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Résume : le présent article introduit une nouvelilthode pour optimiser le prix de vente
d’'un produit ou d'un service ainsi que les autresameétres du marketing-mix en tenant
compte de loffre et de la demande. La méthode c¢entp une segmentation
multidimensionnelle selon les caractéristiques 'déré et une détection automatique des
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Abstract: This article introduces a new methoddptimising the selling price of a product or
service as well as the other parameters of the etiagkmix by taking account of supply and
demand. The method consists of multidimensionalmesgation depending on the
characteristics of the supply, and the automatiteali®n of business and strategic

opportunities by morphological functions.



STRATEGIE D’OPTIMISATION DU PRIX DE VENTE

Considérée comme dangereuse a manipuler, suseeqtibhtrainer des réactions mal
contrdlées de la demande et de la concurrencegriable prix fut longtemps négligée. Elle
représente cependant un des principaux leviera dentabilité de I'entreprise.

Les travaux de Dutta S. (2004), ont montré quediegeants prétent relativement peu
d’attention a la méthode de détermination des geixente des biens et services tandis qu'ils
s’attachent a réduire leurs codts, alléger leurskst ou engager des dépenses de publicité.
Cette attitude provient parfois d’'une méconnaissates techniques de fixation des prix ou
d’'un maniement trop difficile des outils d’analyse.

Le BCG (2002) remarquait « qu’augmenter les piwngroduit de 1 % avait quatre fois plus
d’effet sur le profit qu'une baisse de 1 % dessfrgénéraux et des codts fixes. Pourtant, les
gestionnaires consacrent moins de 10 % de leurdenmp questions de prix ».

Agir sur la variable prix, optimiser les tarifs pet d’améliorer la rentabilité. D’apres Marn

M. (2003), lorsqu’un prix est établi a un niveaad@quat par une entreprise, il s’agit de prix
trop bas dans 80 a 90 % des cas. L'entrepriseise ¢wnc d’'un profit substantiel.

Selon Bandilla K. (2005) I'optimisation du prix &ente peut contribuer a augmenter le taux
de rentabilité nette de I'entreprise de 1 a 4%mpact du prix est bien supérieur a celui de la
publicité.

Par exemple, pour les produits de grande consoramatodifier les prix de plus ou moins
5% a un effet sur le volume des ventes dix a vioigt supérieur a celui d'une hausse de 5%
du budget de publicité.

La décision de prix s’avére généralement tres cergpét combine de nombreuses variables.
Elle nécessite, tout d'abord, la prise en comptealdraintes techniques telles que les codts,
la demande, la concurrence, la place du produis tgamme, I'étape du produit dans son
cycle de vie, la réglementation...

Ensuite, plusieurs facteurs ont une incidence 'savironnement dans lequel la décision est
prise et provoquent une rétroaction sur les vagmiprécédentes: la globalisation qui élargit

les marchés et multiplie les concurrents, le démdment des technologies de l'information



qui permet au consommateur de comparer les psxfa@lités logistiques qui autorisent les
déplacements physiques de marchandises.

Dans ce contexte hyperconcurrentiel, ou les achetsont infideles et bien informés, la
pression sur les prix est tres forte et nécesditela part des responsables, une prise de
décision éclairée.

Le « pricing » (mode de fixation des prix) ne vel@lus de I'art ni de I'improvisation. « Les
effets des décisions de prix sont souvent trop ¢exeg pour étre estimées intuitivement »
remargue Simon H. (2005).

C’est pourquoi des outils sont mis en place pgsténatiser et faciliter la démarche. Des
logiciels spécialisés et diverses applications Mttt apparus, mais ils ne parviennent pas a
prendre en compte I'ensemble des variables d’acties technologies de I'information aident
a établir le prix d’'un produit & un niveau adégsans, pour autant résoudre I'ensemble des
probléemes posés au dirigeant.

Ebay, en donnant naissance aux encans électrorpguet de connaitre le prix reflétant le
mieux I'état de 'offre et de la demande d’un pribaxistant, mais pas d’un produit nouveau.
Certaines entreprises se servent d’ailleurs deteserux encheres électroniques pour liquider
leur surplus d’'inventaire au meilleur prix.

La détermination des prix de vente des biens eticgsr est un théme transversal,
interdisciplinaire, qui concerne aussi bien I'éconm® générale, la stratégie d’entreprise que le
marketing. Les études que I'on rencontre sur cetsr témoignent. Néanmoins, nous nous
situons ici en stratégie car c’est la vision detfepreneur, la maniere dont il procéde pour
déterminer son prix de vente qui retient notrenditb®, ce qui n'empéchera pas d’utiliser des
outils d’analyse empruntés au marketing tels quedpping, les cartes perceptuelles.

L’objet de cet article est de proposer une démaacissi exhaustive que possible et utilisable

par le dirigeant, face a la difficulté de fixer px de vente.

| - LES METHODES DE PRICING

Avant de proposer une nouvelle méthode, nous mtvas, dans un premier temps, les
méthodes pratiques en vigueur : d'une part les asatps entreprises en matiere de
détermination de leurs prix de vente et, d’autne lgg pratiques commerciales.

Puis, dans un second temps, nous retracerons diétbart en présentant d’abord les travaux

de divers auteurs puis, les apports de nos reckearhtérieures.



A — Les méthodes pratiques en vigueur :

En économie de marché, le prix de vente d’'un artidcoule de la confrontation libre de
I'offre et de la demande. Celui-ci influence a gouar le niveau de I'offre et de la demande.
L'effet de rareté ou d’abondance fonction de ce®aux, va lui-méme influencer ce méme
prix par un effet de rétroaction. La difficulté dafestimation du prix de vente initial est donc
de savoir quel va étre I'effet de cette rétroacgbhlimportance de la demande, cette demande
pouvant varier dans le temps selon une certaindatex® ou une saisonnalité propre. La
sensation de rareté percue par le consommateutarisd’'un niveau d’offre inférieur a la
demande est parfois entretenue par le distribesxample Louis Vuitton) pour faire monter
artificiellement le prix en rapport avec une imaigeluxe.

Ainsi, la fixation du prix d’'un article doit étreydamique si I'on veut que ce prix soit ajusté
aux variations temporelles de la demande et d&d'obDe plus, la problématique de fixation
d’'un prix est susceptible d'intervenir a plusieaigeaux de la distribution, le produit étant
échangé du producteur au distributeur final en gdspar les grossistes et difféerents
intermédiaires possibles. Il s’agit donc pour lreptise productrice de prévoir quelle va étre
I'importance de la demande a ces différentes stratec leurs effets possibles de rétroaction
individuelle.

a —_Les usages en entreprise

Différentes méthodes de fixation de prix sont esgesnotamment, celle de détermination par
le colt de production, par la demande, par la avecae et par les prix différenciés. Dans le
premier cas largement répandu dans le commercéidractl, la détermination du prix par le

colt de productiora simplement majorer le prix de vente d’'un progar rapport au codt de

production ou au prix d’achat proposé par le fageur. Il s’agit néanmoins de considérer la
variation des codts de revient en fonction des tiigsrproduites et de percevoir intuitivement
un niveau acceptable de prix pour I'acheteur. Lahowe marketing d’approche par la
demandeprend en compte I'élasticité du prix par rappold demande et tente de maximiser
les bénéfices ou la part de marché obtenue. Lésui@cquantités demandées et prix varient
généralement en sens inverse l'un de lautre. Deguées auprés de consommateurs
potentiels cibles permettent d'évaluer le prix dgutabilité que le plus grand nombre de
consommateurs est prét a payer (D. Adam, 1958pritrplafond trop haut et cher risquerait

de décourager nombre d’acheteurs potentiels etixmplancher trop bas serait le signe d’'une



qualité insuffisante du produit. Le dépassementeltains seuils psychologiques de prix
marque une chute notable de la demande et il cohs@ivent de pratiquer une politique de

prix ronds ou de prix magiques (exemple 9,99 euldapproche par la concurrencensiste

a effectuer une veille stratégique des prix pragjpar la concurrence et a se positionner
stratégiguement a travers une politique d'image daugamme (prix élevé) ou au contraire a
se lancer dans une guerre des.pdre alternative serait d’occuper les niches ourvialkes

de prix ou la pression concurrentielle est la pgaisle afin d’engranger les parts de marché

comme nous le développerons plus loin. L'approciel@s prix différenciépositionne les

tarifs évolutifs, par rapport aux autres produisla gamme et en fonction de la période de
vente (saison, jour de la semaine, tranches hsjame méme selon le profil du client ou son
comportement dans le cas des services commeratasxgénéral du yield pricing). Dans tous
les cas, en vertu de la loi sur la revente a perte,contrainte économique sur le prix minimal
a pratiguer est donnée par le point mort de relittabén-dessous duquel I'entreprise

enregistrerait des pertes.

