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Plan  : LE PRICING (pricing strategy)

� I – METHODES DE DETERMINATION DES 
PRIX

� II – LES MODULATIONS DES PRIX :
OUTIL D’ OPTIMISATION DES VENTES
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1. PAR ADDITION DES COÛTS DES COMPOSANTES DU PRODUIT

� Dans le cadre de montage d’un produit touristique

• Visites
• Accompagnateur
• Soirées…

• Transport
• Transferts

• Hébergement
• Restauration

I – METHODES DE DETERMINATION DES PRIX
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HOTEL 3 * RENNES  20 AU 21 NOVEMBRE

� Mercure Hôtel Rennes-Cesson 88,00 €

� Best Western Ker Lann Hotel Bruz 81,00 €

� Océania Espace Performance route Saint Malo Rennes 75,00 € 

� Mercure Rennes Centre Colombier 97,00 €

� Novotel Rennes Alma                                    99,00 €

2. PAR ETUDE DE LA CONCURRENCE

I – METHODES DE DETERMINATION DES PRIX
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3. PAR PRIX/FOURCHETTE PRIX CONSEILLE(E)

� LE « MONITORING »

Prix pratiqués par les revendeurs des produits de la marque ODS,
présentés par le fabricant comme "conseillés" aux détaillants du réseau de 
distribution sélective.

730 €

I – METHODES DE DETERMINATION DES PRIX
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� Prix facturé par le fournisseur    127,80 €

� Coefficient X 2,20

� Prix clientèle : 280 €

4. PAR MARGE/COEFFICIENT MULTIPLICATEUR CONSEILLÉ

I – METHODES DE DETERMINATION DES PRIX
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5. PAR PRIX/FOURCHETTE PRIX IMPOSES

854 + 35 = 889 €

854 + 270 + 35 = 1 159 €

PRIX DE VENTE CLIENT

890840854964889Demi-pension

300

12/4

340

3/5

270

31/5

290

5/7

340

19/7

Semaine supp.

Départ le

DANS LA BROCHURE D’ UN VOYAGISTE 
� PRIX PAR PERSONNE, TOUTES TAXES COMPRISES, FORFAIT 7 NUITS OU 

SEMAINE SUPPLEMENTAIRE

I – METHODES DE DETERMINATION DES PRIX
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6. PAR RÉFÉRENCE AU RÔLE DU PRODUIT DANS LA GAMME (1/2)

Effet catalyseur de gamme 

(entraînement des ventes)

� PRIX PORTEUR DE GAMME = MARGE 
REDUITE

� LE PRIX BAS DE LA PUNTO GENERE UNE 
IMAGE DE MEILLEUR PRIX POUR TOUTE LA 
GAMME

I – METHODES DE DETERMINATION DES PRIX
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6. PAR RÉFÉRENCE AU RÔLE DU PRODUIT DANS LA GAMME (2/2)

Effet catalyseur de gamme 

(entraînement des ventes)

� PRIX PORTEUR DE GAMME = MARGE 
REDUITE

� LE PRIX BAS DE  GENERE UNE IMAGE 
DEMEILLEUR PRIX POUR TOUTE LA GAMME

I – METHODES DE DETERMINATION DES PRIX

Plat du jour (9.50 €)
JEUDI 20/11/2008

Côte de porc gratinée,
Pomme nature

Restauration

Hôtellerie 

33 €
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I – METHODES DE DETERMINATION DES PRIX
7. LE PRIX D’ APPEL

590670805880715Nantes

585650795870705Lyon

580640780850685Paris

24/1113/1014/0911/0829/06Date de 
départ

580 €
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L’élasticité négative :

Le prix  augmente  � la demande diminue

La demande diminue 1,5 fois plus vite que le 
prix augmente (x par – 1,5)

Les ventes sont élastiques par rapport à une 

augmentation des prix si e < -1

7. PAR RÉFÉRENCE A L ’ELASTICITE PAR RAPPORT AU PRIX  (1/4)

I – METHODES DE DETERMINATION DES PRIX
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� Le calcul de l’élasticité

7. PAR RÉFÉRENCE A L’ ELASTICITE PAR RAPPORT AU PRIX  (2/4)

E = 
Variation de P

Prix

Variation de D

Demande

= 
1,00

5,50

-32,50

90,00

= - 1,98 

I – METHODES DE DETERMINATION DES PRIX
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� Dans le cas de produits substituables, l’élasticité négative d’un 
produit (dont on augmente le prix) bénéficie à l’autre : chute de la 
fréquentation hôtelière mais hausse du taux d’occupation des 
campings

� Il y a une différence entre l’élasticité à CT par rapport à l’élasticité 
à LT

� Evolution de l’élasticité négative / prix

7. PAR RÉFÉRENCE A L’ELASTICITE PAR RAPPORT AU PRIX  (3/4)

I – METHODES DE DETERMINATION DES PRIX
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� Les différents types d’élasticité

7. PAR RÉFÉRENCE A L’ ELASTICITE PAR RAPPORT AU PRIX  (4/4)

�� Elasticité nulleElasticité nulle : le produit est peu sensible au variation de prix.

