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Quelle est l'importance des coûts dans la 
tarification ?
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Tarification au coût 
plus

Les coûts définissent le prix
Nous définissons le prix en 

fonction de la valeur du 
client

Coûts Coûts Coûts

+ marge

Prix

Valeur 
du client

Tarification fondée sur la 
valeur



Quel est le meilleur prix pour cette vis ?

Ecosyn lubric Fastener sans avec

Coûts 0.20 0.30

Prix 0.40

Balisage 100%

NB : chiffres fictifs
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Coût annuel : 40 000 CHF

Par semaine : environ 800 CHF

Cost-Plus avec supplément de 100% : CHF 1600.prix de 

location par semaine

Que se passe-t-il ?

Appartement de vacances à Lenk



Avec le cost-plus pricing, nous perdons 
deux fois : lorsque la demande est élevée 
et lorsque la demande est faible.

Stefan Michel



Il n'est pas judicieux de déterminer le prix sur la base des 

coûts (cost-plus pricing).

Ce qui est déterminant, c'est la disposition à payer des 

clients, qui est déterminée par la valeur du client (Value-

Based Pricing).

Tarification fondée sur la valeur 
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Les segments du marché des cuisines
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Ce que pensent les clients : "La cuisine est très belle".
Ce que disent les clients : "Mais la cuisine est très chère".
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Le segment axé sur le prix est le plus bruyant, mais 
généralement plus petit que prévu



Le pricing, c'est un peu comme le poker. Celui qui 
enchérit toujours est perdant à long terme.

Stefan Michel



Le mal fondamental de la tarification, ce sont les rabais

Crédits : © Worldatlas.com



Il n'existe que deux sortes de rabais : les rabais intelligents et 
les rabais stupides. Éliminez les rabais stupides.

Crédits : © Worldatlas.com



Avec un rabais "intelligent", tu récupères quelque 
chose du client. Avec un rabais "stupide", tu perds 
cinq fois. 

Stefan Michel
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1. Effet disproportionné sur le bénéfice

2. Dévalorisation du produit et de la marque

3. Les clients apprennent qu'il vaut la peine de réclamer des rabais 

avec insistance et exigent toujours plus de rabais.

4. Les rabais entraînent des prix incohérents et des problèmes de 

coordination interne.

5. Les clients qui paient le prix fort se sentent floués. 

Remise : la peine quintuplée



OK, les gars, 
maintenant nous 
devons ajuster les 
prix à la hausse. 

Dites-le à vos 
clients !

Les gens :



Pourquoi les rabais stupides sont-
ils si mauvais pour les affaires ?
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1. Effet disproportionné sur le bénéfice

2. Dévalorisation du produit et de la marque

3. Les clients apprennent qu'il vaut la peine de réclamer des rabais 

avec insistance et exigent toujours plus de rabais.

4. Les rabais entraînent des prix incohérents et des problèmes de 

coordination interne.

5. Les clients qui paient le prix fort se sentent floués. 

Remise : la peine quintuplée



Dans quelle mesure le bénéfice 

diminue-t-il lorsque l'entreprise 

accorde un rabais de 1% ?

Effet de levier du prix



Effet de levier du prix

Dans quelle mesure le bénéfice diminue-t-il lorsque l'entreprise 

accorde un rabais de 1% ?

Le bénéfice baisse de 20%.
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Exemple

Marge de bénéfice actuelle : 5%

Augmentation de prix : +1

Nouvelle marge bénéficiaire : 6%, ce qui représente 20% de bénéfices supplémentaires.

Quel est l'effet de levier du prix pour vous ?

1

Marge bénéficiaire
=effet de levier du prix



Une augmentation de prix de 1% a également un 
effet 20 fois plus important



L'entreprise augmente le prix moyen dans les 10%, notamment en ne perdant pas de temps avec les clients 

non rentables, mais en se concentrant sur les clients rentables.

Néanmoins, nous partons du principe que plus 10% dans le prix, c'est moins 10% dans le volume.

Le chiffre d'affaires reste pratiquement constant, car 110%*90%=99%. 

Que se passe-t-il en cas d'augmentation moyenne 
des prix de 10% ?



Même si le chiffre d'affaires diminue légèrement, le bénéfice augmente de 50% car il faut acheter moins de 

marchandises. Ce temps est utilisé pour gagner des projets rentables et améliorer les relations avec les clients 

rentables. La qualité avant la quantité.

Se concentrer sur des clients et des projets 
rentables a un effet de levier important !



Une augmentation des prix de 10% 
augmente le bénéfice de manière 
disproportionnée, même si 10% des clients 
se désistent.

Stefan Michel



Comment utilisons-nous la 
psychologie pour la tarification 
basée sur la valeur ?
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A IMD International à Lausanne, Suisse), des 

cravates portant le logo d'IMD sont vendues. 

Pensez-vous que le prix de la cravate soit 

supérieur à 20 € ?

73% oui 27% non

2. à combien estimez-vous le prix d'une cravate 

(en €) ? 

31€

Cravate IMD
1. à IMD International à Lausanne, Suisse), des 

cravates portant le logo d'IMD sont vendues. 

Pensez-vous que le prix de la cravate soit 

supérieur à 60 € ?

20% oui 80% non

2. à combien estimez-vous le prix d'une cravate 

(en €) ? 

45€



Effet d'ancrage (anchoring)

Ancre : 20€

Estimation : 31€

Estimation : 45€

Ancre : 60€
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Les clients ne veulent pas 

"perdre". Ils accordent plus 

d'importance à ce qu'on leur 

enlève qu'à ce qu'on leur ajoute.

Perte-
aversion
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Comment vendre une voiture haut de gamme ? 

Vente à la baisse ?

Vente incitative ?
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Vin pour les noces d'argent

4% Cabernet Sauvignon Stone 
Cellars Beringer, 2006 75cl (USA), € 
6.60

41% Châteauneuf-du-Pape AOC 
Château Mont-Redon 2005 75cl 
(France), € 20

43% Chianti Classico Riserva DOCG 
Ducale Oro Ruffino, 2004 75cl 
(Italy), € 24

12% Shiraz Stonewell P. Lehmann, 
2001 75cl (Australia), € 36

9% Chianti Classico Riserva DOCG 
Ducale Oro Ruffino, 2004 75cl 
(Italy), € 6.60

47 % Châteauneuf-du-Pape AOC 
Château Mont-Redon 2005 75cl 
(France), € 20

35% Cabernet Sauvignon Stone 
Cellars Beringer, 2006 75cl (USA), € 
24

9% Shiraz Stonewell P. Lehmann, 
2001 75cl (Australia), € 36



Le prix est un signal important pour le client. Il 
signale la qualité et la valeur, que cela soit justifié ou 
non.



• La tarification fondée sur la valeur est orientée 
vers le client.

• Le prix a un effet de levier important sur les 
bénéfices.

• Vous pouvez perdre 10% de vos commandes et 
être quand même 80% plus rentable.

• Les rabais stupides coûtent cinq fois plus cher.
• Psychologie des prix (effet d'ancrage, aversion aux 

pertes, signalisation) 
aident à la vente 
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