Ainsi, de nombreux facteurs quantitatifs et quafgasont théoriqguement a prendre en

considération pour la fixation du prix de venteimatl d'un produit ou d’'un service a savoir :

» des facteurs de production : le colt de revieneddant des quantités produites, les
capacités de production,

» des facteurs économiques : la conjoncture éconamiqu

» des facteurs concurrentiels : les prix pratiqguédaaoncurrence directe et indirecte,

» des facteurs commerciaux : les quantités vendeesige sur quantité), les capacités
de distribution,

» des facteurs marketing : I'élasticité de la demasutele ou les segment(s) de marché
considéres, la phase du cycle de vie dans lagsell#ouve le produit, les mémes
données relatives aux autres éléments de la gamme,

» des facteurs juridiques : la Iégislation commeegial

e du facteur temps,

e du facteur espace,

» des facteurs stratégiques selon I'objectif pouisuév la firme.

Certains de ces facteurs sont interdépendants cdmiemande et les prix pratiqués par la

concurrence, fonction eux-mémes du temps et deds On doit mentionner également que



les prix des produits influencant la demande samtadtage les prix ressentis par les
consommateurs que les prix réellement pratiquésidtlrs études ont, en effet, montré que le
consommateur meconnait souvent les prix réelspdeduits qu’il a I'habitude d’acheter.

Par alilleurs, différentes stratégies peuvent étigesnen ceuvre selon l'objectif visé par

I'entreprise, concernant son développement et aduses produits ainsi que son niveau de
compétitivité commerciale lui permettant ou norsdenesurer directement a la concurrence.

La stratégie d’écrémagerésentant une politique de marge forte et sounes¢ en ceuvre

lors du lancement de produits innovants, consigbeea un prix de vente élevé avant que des
concurrents ne rentrent sur le marché. Ce prixetieevsera progressivement diminué au fur et
a mesure de l'arrivée de concurrents et des écasod'gchelle réalisées.

Dans d’autres cas, un prix de vente faible peet &bpliqué pour capter la plus grande part de

marché possible a travers une stratégie de péoétmi pour mettre en péril ses concurrents

ou décourager les nouveaux entrants dans une gitrati®@ prédationUne stratégie de
sacrificea travers une remontée du prix permettra éveetuelht d’accélérer le déclin d’'un
produit en fin de cycle de vie.

Il apparait que les pratiques en entreprises smnent parcellaires, ne combinent pas les
différentes méthodes, se limitent a un aspect dbl@me complexe de la fixation du prix de
vente.

De plus, comme le remarquent H.M. Vogel, J.K. Brigh G. Stalk (2002), bien souvent
'organisation en matiére de prix est défaillanteplusieurs services de I'entreprise
interviennent dans le désordre (services financmrmmerciaux, rabais accordés en fin de
chaine), ce qui aboutit, la plupart du temps apmtestrop bas. D’aprés les auteurs « many
people touch pricing, but no one owns it ».

Des travaux (M. Pelé, 1990) sur les procéduresédesidon, montraient que la composition
des équipes a un impact sur le niveau du prix. fiet, dorsque le directeur commercial
intervient dans la décision, I'objectif de partrdarché est privilégié ainsi que les contraintes
constituées par la demande et la concurrence. i¥elfse, lorsque la responsabilité d’'un
directeur technique prédomine, la décision de psixfondée sur la qualité, les codts que la
fabrication entraine. L'enquéte portant sur 40 egrises avait montré que les dirigeants
adoptent rarement un comportement rationnel. llpré&ent volontiers a une hiérarchisation
des objectifs et des contraintes de prix mais, ééments sont rarement intégrés a un

processus de décision rigoureux.



L’habitude, la routine, le choix de la solution f@eilité poussent les dirigeants a reconduire
les comportements du passé ou a imiter les pratidas concurrents, sans remettre en cause
leur propre démarche.

De méme, S. Dutta (2005) reléve que « beaucoupesitognaires se contentent de calculer
leurs prix de vente en additionnant une marge & leodts de revient. D’autres ne font guére
plus d’efforts : ils se bornent & examiner les mhixla concurrence et a établir les leurs & un
niveau semblable. Enfin, certains dirigeants antdeurs décisions en la matiére en se servant
simplement de leur flair ou de leur expérience @ass

Il convient donc, en tenant compte des informatidisponibles ou accessibles, d’améliorer et
de rationaliser les méthodes généralement empgiqudisées par les dirigeants dans

lesquelles intervient une large part d’arbitraire.

b — Des méthodes commerciales

Divers outils de pricing existent et sont propoaés entreprises par des sociétés de consell
spécialisées, mais leur usage semble limité aurdgsa firmes telles que FORD, GAP...
d’apres Fishman (2003).

Il s’agit de logiciels plus ou moins sophistigu@mnt la portée peut étre ponctuelle,
permettant de simuler 'impact de variations de gur le profit, de connaitre I'historique des
prix payés par un client, d’optimiser les démarquesu plus globale, concernant I'ensemble
du processus de prix.

Selon une étude menée a la Tuck School of Bustteet&niversité de Dartmouth, le recours
aux logiciels d’optimisation des démarques entraih@ne hausse de 5 a 20 % des marges
brutes des détaillants (Fleischmann M. et al., 2003

Le Yankee Group estime qu’en mars 2004, 48 % dé® plus importantes entreprises des
Etats-Unis utilisaient des outils de pricing. Landende de ces applications parait plus forte
dans les secteurs a haute technologie, télécomatiomis, distribution et vente au détail
(Huang K., 2004).

Ainsi, depuis la fin des années 90, des sociaé&dseils en « pricing » ont vu le jour telles
que ProfitLogic, Selectica, Yankee Group, Zillai®imon Kucher et Partners, Ipsos
Novaction et Vantis... qui proposent toute une paeoglapplications commerciales. Le
marché est apparu attractif et certains cherchmmsmmés, comme Herman SIMON ou

Shantanu DUTTA, s’y sont eux-mémes lanceés. llscontu des logiciels de fixation des prix



tres élaborés nécessitant des équipes de spdésalgtur leur application concréte en
entreprise.

Les ouvrages gu'’ils publient ne dévoilent rien legsrméthodes employées, se contentent d'y
faire référence en développant essentiellemerttdesines d’application (SIMON H., 2005).
Ces services sont facturés tres cher aux entrepgtgearaissent efficaces mais nécessitent un
délai de mise en place pouvant aller jusqu’a 12Zmbmobilisent plusieurs conseillés.

Par exemple, P.M.P.O. (Price Management and Rdofjanization) est un logiciel de pricing
mis au point par le Yankee Group et dont le seesttjalousement gardé. Il s’agit d’'un
software d’optimisation des prix qui éclaire I'ayse, automatise la décision et est censé
aboutir & des améliorations de ROI et de profit anxirons de 10 a 20%... Le marché de
PMPO a été de 728 millions de $ US en 2006 ethidtidn de $ en 2007.

Il semblerait que les grandes entreprises pré&tenplus en plus d’intérét a ces solutions
intégrées. Il est vrai que les erreurs sur les pexvent colter tres cher.