Souvent le cas des produits de première nécessité, offre en 
situation de monopole

�� Elasticité positiveElasticité positive : 
- le prix augmente, la demande augmente aussi 
- le prix baisse, la demande baisse aussi.

Le prix est une référence pour la qualité, phénomène ou 
comportement irrationnel, de mode, produit à forte technicité

I – METHODES DE DETERMINATION DES PRIX
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� Basé sur une enquête sur un échantillon de la population cible

� Donne sur des propositions de prix celui qui entraînerait  les 
meilleures ventes

8. LE PRIX PSYCHOLOGIQUE (1/2)

Les 2 questions :

� Au dessus de quel prix trouvez-vous que le produit X est 
trop cher ?

� Au dessous de quel prix pensez-vous que le produit 
n’est pas de bonne qualité ?

I – METHODES DE DETERMINATION DES PRIX
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� Tableau résultant du dépouillement de l’enquête – 1 000 personnes

17 %1000 - 800 - 30 = 

170 
30800Inférieur à 10 € 

35 %1000 - 450 - 200 = 

350 
200450De 10 € à 20 € 

25 %1000 - 150 - 600 = 

250 
600150De 20 € à 30 € 

10 %1000 - 50 - 850 = 

100 
85050Supérieur à 30 € 

% du panel Taille de la 
population

Prix jugé trop 
élevé

Qualité 
médiocre

Intervalle de 
prix

8. LE PRIX PSYCHOLOGIQUE (2/2)

I – METHODES DE DETERMINATION DES PRIX
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9. LE PRIX MAGIQUE 

I – METHODES DE DETERMINATION DES PRIX

14,90 €

690 € 69,00 €

� Prix fixé en dessous d’un seuil servant souvent de prix d’appel
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Plan

� I – METHODES DE DETERMINATION DES 
PRIX

� II – LES MODULATIONS DES PRIX :
OUTIL D’ OPTIMISATION DES VENTES
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1. LES REDUCTIONS TYPOLOGIQUES (1/2)

I I – LES MODULATIONS DES PRIX : OUTIL D’ OPTIMISATI ON DES VENTES

� Consultation de tarifs liaison Paris-Brest AIR FRANCE – Noël 

OW      RT

NZZ 65.40     134.86 
NPF 75.40     154.86
NCD 76.40     156.86
NCH   75.40     154.86
NZS  75.40     154.86

Les prestataires touristiques offrent une large gamme de prix destinés à 
séduire des segments particuliers de clientèle
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1. LES REDUCTIONS TYPOLOGIQUES (2/2)

� tarif réduit aux collections et expositions 
temporaires de la Galerie Jardin

- Etudiants, 

- Groupes à partir de 10 personnes, 

- Titulaires de la carte famille nombreuse. 

- Adhérents titulaires d’un pass Quai  Branly, 

- Amis du musée du Quai Branly, 

- Enfants de moins de 18 ans.
billet jumelé (collections permanentes + 

expositions temporaires)

billet 10 € (plein tarif) 

7 € (tarif réduit) 

� Cas d’un autre prestataire : le musée du Quay Branly

I I – LES MODULATIONS DES PRIX : OUTIL D’ OPTIMISATI ON DES VENTES
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2. LES REDUCTIONS TEMPORAIRES /VALIDITE LIMITEE

� Evénement : tarif congrès SNCF
� Fêtes (Noël, Saint Valentin, Anniversaires, 

Fêtes….

� Saisonnalité : BS, HS, MS 

I I – LES MODULATIONS DES PRIX : OUTIL D’ OPTIMISATI ON DES VENTES

84 €74 €64 €

Tarif HS
Du 16 juin 

au 14 septembre

Tarif MS
Du 1er avril au 15 juin

Du 15 septembre 

au 02 novembre

Tarif BS
Du 03 novembre

au 31 mars

� Jours de la semaine : semaine (lundi-jeudi) / WE (vendredi – dimanche) 
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3. LES REDUCTIONS FREQUENCE /VALIDITE LIMITEE

I I – LES MODULATIONS DES PRIX : OUTIL D’ OPTIMISATI ON DES VENTES

� Cartes d'abonnement Adultes (libre accès pendant 1 an) : 31 € 

� Cartes d'abonnement Enfants (libre accès pendant 1 an) : 21 €

Parc Zoo de Trégomeur

ABONNEMENT / PASS
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4. LES TARIFS FIDELISATION MARQUEE

I I – LES MODULATIONS DES PRIX : OUTIL D’ OPTIMISATI ON DES VENTES

� CARTE DE FEDELITE ACCREDITRICE (nominative)

