des raisons de confidence,
multiplié par une valeur aléatoire.

les divers éléments de colt ont été
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r~ \
Structure des coiits variables (Evaluer... )
CoGts orientés "modules”
Achats et sous-traitance 4675,00 [F]
Fabrication et logistique 3728,00 " [KF]

Coits orientés “composants”

Fabrication 2645,00 [KF]
Logistique 9463,00 [KF]
Production annuelle totale de produits 10000,00 [Unités]
L [Budget 1988]
V4

Figure 8 : Ecran de saisie des éléments des colts variables.

La figure 9 présente I'évolution du colt variable unitaire au cours de la vie
dconomique du produit étudié. L'apprentissage résulte de 1'évolution des
quantités vendues, elles-mémes fonction de la stratégie prix envisagée
pour les deux segments de marcheé.

Coiit variable unitaire
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Figure 9: Evolution du codt variable unitaire
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4.4. Simulation des ventes, chiffre d'affaires et contribution

L'utilisateur reste le maitre d'oeuvre du systéeme. A tout moment, il peut
modifier sa stratégie, ou les hypothéses faites concernant la sensibilité au
prix des deux segments de marché. Il lui suffira alors d'activer le résultat
souhaité a l'aide des menus de SADPrix pour obtenir l'impact de la
modification effectuée sur la pénétration du produit, le volume, le chiffre
d'affaires et/ou la rentabilité.

Un module de recherche de l'optimalité permet d'interroger le systéme sur
la stratégie la meilleure, parmi celles qui ont été testées depuis la :

derniére spécification d'une stratégie de référence. Cette derniére peut elle-
méme &tre modifiée a tout moment. Le critére retenu est la maximisation

de la contribution cumulée sur le cycle de vie économique du produit.

Cette optimisation "pas a pas” facilite I'apprentissage et favorise
I'adoption d'un mode de travail et d'interrogation itératif, conduisant, par
approximations successives, & une meilleure compréhension du marché et
de l'impact dynamique de la stratégie prix.

S. Synthése et conclusion.

Cet article propose et illustre une approche nouvelle d'assistance a la
décision dans le domaine de la fixation des prix, particuliérement utile
dans un environnement industriel.

Aprés avoir briévement exposé les principales méthodes utilisables, nous
présentons le systéme SADPrix. Ce logiciel permet a une entreprise de
s'interroger sur la maniére dont sont susceptibles de réagir les utilisateurs
directs et les distributeurs d'un produit nouveau.

Une fois spécifié le modéle de réaction a court terme pour chacun de ces
deux segments, SADPrix fournit a l'utilisateur la possibilité d'analyser la
diffusion future du produit en fonction de la stratégie prix adoptée, d'en
mesurer l'impact sur la dynamique des colts et de tendre vers l'optimalité.
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Les parametres du systéme peuvent étre estimés subjectivement, sur la
base de l'expérience du décideur, ou empiriquement, par calibrage
statistique sur des données existantes ou, en cas d'absence de données, par
analogie avec des produits similaires.

SADPrix prend en considération l'effet de volume sur les codts. Leurs
différents composants sont analysés sur I'ensemble de la vie du produit, ce
qui permet d'intégrer dans l'analyse des colts "singuliers”, tels que ceux
associés a la conception, a la recherche et développement, et au retrait du
marché.

Ce systéme a été développé a l'aide de Wingz, hyperlangage orienté objet
disponible sur Macintosh. Menus déroulants, saisie protégée, affichage
graphique et fonction d'aide font de SADPrix un logiciel particulierement -
intuitif et facile a maitriser.

Pour l'analyste et le décideur, notre systéme offre un environnement souple |
d'apprentissage, d'accumulation de l'expertise et de recherche de
'optimalité en matiére de fixation de prix.
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