L'exemple d’Apple est révélateur : I'iPhone ess@@en 2 mois de 599 $ a 399 $, soit une
baisse de prix d'un tiers. Ainsi, les consommatelgsla premiére heure se sont trouvés
floués. L'entreprise, pour réparer I'erreur, a dffen avoir de 100 $, mais ce dérapage a rendu
méfiants les primo-consommateurs, provoqué desedaitir la qualité et a méme troublé les
investisseurs boursiers puisque I'action Applaiad® de plus de 8%.

En régle générale, les sociétés de conseil empgree spécialisent dans l'offre de certaines
catégories de services, par exemple :

- Selectica, fondée en 1996 en Californie, propdsg solutions software intégrées. Elle
fournit des logiciels de vente et de services sternet ; elle propose une plate-forme ayant
pour utilité d’offrir aux clients des fonctionnag qui, de fagcon interactive, les assiste tout au
long des processus de sélection, configuratioratibr des prix, soumission de devis,
execution de commande.

- Zilliant (Texas) fournit des logiciels de prixaentreprises de biens industriels et aux
distributeurs (ZPPS 6-7 Zilliant Precision Priciigite). Ces logiciels intégrés d’optimisation
réduisent les incertitudes quant aux prix en medéti la demande. lls aboutissent, par des
programmes mathématiques, a des solutions autpmeatide détermination des prix, plus

profitables pour chaque produit.



- Vendavo (Californie), fournisseur de solutionsmtimisation de prix pour les sociétés de
biens industriels (BtoB) apporte une aide pour antdle du processus de prix dans son
ensemble. Les promesses d’amélioration des psafitstoujours alléchantes 10 a 30 %...

- ProfitLogic, start-up en 2003 acquise par Oragte 2005, s’intéresse aux nouveaux
systémes Web-based de fixation des prix ou leyaiie en fonction de la saison, de la date...
La société édite des logiciels destinés aux datdd| analysant les inventaires, les prix ou les
promotions afin d’aider a I'optimisation de la $égie financiere. Elle propose des systémes
d’analyse et de mise a jour de bases de donnéehtsanets. Ces bases de données se
nourrissent d’informations en provenance des edtsepet magasins telles que les
commandes, les promotions, les chiffres d’affaiéegisés et le niveau des stocks. Toutes ces
informations étaient éparses et difficiles a exploavec efficacité. La société permet de
traiter ces éléments de facon dynamique, a laidEgarithmes capables d'intégrer
I'historiqgue des ventes, les données d’inventairale mettre en évidence les meilleures
réponses.

- Simon Kucher et Partners est une société de iomspecialisée dans le pricing qui combine
des méthodes d’'analyse des données, de benchmadlénguéte sur les intentions d’achat
des consommateurs... Elle utilise I'approche pardkeew percue qui permet de définir un
prix-cible acceptable souvent supérieur au traditéd « colt plus marge », un prix élevé
pouvant paraitre gage d’efficacité ou de qualité.

Le secteur connait aujourd’hui une certaine magugiti provoque des concentrations telles
que le regroupement d’'lpsos, de Novaction et detiVarociétés d'études spécialisées en
marketing réunissant leurs compétences en matdgelsiens de consommation, de biens
durables et de services, étendant leur offre vensrdpe, I'Asie, 'Amérique du Nord et
offrant une palette d’outils considérable. Un grandbre d’entre eux concernent les prix des
produits et services (€lasticité / prix, prévisioles ventes, optimisation d’offre...).

Les clients de ces sociétés restent essentielledeegtandes firmes, étant donnés les colts
élevés de ces prestations, dans les domainesldetighique grand public, 'automobile, les

télécommunications, les services financiers, lesjpart maritime...

B — Etat de I'art
a - La littérature académique :
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Traditionnellement, dans la littérature académigue les prix, on rencontre des études
portant sur une ou quelques variables, mais auaamerche n’englobe la totalité.

Certaines se focalisent sur la prise en comptecdéts, avec le calcul du point mort, du full
cost ou du direct costing en ajoutant une margeéigugee raisonnable dans la branche.
D’autres intégrent la demande, mettant en ceuvrelyge du backward costing, du prix
psychologique, des intentions d’achat des consosurgtdes courbes d’acceptabilité du prix
par la clientéle (D. Adam, 1958), du backward qusting (M. Giletta, 1992), du prix de
référence interne (M. Zollinger, 1995), des intens d’achat des consommateurs, du
jugement comparatif (M. Zollinger, 2004)...

La concurrence est souvent combinée a I'une des\dmiables précédentes.

La prise en compte de la demande passe aussiupdisdtion de la méthode des mesures
conjointes (J.C. Liquet, 2001) dans laquelle I'a#s consommateurs est requis. Le prix est
alors considéré comme un des attributs du produeet revétir plusieurs valeurs définies.
Cependant, il ne s’agit pas d’une démarche d’ogation du prix de vente.

Une autre facon de prendre en compte la demanda e&ithode de I'évaluation contingente
(Mitchell et al., 1989) qui « consiste a détermjnavant la commercialisation, un prix
maximum de vente unitaire qui reflete 'ensembls daleurs attachées par I'acheteur au
produit nouveau ». Cette méthode permet I'évalnatéx-ante du prix et du revenu
prévisionnel associé, pour le producteur. SelonDdrand (2007), « la méthode de
I’évaluation contingente, contrairement a celle dessures conjointes, limite les difficultés
d’évaluation liées aux innovations, en particutechnologiques, qui présentent des attributs
intangibles et réellement nouveaux ». Tony CranD§2dnontre la nécessité d’optimiser le
prix, énumere les différentes variables a prendreampte, préconise un comportement des
dirigeants en la matiere, mais ne propose pas tleoehe synthétique pour obtenir en pratique
un prix optimal.

On releve, par ailleurs, une dizaine d’enquétess desquelles les chercheurs se sont placés
du point de vue du producteur pour étudier le pgsge de détermination des prix.

Les unes reposent sur I'analyse d'une ou plusieordraintes et les autres recensent et
hiérarchisent les objectifs de prix. Au mieux, Bseurs qui ont développé l'analyse des
objectifs ont traité accessoirement des contraietegiversement. Or, il y a permanente
interaction, processus adaptatif continu entreatifgeet contraintes de prix. Ces travaux sont

présentés en fonction des variables retenues,|eaaisleau 1.
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Les recherches sur 'ampleur et les causes dertastgce de l'inflation dans la zone euro
ont amené I'Eurosysteme a commander toute une dé@nguétes auprés des entreprises sur
leur comportement en matiere de fixation des recallelement a ces études, fondées sur un
large éventail de bases de données quantitatiVésNL (Eurosystem Inflation Persistance
Network) a recueilli des informations complémermdairqualitatives en adressant aux
entreprises des questionnaires spécifigues sur demportement de prix. Les résultats,
analysés par Fabiani S. et al. (2005) (tableau o)t siches d’enseignements pour les
gestionnaires. Il apparait clairement que la méthael fixation des prix dominante dans les
entreprises de la zone euro reste, en 2005, agltaldul du colt augquel on ajoute une marge
tout en se référant aux prix pratiqués par la coroge. Ceci prouve qu’encore aujourd’hui,
malgré I'importance que revét cette variable dukeing-mix, les méthodes utilisées restent
souvent élémentaires. Les entreprises se privenederéglage fin » de leur stratégie que le
maniement adéquat du prix autoriserait et surtoait I'dmélioration possible de leur
rentabilité.

b — Les apports de nos travaux antérieurs :

Nous tenterons de proposer un outil, a la portédodées les entreprises, suffisamment
complet et cependant facilement utilisable et atfec
Pour ce faire, nous partirons des résultats deeagerches antérieures et en rappellerons les

principaux apports. Ces travaux ont connu troipedale développement :

1- Un probléme d’optimisation sous contraintes :
La fixation des prix est envisagée en termes dbjedifs a atteindre et de contraintes a
respecter » ou encore de « maximisation de plusiehjectifs sous diverses contraintes »
(Pelé M., 1990).
Une enquéte auprés de 40 entreprises a été effeptué mettre en évidence les éléments
entrant effectivement dans la décision de prix.
Un classement global des objectifs a fait appa&rajmatre objectifs prioritaires et trois
objectifs secondaires :
- les plus importants sont financiers et commerciauil s’agit d’obtenir une marge
bénéficiaire satisfaisante, d’augmenter ou de ks$abila part de marché, de maximiser le

cash-flow a court terme et de rentabiliser les stigsements ;
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- les objectifs secondaires, placés en 5eme, 6éémee positions sont : maximiser le profit a
long terme, éviter ou affronter la concurrencehisiteer les prix et les marges.

