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Thème 2 : Mercatique et marchés 

Question 4 : Le produit a-t-il un prix ? 

Ch1. Les différentes stratégies de prix 

Pour fixer le prix de ses produits, l’entreprise a le choix entre différentes politiques tarifaires qui 

possèdent toutes des intérêts et des limites bien particuliers. La politique de prix doit être en 

adéquation avec les autres composantes du plan de marchéage. Elle engage l’entreprise sur le 

long terme. 

I. Le prix unique  

Le prix unique est un prix identique proposé à tous les consommateurs. Quel que soit le client ou le 

lieu d’achat, le produit a le même prix.  Ce prix peut être modulé par des réductions de prix. 

 

 Intérêts Limites 

Pour l’entreprise 

– Simplification de la fixation et de la 

gestion du prix . 

– Proposition d’une offre claire. 

– Perte de profitabilité car certains 

clients sont prêts à payer plus cher.  

 

Pour 

le consommateur 

– Simplification de la perception du 

prix pour les consommateurs. 

 

-Prix non adaptés aux différents 

segments de clientèle 

II. Le prix différencié 

Les entreprises pratiquent des prix différents pour un même produit en fonction : 

– des volumes achetés ;  

– du type de clients ; 

– des canaux de distribution ; 

– du moment de consommation ; 

– du lieu géographique  

 

III. La gestion des capacités ou le yield management  

La gestion des capacités est une forme de prix différencié pratiquée dans le secteur des services, qui 

consiste à moduler les prix en temps réel, en fonction de l’affluence et des capacités disponibles afin 

d’optimiser son profit.  

 Intérêts  Limites 

Pour l’entreprise 

– Bonne segmentation du marché de 

l’entreprise. 

– Fidélisation des différents segments 

de clientèle. 

 

Pour 

le consommateur 

– Il profite d’une offre tarifaire qui 

peut être plus intéressante. 

 

Mécontentement chez les clients qui 

payent plus cher. 
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 Intérêts  Limites 

Pour l’entreprise 

– Différents segments de clientèle 

peuvent être plus facilement touchés 

– Régulation du flux de clientèle. 

– Optimisation du taux de 

remplissage. 

– Meilleure gestion des coûts. 

-nécessité d’un système d’information 

performant 

-image de marque détériorée si prix 

trop souvent bas  

-gestion des prix complexe 

Pour 

le consommateur 

– Il peut bénéficier d’une offre 

tarifaire intéressante. 

 

– Perte de repères des clients. 

– Mécontentement chez les clients qui 

payent plus cher. 

IV. Les prix forfaitaires 

Cette politique consiste à appliquer un prix pour un ensemble de prestations. 

 

 Intérêts  Limites 

Pour l’entreprise 

– Incitation à augmenter le panier 

moyen  

– Simplification de la tarification. 

-attraction de la clientèle 

- Ecoulement de produits 

- Attention aux marges 

Pour 

le consommateur 

L’offre est claire et avantageuse  

 

Moins de choix pour le 

consommateur 

V. La gratuité 

Elle consiste à offrir une prestation de service ou un produit au consommateur. 

 

 Intérêts  Limites 

Pour l’entreprise 
– faire découvrir un nouveau produit ; 

– fidéliser le client. 

– Difficulté à faire payer ultérieurement 

au client le « vrai » prix du produit. 

– Gestion des coûts plus difficile  

Pour le consommateur 
– Sentiment de réaliser une bonne affaire. 

– La fidélité est récompensée. 

– Le consommateur ne connait plus la 

vraie valeur du produit 

 

 

 