De méme, deux groupes de contraintes se détacbeeatent :

- trois contraintes prioritaires constituées pardedts, la concurrence, la demande ;

- quatre contraintes secondaires, de moindre irapoet dans la décision de prix : la place du
produit dans la gamme, la réglementation, les itgale distribution et I'étape du produit
dans son cycle de vie.

Les dirigeants sont conscients de la nécessitémdioer un grand nombre de variables dans
la fixation des prix cependant, rares sont ceuxigudigrent I'ensemble dans un processus
rigoureux de décision. Ce constat est d'ailleunsficmé par les travaux récents de S. Dutta
(2004).

Nous avons ainsi proposé un modeéle d’optimisatiervamt de cadre de réflexion pour
systématiser la démarche. Un algorithme de décisioin schéma 1) aboutit, par itération, a

une zone de prix possible.

2- Une optimisation des objectifs par arbitrage samt@axima :

Dans une deuxiéme étape de ces travaux, nous pouses focalisés sur le probleme de
I'optimisation des objectifs, considérant que laitement des contraintes, en termes
d’intersection de zones de prix, ne posait pasrdel@me méthodologique.

En effet, un méme prix ne peut satisfaire a la meation pure et simple de plusieurs

objectifs a la fois. Or, ce qui intéresse le diaigeétant d’obtenir « le meilleur » prix de vente,

il devra aboutir a un compromis qui concilie degeotifs parfois contradictoires. C'est par

une méthode d’optimisation des objectifs par asgirsur les maxima que la résolution de ce
probleme avance (Pelé M., 2000). Cependant, damzerétion de hiérarchisation des

objectifs, subsiste une part de subjectivité quetrtasieme étape des travaux atténue

fortement.

3- Une combinaison de méthodes d’analyse multicriteres
Il s’agit de combiner au mieux les objectifs pa@loutir a un prix unique. On vérifiera
ensuite la compatibilité du prix obtenu avec laedfacceptabilité précédemment déterminée

par les contraintes.
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En théorie, la fixation d’'un prix de vente uniqeatisfaisant & la maximisation de plusieurs
fonctions-objectifs a la fois, est mathématiguempossible grace a une combinaison
originale de trois technigues d’analyse multiceg(voir algorithme schéma 2, Baray J., Pelé
M., 2005).

Cependant, cette méthode, satisfaisante pour itesprrigoureuse sur le plan mathématique,
s’avere difficile a appliquer dans I'entrepriseytiad’information suffisante et faute de savoir

transformer les objectifs de prix en fonctions-ghjs. C’est pourquoi, en reprenant certains
de ces apports, nous proposons ici une nouvelldhadét dont la démarche differe des

précédentes, partant de données que l'on peuttigffieent se procurer, en vue d'une

utilisation pratique.

I — UNE NOUVELLE METHODE : L'approche par la détean automatique des
opportunités stratégiques

Les données a considérer pour permettre une optiorisdu prix de vente sont nombreuses
et diverses. Ce prix ne peut étre fixé sans coraidés autres éléments du marketing-mix
avec un positionnement précis par rapport aux agast concurrentiels de I'entreprise. Un
bilan des informations variées susceptibles d'@iiees en compte sera effectué et I'on
exposera les objectifs généralement pris en copgtdes entrepreneurs dans la fixation du
prix. Une nouvelle méthode s’inspirant des outésdétamining les plus récents est proposée
dans ce cadre. Une premiére illustration montrerarsent I'optimisation peut se pratiquer
lorsque I'on dispose de la seule répartition défrboen termes de prix. Un deuxieéme volet
exposera le cas général ou I'on dispose d’'unenmdtion détaillant toutes les caractéristiques

de 'offre existante ainsi qu’'une évaluation deléanande.

A — Données disponibles permettant d’optimiserrie ge vente

La fixation d’un prix optimal répondant a une ségie de produit bien établie ne peut se faire
rationnellement que par rapport aux données dibpEsgui peuvent étre :
e des données internes a I'entreprise
- Colits de production en fonction des quantités ptesluou tarifs fournisseur en
fonction des quantités achetées avec capacitésesimie production et/ou de
distribution,
- Prix des autres éléments de la gamme et/ou posélative,

- Réductions éventuelles consenties sur les quaatitéstées,
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- Stratégie de I'entreprise vis-a-vis du produit,sguvice ou de sa gamme : politique de
prix souhaitée (écrémage, pénétration, évolutifipteé compte de la position sur le
cycle de vie et découlant de 'objectif poursupal exemple gain de parts de marchée,
maximisation du chiffre d’affaires ou de la margs,...

» des données externes a I'entreprise et relatiVes\dronnement :

- Prix pratiqués par la concurrence

- Elasticité de la demande par rapport au prix oumaimum zone(s) d’acceptabilité
des prix pour le produit ou le service proposéix ptafond (prix maximum que les
clients sont préts a payer) a prix plancher (pAazimum),

- Décalage entre le prix réel et le prix percu pardensommateurs,

- Données prospectives sur I'évolution de la demamst@-vis du produit ou du service
consideéré et sur I'évolution de I'offre concurrente

La recherche d’'un prix ou d’une zone de prix optis&fait concrétement sur un ensemble
fini de valeurs discretes bornées par les prix gilan et plafond. Les données brutes
disponibles en pratigue sont généralement formag@esableaux unidimensionnels ou se

présentent sous forme de liste de valeurs ou darbiée d’éléments :

Contraintes de prix

e P< FE)Iafond

* I::'>|:)plancher

Tableau unidimensionnel :

« évaluation de la demande en termes de nombre @glou de quantité produite en
fonction du prix, Q(p),

e colt de production en fonction des quantités pteduZ (q): S’il s’agit du coult
unitaire, les valeurs se présentent souvent eerpatroissants. La connaissance de q

permet d’exprimer ce codt en fonction du prix datee Z(Q(p)).

Listes de valeurs

* Prix des autres éléments de la gamg Ps,, ...
« Prix des produits concurrentgPPc,,...

» Pas acceptable des prix considérés dans I'anapaeexemple 0,1 euro
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Hiérarchie d'éléments

» Classification hiérarchique du prix P a optimiser papport aux autres prix des
produits de la gamme ou aux prix concurrentg:<R..< Pgi < P < R <...< Pak.

Poi<..<Py<P<Rnh<..<Pa

Les tableaux peuvent étre multidimensionnels sitiégrent des variables espace-temps. Pour
la demande, on aurait par exemple :

D=F (P, X, Y, T) représentant la demande en chaqune géographique de coordonnées X,
Y représentent les coordonnées géographiques atalin T (données historiques ou

prévisionnelles).

Formulation de la fonction multi-objectifs a optsar

D’aprés I'enquéte sur 40 entreprises, précédemroiée, les entrepreneurs recensent 7
objectifs pouvant étre concomitants et qui vontditonner la fixation du prix de vente d’'un
produit :

- les objectifs prioritaires : obtenir un bénéficdigfaisant, augmenter ou stabiliser la
part de marché, maximiser le cash-flow a court éeret rentabiliser les
investissements.

- Les objectifs secondaires : maximiser le profitoagl terme, éviter ou affronter la
concurrence, stabiliser les prix et les marges.

Dans cette enquéte, le produit est supposé étréaitparent défini en termes de
positionnement marketing et de segment de matghé stratégie de différenciation fondée
sur les prix peut étre élaborée grace a I'étudepdesde la concurrence et des autres produits
de sa gamme. Il s’agira alors de détecter les zdeeprix les moins « occupées » par la

concurrence ou par ses propres produits tout entifjaat le niveau de demande pour cette

niche de marché.
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Les difféerents objectifs poursuivis possibles densecherche du prix optimal peuvent étre
écrits comme suit :

* Maximisation de la part de marché en termes de ddenaMax [Q(p)]

e Maximisation du chiffre d’affaires : Max [Q(p) X p]

* Minimisation des codts de production : Min [Z(Q(p)]

« Maximisation de la marge : Max [Q(p) X p - Z(Q(p)]

» Maximisation du profit a court terme : Makim [Q(p,t) x p - Z(Q(p,t))])

tato

» Différenciation stratégique par le prix revenantésaiter la concurrence et a se

positionner sur une niche de marché tout en sepast de la cannibalisation :
Max[Min |p—Ri|] & Max[Min |p - Ry|]
i j

sous les contraintes :

® P< I:[)Jlafond
° I::'>|:)plancher
* Ps1<...< Rsi < p < Ry <...< Psx prise en compte des autres prix des produits de la

gamme

B — Modeéle de fixation du prix optimal sur la baBene statistique univariée

La répartition de I'offre d’'un produit ou d’'un sére n’est en général pas uniforme selon le
niveau de prix. L'offre peut se centrer sur cedamveaux de prix, par exemple les prix
psychologiques ou les prix magiques. Le nombre éérences d’'un produit diminue en
général pour des gammes de prix trés élevées ponmdant a une demande plus faible ou a
'opposé pour les gammes de prix trés basses fftel'est limitée pour des raisons de codts
de production. En observant cette répartition ifegdes prix, le vendeur peut choisir
d’aligner ses prix sur la concurrence (stratégi@mdelation) ou rechercher des niches de prix
(stratégie d’évitement). L’idéal serait de conreia demande pour chaque niveau de prix

grace par exemple a un questionnaire administreeaupune clientéle potentielle ou bien en
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analysant les ventes : il est alors possible dstoaine un indice de pression concurrentielle
comme étant le nombre de références divisé paorebre de clients sur différentes gammes
de prix. Certains segments correspondant a ce patioront étre ciblés selon les stratégies
décrites préecédemment. Cependant, I'examen sdal dgartition de I'offre sur I'échelle des
prix permet également d’orienter le choix du prix fenction d’'une certaine stratégie. Des
lacunes importantes dans le nombre de références/eau local de prix pour lequel la
demande ne doit certainement pas varier autant,sssgeptibles d’indiquer des opportunités
dans la politique de prix pour une stratégie d&wiént de la concurrence. Pour étre plus
précis, la méthode consiste a construire graceealassification hiérarchique ascendante, des
classes décrites par des intervalles de prix squlgles I'offre est abondante. Les prix les
plus éloignés de ces centres de classe représantkmnac des niveaux tarifaires sur lesquels

I'offre est la plus rare, peu d’autres produitsrayan tarif assez comparable.

Un cas concret : le prix de micro-ordinateurs gads vendus sur internet

Représentons le nombre de micro-ordinateurs pedabéndus sur Internet par tranche de

hY

prix : ces données ont été collectées a partir dil@ comparateur de prix de tous les

revendeurs de matériel informatique francais suwvéé (sitewww.i-comparateur.cojn La

base comprend 1201 modeles d’ordinateurs portael@90 a 4712 euros.

On remarque que l'offre n'est effectivement pasarép régulierement et qu’il existe une
forte pression concurrentielle correspondant godigspsychologiques sur les gammes de 590
a 599 euros, 690 a 699 euros et 790 a 799 euragvanche, la gamme de prix de 855 a 860
euros bénéficie par exemple d’'une absence totaf&e’

L’équation sur le graphe 1 représente le niveaul'difre modélisé par une courbe
polynomiale de degré 6 dont la premiéere partieaiufe d’'une gaussienne : les points de
I'offre sous la courbe correspondent a une pressmmcurrentielle faible a l'inverse des
points au dessus de la courbe.

Mais, quel prix adopter si 'on cherche absolunggviter la concurrence sur ce plan

(stratégie d’évitement) ? Il s’agit dans ce casedpecter la contrainte :

Max[ Min |p—-Ri|] & Max[Min | p - R]]
i j

Une classification hiérarchique ascendante nouselgnace a la minimisation de la variance

intraclasse et de la maximisation de la varianterétasse une répartition optimisée en 3
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gammes de prix dont les centres sont 702,94 ; 633, 2350,71 euros d’effectifs
respectivement de 806, 316, 79 individus.

Si I'on représente le nombre d’ordinateurs prop@efonction d’'une gamme mobile de prix
(graphe 2), on s’apercoit que l'offre est faible sartains intervalles et particulierement sur
les tranches [805 ; 860 euros] ; [1400 ; 1465]squnt bien comprises a I'extérieur des classes
préalablement établies.

Ainsi, il est possible de déterminer les prix o@um entre ces classes, prix étant les plus
éloignés de la concurrence et correspondant an@ssipn concurrentielle plus faible.

P1 a choisir sur lintervalle [805 ; 860 euros]R2 sur [1400 ; 1465] sont donc les prix
optimaux ou la concurrence s’avere étre la plubldaien terme d'offre de modéle
d’ordinateurs portables. Ces valeurs corresponalraiex tarifs qu’il faudrait établir si I'on
voulait lancer en particulier deux nouveaux modélesdinateurs dans des créneaux de prix
rares. L’hypothése de calcul est que la demandeare pas trop brusquement en fonction du

niveau de prix pratiqué.
702 94 euros 133764 euros 2350,71 Euros

P1 P2
. :

Clagse 1 Classe 2 Clazze 3
806 individus 3B individus 79 individus

Cette optimisation unidimensionnelle du prix fondéeiquement sur I'examen de la
répartition de I'offre ne prend pas en considérates différentes caractéristiques des produits
proposes. Cette analyse peut étre intéressantealalple de la phase de conception.

Dans le cas général ou I'on dispose d’'une bonreermdtion sur I'offre de la concurrence, des
clusters vont pouvoir étre formés selon un prin@peilaire grace a une analyse factorielle
préalable de la base de données décrivant I'engemi produits en termes de prix,

caractéristiques produits voire canaux de distidipuét promotion.

C — Modele de fixation du prix optimal sur la badaformations générales sur I'offre

Pour étre optimal, le prix de vente doit étre fir@ tenant compte si possible des

caractéristiques du produit ou du service proposélsi-ci est existant. Il doit en outre tenir
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compte de la concurrence et d’'une stratégie comateradaptée. Il est donc proposé dans ce
cadre une méthode de fixation du prix stratégiqua groduit, d’'un service ou d’une gamme
par analyses factorielle et morphologique. La phag&le de la méthode est de collecter
toutes les données possibles relatives aux prodeitentreprise et aux produits concurrents
sur la gamme que I'on étudie. Ces données quangisat qualitatives peuvent correspondre
aux différentes propriétés physiques du produisianien qu’'a des attributs marketing comme
le prix, le ou les modes de distribution,...

La seconde étape consiste a obtenir de nouvellgables indépendantes a travers une
analyse factorielle (ACP ou AFC) et a obtenir ueprésentation spatiale des produits selon
ces axes factoriels.

Dans une troisieme étape, il s’agira de circonsdes zones dans lesquelles se concentre
I'offre : différentes techniques peuvent étre séks comme la classification hiérarchique, les
outils de clustering ou I'analyse morphologiqueolijet de cette étape est de déterminer les
caractéristiques des produits dans chaque clusseemévidence. L'analyse morphologique
est une technique mathématique utilisée en déteatitomatique des contours et analyse des
formes. Elle a été utilisée avec succes en paricdans la délimitation précise de zones de
chalandise (Baray J., Cliquet G. 2007). Adapté&atement de grandes masses de données,
elle comprend deux transformations de base datitddon et I'érosion (annexe 1)

La derniere étape consiste a détecter au coniesreones interclusters qui sont les moins
bien exploitées : ces zones, correspondant a deshésade niche et mises en évidence par
I'analyse morphologique, pourront également étreriths en termes de caractéristiques
idéales de produits, dont le prix qui, constitu¢rales avantages concurrentiels pour

I'entreprise.

Résumé des 4 étapes de la méthode de fixationxiogiimal

Etape 1

Veille concurrentielle rassembler les données sur les produits derlaucence et sur ses propres produitg de
maniére a constituer une base de données la ploplée® possible (chaque produit étant décrit |par
prix/caractéristiques qualitatives et quantitatidagentuellement mode de distribution/mode de ptamp

Objectif : création d’'une base de données des ptedwec leurs caractéristiques quantitatives edliatives.

Etape 2
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Analyse factoriellede maniére a obtenir des variables indépendaesearies des autres (facteurs principa

On retiendra un nombre limité de facteurs pourlifaciles traitements ultérieurs. Des cartes faelies seront
alors établies représentant axes factoriels etiohas (les différents produits sur le marché).
Objectif : représentation selon les axes factortglsnuage de points des produits et interprétatiea axes (lier

de corrélation des axes avec les facteurs quaiftitdont le prix).

Etape 3

Segmentation des donnéesr rapport aux facteurs principaux afin de déctes zones occupées par

concurrence et les zones lacunaires ou niches dehéndspécification des zones sur les cartes faties
présentant une faible concurrence, décrites ereteta facteurs principaux et caractéristiquespoxiuits).
Les traitements utilisant la morphologie mathémagigaraissent bien adaptés pour circonscrire férelites
zones de I'espace factoriel selon leur densité@ileau de densité de produits dans une zone dmaktesindique
le niveau de la pression concurrentielle). La famcte dilatation détecte les zones présentantoffne dense)
(individus/produits rapprochés). Le négatif de eetrte dilatée indique les zones a faible denitfre. Une
alternative serait d'utiliser I'analyse hiérarchiqgascendante, cependant moins pratique pour lenitiion
précise des frontieres des zones (elle n'est cappld d’indiquer les individus de chaque clusters).

Objectif : décrire en termes de caractéristiquesjproduit les zones a forte et a faible pressionaurrentielle.

Etape 4
Sélection des zones de I'espace factdeglplus en adéquation avec la stratégie choisie.

Objectif : détermination du prix et des caractégses produit correspondant a la stratégie markgptiohe
I'entreprise tout en prenant en compte I'offre éxige. Dans le cadre d’'une stratégie d'évitemens;agit de
cibler les zones des cartes factorielles a faibrkespion concurrentielle. Le ou les prix optimaurose fixés en

considérant les centroides de ces zones.

Un cas concret : le prix de voitures d’'occasion

Considérons cette fois une base de données deel'di§ponible comportant davantage de
facteurs que le seul nombre de modeles disponshie¢e marché. Des informations ont été
rassemblées sur les voitures d’occasion récentedues par des concessionnaires sur Internet
(étape 1 de la méthode - 2114 véhicules de l'ar2#B des 26 principales marques
automobiles, vendus sur le siteww.autoscout24.jt Les variables disponibles sont la

X).

a

marque, le modeéle du véhicule, son nombre de kilieaeau compteur, sa puissance réelle en

chevaux, le mois de premiére immatriculation en 8&08on prix, les coordonnées

géographiques de son lieu de vente (le code paséa& géocodé de facon a récupérer les

coordonnées géographiques de la commune corregpgenda format grs80, le format

classique des systemes gps).
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Une analyse en composantes principales effectuéelesu variables continues montre
logiquement que prix et puissance sont étroiternemtlés : les valeurs négatives du premier
axe factoriel correspondent a des niveaux de ag@aslet de prix élevés. L'originalité de cette
ACP est d’avoir intégré les coordonnées geogra@sigyY de facon a constituer des clusters
géographiques définissant une offre proche en ®daearactéristiques produits.

La mise en ceuvre d'une classification hiérarchigseendante en prenant comme variables
les 6 premiers facteurs de 'ACP montrent que petgte véhicules commercialisés est assez
différent selon les régions. 3 régions principakss dégagent au niveau national : le
Nord/Nord Ouest (tableau 3 - groupe c_hac_1) ouvidsicules sont plutét de marque
étrangere (Nissan, Fiat, Lancia) de puissance erigdaibles ; le Sud-Ouest/Centre (groupe
c_hac_2) comportant davantage de marques francéisasault, Citroén) et espagnoles
(Seat), I'Est (groupe c_hac_3) avec des voiturespdssance et de prix plus éleves

allemandes ou de marque Peugeot (schéma 3).

Principe de la détermination du prix

Considérons la distribution des caractéristiques dehicules (individus) représentés dans
I'espace factoriel grace a lI'analyse en composaptexipales mise en ceuvre (étape 2 —
graphe 4). La densité des individus présente urtaice homogénéité au niveau local dans
cet espace multifactoriel, mais est néanmoins ptibte de compter quelques lacunes (petites
zones de I'espace factoriel ou la densité de Boéfst anormalement faible par rapport a son
environnement immeédiat). Il s’agit donc a traverptésente méthode de détecter ces lacunes
pouvant représenter une opportunité en terme coomhet de préciser leurs spécificités en
termes de prix, caractéristiques de véhicules,ne Wansformation morphologique de
dilatation a été appliquée a la représentatiorofate des individus selon les axes factoriels
1 et 2 (graphe 5). L'effet de cette transformatest de mettre en évidence par une sorte de
lissage les zones denses en termes d'offre appanbdisen noir. Le négatif de cette
représentation représente par voie de conséquesceohes a faible densité d'offre : Ces
zones ont été identifiées automatiguement, numesofe8 zones sur les graphes 6 et 7),
positionnées par les coordonnées factorielles des leentroides et les caractéristiques
produits correspondantes (tableau 4).

La zone ou lacune 17 montre qu’il existe par exemyle absence notable d’offre pour des

véhicules de 4 mois d’ancienneté, d’'une puissareevilon 72 CV et d’'un prix proche de
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10599 euros. Un vendeur pourra donc jouer sur draégie de différentiation en se
positionnant sur ce segment particulier. Si I'oggwgu’un des facteurs comme la puissance
ou la jeunesse des véhicules ne constituent pakewer concurrentiel que I'entreprise
maitrise, il suffit alors de neutraliser ce parameians l'analyse factorielle et dans la
détection automatique des zones de faible conatgren

A l'inverse, on peut considérer d’autres facteuus kesquels on posséde une marge de
manceuvre plus importante. Imaginons que le pointedge ne soit pas encore crée, il est
alors possible d’intégrer les coordonnées géogaaglsi X, Y dans 'ACP comme nous
I'avons fait préalablement et la détection des asud’offre apportera des préconisations sur
la ou les implantations & mettre en ceuvre outredeactéristiques des véhicules devant étre
commercialisés sur des créneaux libres de conaeren

Cette analyse ne porte que sur I'examen de I'gffeduit mais peut prendre en compte la
demande de facon simple. Il suffit d’ajouter destmintes supplémentaires sur les zones de
I'espace factoriel a cibler correspondant aux dérastiques des produits souhaitées par la
clientele potentielle. Une étude de marché peutex@mple montrer une préférence des
consommateurs pour des voitures plus économiqeesioihs de 100 CV : les zones a cibler
se limitent alors aux zones 5 et 17 avec des papeactivement autour de 16774 et de 10599
euros.

Cette méthode de fixation du prix optimal et deedibn des avantages concurrentiels a

exploiter comprend plusieurs avantages qu’il fawtdigner :

» Elle prend en compte toutes les caractéristiquesirables des produits concurrents.

» Elle peut s’appliquer a un produit ou a un senggestant, ou a un produit ou a un
service a lancer. Toutes les caractéristiques cemapit le prix seront alors indiquées
par la méthode.

* Les 4P peuvent donc étre décrits intégralemennsmdtte méthode. Chaque zone de
I'espace factoriel correspond a des caractéristsidiresi la base de données traitée en
integre les données.

» La sélection des zones de prix/caractéristiqueprdduits et de la concurrence peut
étre dynamique : les bases de données doiveraléteeremises a jour régulierement.

* Les prix et caractéristiques de produits peuverg @tanifiés dans le temps : un
cheminement dans l'espace factoriel est alors &rméter pour planifier les

évolutions prévues de prix.
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* La méthode est capable d’'intégrer de traiter de gresses bases de données tenant
compte de loffre et de la demande (rapidité deitem@ent de ['analyse
morphologique).

» Des gammes de produits peuvent étre spécifiééss. @rrespondront chacune a une
zone de I'espace factoriel.

» Les caractéristiques de la demande obtenues panpéxepar enquéte peuvent
également étre intégrées. Un filtre (contrainteettra dans ce cas de limiter les

zones acceptables dans I'espace factoriel.

Limites et perspectives

La méthode présentée permet par un positionneménispde donner une place déterminée
par rapport a la concurrence a un produit ou a emice grace a des techniques de
datamining. Alors que les techniques de classiboahiérarchique n’aboutissent qu'a des
regroupements d’individus, I'analyse morphologiqupliquée a une carte factorielle permet
de circonscrire a la fois les zones occupées apieduits de la concurrence et les zones
libres. Dans le cadre d'une optimisation de l'aeget concurrentiel, une stratégie de
positionnement offre donc la possibilité de cildes zones a faible pression concurrentielle et
d’'indiquer les parameétres a prendre en compte colampex, les caractéristiques du produit,
les lieux de distribution a privilégier. L'exemplerésenté ci-dessus présente une carte
factorielle limitée a deux axes, mais I'analyse npaiti tout aussi bien se faire dans un espace
de représentation comportant n axes factorielsp@me qu’elle pourrait intégrer des variables
gualitatives si on utilisait une analyse factoaeales correspondances au lieu de 'ACP.

La présente analyse est réalisée de facon stagigapporte des préconisations fondées sur
une photographie de l'offre et de la demande a erain instant. L'optimisation du
marketing-mix peut se faire de facon dynamiquéosi téussit a constituer la base de données
des caractéristiques de l'offre en temps réel. @steme converti en logiciel serait
particulierement adapté a la fixation du prix desdpits vendus sur Internet en utilisant les
principes du web-datamining. Les caractéristiquetaddemande sont plus difficiles & cerner
en dynamique. On peut se fonder sur les ventes gbim de vente ou d’un site Internet (ou
bien sur le nombre d’enchéres sur les sites du Bgrey). Il est cependant ardu de connaitre
la demande pour les produits de magasins concarm@mtpour des produits totalement
innovants, demande qui ne peut s’évaluer que Eétrles de marché.
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La méthode prend en charge des stratégies de mdechiehe ou au contraire des stratégies
de prédation plus agressives qui ciblent des zded&space factoriel déja occupées par la
concurrence. La question est de savoir quel val&tréaction de cette concurrence face a ce
nouveau positionnement. Il serait alors opportufaite appel a la théorie des jeux et aux lois
de probabilité pour étudier quel positionnementisde plus sir et le moins risqué dans le
temps, ce qui sera I'objet de recherches ultérgeure

Conclusion

La méthode développée dans cet article optimigailed’'un produit ou d’'un service ainsi
gue les autres éléments interdépendants du magkeimen tenant compte de I'offre et de la
demande et d’'une stratégie plus ou moins offensille.offre de fagcon nouvelle la possibilité
d’exploiter de grandes quantités de données pouvagio définir également des frontieres
précises entre certaines gammes éventuelles deuifroexistants ou a concevoir. Le
développement du web facilite la collecte de nombes données sur I'offre et permet donc
I'enrichissement de bases de données destinéegeatréitées de facon automatique
fournissant des préconisations réguliéres et guatntanées sur la stratégie marketing a
suivre. Les secteurs d’application concernent tessdomaines marchands en particulier la
grande distribution, les entreprises de productiersecteur des services (tourisme, agences
immobilieres, banque de détail, assurances). Dutreac6té, la méme procédure sera utile
pour la veille d’information et I'analyse dynamigues stratégies de la concurrence en
suivant le cheminement des formes pleines au seifiedpace factoriel toujours grace a
I'analyse morphologique ou a des techniques moaphistiquées de clustering comme les
algorithmes des k-means, de Forgy ou des nuéesmiynes ou encore la classification
hiérarchique ascendante. Des recherches complénesntpourront déboucher, outre
'amélioration de cette méthode a travers lintéigra de stratégies complexes, sur une

meilleure compréhension des interactions entre @ffrdemande.
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Graphe 3 — Carte factorielle des marques et cdedecorrélations
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Graphe 4 : Représentation des individus (véhiceegente) dans le référentiel Axe factoriel 1 / Aeetoriel 2
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Graphe 5 : Mise en ceuvre d’une transformation nmgghique (dilatations)

destinée a détecter les zones a faible pressiauoamtielle (lacunes)
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Graphe 6 : Détection, numérotation et mesure dessza faible pression concurrentielle

(18 lacunes détectées dans des régions globalel®ests)
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Tableau 1 : Enquétes sur le processus de déteramrags prix

Auteurs

Contraintes

Objectifs

Hall R.L. et Hitch C.J.

(1939)

- codts : full cost

- concurrence pour ajuster la marge

Earley J. (1956)

- colits
- demande : élasticité / prix
- concurrence

- Marge bénéficiaire
- Rentabilité des investissements

Fog B. (1960)

- colt marginal et full cost

- Maximyorofit & long terme
- Maximum unités vendues

Haynes W.W. (1962)

- colts : Relation prix / volume
- demande : prix d’acceptabilité
- concurrence : relations leader /
suiveur
Eviter guerre des prix

Kaplan A.D.
Dirlam J.B.
Lanzilotti R.F.
(1958)

- colts : Cost plus
- concurrence

Ordre de priorité parmi les
objectifs : Stabilité de la marge,
Rentabilité des investissements,
Part de marcheé

Pass C. (1971)

Rentabilité des investissements
Part de marché

Hague D.C. (1971)

Maximum chiffre d’affaires
Taux de rentabilité du capital

Davies J.
Hughes S.
(1975)

Colt complet. Méthode du “rate of
return pricing”.

Taux de marge bénéficiaire
Rentabilité du capital
Part de marché

Fabiani S. (2005)

Mark-up.
Prix de la concurrence
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Tableau 2 : Facteurs externes — structure du matothe la concurrencg@ourcentages)

Al BE DE ES FR IT uu NL PT Zone eurd”
Marché principal du produit principal dans
I'industrie
Marché intérieur............ooooeeiiiiiiiiiii e, 69 55 78 85 64 73 58 72 67 73
Marché étranger...........cooovviiiiiiiie e e 31 45 22 15 36 27 42 28 33 27
Principaux clients
Autres entreprises 84 56 89 58 66 73 n. n. 84 75
Consommateurs...... 9 40 7 39 30 25 n. n. 13 21
Pouvoirs publics...........ccccoviiii 7 4 4 3 4 2 n. n. 3 3
Nature de la relation avec les client®
Relation de long terme...........ccovvviiienennnnn, 81 78 57 86 54 98 85 n. 83 70
Relation occasionnelle....................cooeeinee. 19 22 43 14 46 2 15 n. 17 30
Concurrence pergue®
Trésfaible........oooooiiiii 20 18 19 27 19 10 15 5 8 17
Faible.......cooooii 18 22 23 19 17 25 17 25 21 21
FOMe. o 30 30 34 24 38 37 37 49 39 35
Trésforte. ..o 32 30 24 20 25 29 31 72 32 26
Méthode de fixation des prix
MarK-UP ... coeieiiniiei e n 46 73 52 40 42 n. 56 67 54
FIXE. e n 13 1 n. n. n. n. 27 n. n.
Variable.........oooiiii n 33 69 n. n. n. n. 30 n. n.
Prix pratiqués par la concurrence..................... n. 36 17 27 38 32 n. 22 13 27
Autre méthode............coooeiiii n. 18 10 21 22 26 n. 21 21 18

Source Fabiani s. et al. (2005)

(1) La moyenne de la zone euro a été calculée en pamtdés résultats des différents pays par leurgzars le PIB de la zone Euro
(2) Pour BE, FR et IT, cette rubrique ne concerne gsedlations avec d’autres entreprises
(3) Mesurée a l'aide de I'importance que les participattachent aux prix pratiqués par la concurrelaces la décision d’'abaisser leur propre pri
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Tableau 3 — Description des 3 clusters de la dleaton hiérarchique ascendante

Description of "Cluster_HAC_1"
Cluster_HAC_1=c_hac_1 Cluster_HAC_1=c_hac_2 Cluster_HAC_1=c_hac_3

Att - Desc Test value Att - Desc Test value Overral Att - Desc Test value

=40 -



41

Tableau 4 : Coordonnées des zones par rapport@sxactoriels
et caractéristiques correspondantes des véhicules

Lacune Fgé)tZLdr. 1 Fgé)tZLdr. > Prix Puissance Km Mois
1 -0,36 2,25 24145 129 0 11
2 0,09 2,27 20876 115 0 11
3 -0,59 1,69 25858 136 0 10
4 -1,04 1,42 29111 149 0 9
5 0,65 1,51 16774 98 0 9
6 -1,93 0,84 35618 177 371 8
7 -1,88 0,60 35244 175 634 8
8 -2,25 0,51 37905 186 739 8
9 -1,50 0,10 32473 163 1195 7

10 -1,96 -0,26 35792 177 1592 7
11 -2,30 -0,06 38299 188 1367 7
12 -0,28 -0,35 23603 126 1691 7
13 -1,30 -0,62 31000 157 1992 6
14 -0,81 -0,75 27469 142 2138 6
15 -0,18 -1,67 22871 123 3160 5
16 -0,67 -1,85 26418 138 3360 4
17 1,50 -1,91 10599 72 3433 4
18 0,35 -2,40 18962 107 3972 3
Coord. Coord. i . .

Lacune Facteur 1 Facteur 2 (ordreil;:))i(ssant) Puissance Km Mois

17 1,50 -1,91 10599 72 3433 4
5 0,65 1,51 16774 98 0 9
18 0,35 -2,40 18962 107 3972 3
2 0,09 2,27 20876 115 0 11
15 -0,18 -1,67 22871 123 3160 5
12 -0,28 -0,35 23603 126 1691 7
1 -0,36 2,25 24145 129 0 11
3 -0,59 1,69 25858 136 0 10
16 -0,67 -1,85 26418 138 3360 4
14 -0,81 -0,75 27469 142 2138 6
4 -1,04 1,42 29111 149 0 9
13 -1,30 -0,62 31000 157 1992 6
9 -1,50 0,10 32473 163 1195 7
7 -1,88 0,60 35244 175 634 8
6 -1,93 0,84 35618 177 371 8
10 -1,96 -0,26 35792 177 1592 7
8 -2,25 0,51 37905 186 739 8
11 -2,30 -0,06 38299 188 1367 7
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Schéma 1

Algorithme général de décision en matiére de prix
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Schéma 2 : Algorithme de détermination du prix ropdi
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Schéma 3 : Représentation des trois clusters

caractérisant les types de véhicules commercialisés
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ANNEXE 1
Principes de morphologie mathématique
Le morphisme mathématique qui s'inspire de notdetopologie, de traitement du signal, de
probabilités et de théorie des graphes comportgrand nombre d'applications qui toutes
reléevent du monde réel. Les domaines intéressésqgtr technique sont tres variés et I'on
trouve par exemple la science des matériaux, ldog&o la biologie, la géographie, la
robotique. Le point commun des champs d'applicatfmrssibles est que les données traitées
sont variables dans un espace d'observation asmezrd supérieur ou égal a deux
dimensions.
Le morphisme mathématique s'attache a analysenfasnations dans leur globalité. Voila
pourquoi, cette science a beaucoup apporté, consmen@m l'indique, a la reconnaissance
des formes (empreinte digitale; voix, écritureusture des matériaux; structure géologique,
cytologigue ou génétique; circuit électroniquejlenc au traitement des images provenant de
diverses sources: enregistrement sonore, photograpiicroscopie électronique ou optique,

images satellites, images radar ou sonar, radib@agchographie.

Segmentation des données

Evoquons certaines notions utiles sur les transitions morphologiques de base.

¢ Transformations Morphologiques de Base: dilataticgrosion - fermeture - ouverture -
chapeau "haut-de-forme"

Les premiers filtres morphologiques sur des donméssetes ou continues datent de la fin

des années 1970% mais c'est entre 1982 et 1986 que les Francathevta et Serra ont

établi une théorie de la morphologie mathématiqpss@dant une véritable unité

Voici les principes fondamentaux de cette théoaealyse des formes :

Soit X un ensemble connexe de données binaires datrice (0 ou 1, point allumé ou éteint

dans un espace 2D), une premiere transformatiobade possible de cet ensemble est la

1 MEYER F. (1978)lléme Symposium Européen d'Analyse d'Images emc®sigles Matériaux, Biologie et
Médecine 4-7 oct. 1977. Pract. Met., S8, p. 374, Caemdea

2 STERNBERG (1979proc. 3rd Int. IEEE CompradChicago 1979.

¥ SERRA J. (1982)mage Analysis and Mathematical Morphologgademic Press.

* MATHERON G. (1982) Les Applications IdempotentdRapport du Centre de Géostatistique et de
Morphologie Mathématique n°74Bcole des Mines, Fontainebleau.
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dilatation binaire® qui a pour effet d'augmenter la surface totaleeteensemble. Elle tend a

connecter les parties disjointes et a lisser lasoros.

Une autre transformation morphologique de base'@stsion binaire® qui lisse aussi la
surface mais a l'inverse la réduit.

Pour obtenir des contours plus réguliers, il estsfibe de réaliser une succession d'érosion-
dilatation c'est-a-dire qu'en partant de l'imaggaie, on élimine tous les points de la forme
considérée en contact en bas, en haut, & droité gauche avec au moins un point
n‘appartenant pas a la dite forme (€rosion). Seddec, restent les points de sa partie
intérieure. Puis, on entoure chaque point fronttkrda forme érodée de nouveaux points, a

droite, & gauche, en haut, en bas (dilatation).

Si on considére au lieu de données binaires, oieséds réelles comme les fréquentations f
préalablement définies, alors on a un relief quievan tout point défini par ses coordonnées
(i, J) selon la valeur;f; (ensemble de valeurs représentées par la matrigd)[

La dilatation ou I'érosion binaire peut étre géhg#a aux parametres évoluant sur un éventail
de donnéeg comme les fréquentations ;f: dans la transformation d'érosion, la valeur de
chaque point est remplacée par la valeur la plesebdientourant & moins qu'elle n'ait la
valeur la plus élevée parmi tous ses voisins. laation est définie de la méme maniére,
suivant le principe qu'une dilatation d'une form& &érosion de son complémentaire.
Appliquée a de telles données, la dilatation adend a élargir les vallées et a abaisser les
pics.

Les régions a valeurs maximales ont tendance gi€laur surface et les régions a valeurs
minimales décroissent. Dans le cas de |'érosian,vidlées sont élargies et les pics sont
abaissés:

Les régions a valeurs minimales ont tendance @iéli@ur surface et les régions a valeurs
maximales décroissent.

La transformation morphologique de fermetamembine la dilatation et I'érosion (remplit les
vallées sans transformer les pics).

On peut citer aussi la transformation morphologidiaiverturequi est la succession, dans

> MINKOWSKI H. (1903)Mathematics Annajs/ol. 57, p.447.
® HADWIGER H. (1957)Vorlesung Uber Inhalt, Oberflache und IsoperimetBeringer Verlag, Berlin.

" CHERMANT J.L. et COSTER M. (198®récis d'Analyse d'lmageBresses du CNRS.
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cet ordre, d'une érosion et d'une dilatation de enéaille. Enfin, la transformation
morphologique du “"chapeau haut-de-forme" est lastsaction des données de la matrice
initiale [f ; j] aux données de la matrice ferméé {i]. Elle constitue un filtre morphologique
qui met donc en évidence les contours. Un exempée fin de ce paragraphe montre son
utilisation pour délimiter les frontiéres d'une eate chalandise.

La matrice résultat est faite de données binaioesespondant a une valeur de 1 si I'élément

de matrice appartient a la frontiere, et inverséraame valeur nulle.
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