� Paiement de la carte (coût pour le titulaire)

� Avantage : tarif spécifique à chaque utilisation

� CARTE DE FIDELITE NOMINATIVE

Donne un avantage au bout de n achats  PRIME

Accor Favorite Guess Corporate
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5. LES REDUCTIONS TARIFS SUITE A NEGOCIATION

I I – LES MODULATIONS DES PRIX : OUTIL D’ OPTIMISATI ON DES VENTES

Pratique de réservations préalables en nombre par  :

Autocaristes

Voyagistes

Avantages :

Allottements = quotas pré vendus à prix fixés sur la saison

parfois engagement sur plusieurs saisons

= quotas à la demande

Inconvénients :

Rétrocession possible à D moins n jours

Adaptation de l’établissement selon exigence du contractant
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6. LES REDUCTIONS POUR RISQUE D’ INVENDUS = SOLDES

� Une prestation touristique : caractéristique majeur e : non stockable 
: une table au restaurant, une chambre d’hôtel, un siège de train, une 
place d’avion invendus = perte définitive

� Marrakech
Thomas Cook Village Bluebay Marrakech 4*
7 nuits - demi-pension
Au départ de Paris : 4 déc. 08 

669 € TTC 402 € TTC

LA SOLUTIONLA SOLUTION : 

� ENCOURAGER LES DERNIERES VENTES PAR DES PRIX SOLDES

� SOLDER LES DERNIERES PLACES VDM

I I – LES MODULATIONS DES PRIX : OUTIL D’ OPTIMISATI ON DES VENTES



28

7. AJOUTER UNE ANIMATION AUX SOLDES : LES ENCHERES

Enchères Nouvelles Frontières

� Abonné à la Newsletter Nouvelles Frontières ? Conne ctez-vous !

� Choisissez le voyage de vos rêves ! Un séjour, un v ol, un hôtel ?

� Fixez le prix de vos vacances !
Placez vos enchères (par tranche de 5 € par personne). Vous paierez le prix que VOUS avez 

choisi uniquement si vous remportez l'enchère ! 

� Vous avez gagné ?
Le statut de votre enchère devient « je pars » ? Cela signifie que vous avez remporté l'enchère et 

vous recevrez une confirmation et une convocation à l'aéroport par mail !!! 

� RDV à l'aéroport !!!
Retirez votre carnet de voyage (billets, vouchers...) directement à l'aéroport et envolez-vous vers 

des vacances à prix mini !

I I – LES MODULATIONS DES PRIX : OUTIL D’ OPTIMISATI ON DES VENTES

Mardi 21 octobre :Vol Paris – Réunion du 10 au 17 no vembre 2008

prix brochure : 843 € Mise à prix : 195 € Enchère remportée : 500 €
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8. LES REDUCTIONS pour « early booking »

� Bar, discothèque, restaurant :

les « Happy Hours »

Le but est :

� De soutenir, la vente d’un ou de plusieurs produits de la gamme

� D’anticiper les ventes afin de démarrer la journée, soirée, la saison 

� De générer des flux de trésorerie en début de période

� De lutter contre les VDM

� Voyagistes
Marmara : les 1ères minutes
FramFram : l’offre duo, 
Partez à 2, le deuxième ne paie qu’1 € 
jusqu’au 30 mars 2008 sur 13 destinations

I I – LES MODULATIONS DES PRIX : OUTIL D’ OPTIMISATI ON DES VENTES

� Hôtellerie 
Exclusivité Happy 30
Réservez 30 jours avant et payez moins cher
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9. LE YIELD MANAGEMENT (1/5) = DYNAMIC PRICING

� Le yield management , expression d'origine anglaise, 
est un système de gestion des capacités disponibles 
(chambres en hôtellerie, sièges dans le transport 
aérien…) ayant pour objectif l'optimisation du chiffre 
d'affaires.
On l'appelle également revenue management, 
ou encore de manière plus restrictive tarification en 
temps réel

� Les premières expériences  :

1958 

USA

Delta Airlines

I I – LES MODULATIONS DES PRIX : OUTIL D’ OPTIMISATI ON DES VENTES
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� Un exemple à la SNCF 
Liaison Rennes – Paris en 2ème classe
niveau de réservation le plus bas

49,0044,0039,0034,0052,20

BGBHBIBJBP

Tarif loisirs 
réduit 4

Tarif loisirs 
réduit 3

Tarif loisirs 
réduit 2

Tarif loisirs 
réduit 1

Tarif de 
base

9. LE YIELD MANAGEMENT (2/5)

I I – LES MODULATIONS DES PRIX : OUTIL D’ OPTIMISATI ON DES VENTES
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� Un exemple AIR FRANCE
Liaison Rennes – Paris avion AR
Selon l’anticipation de la réservation

350,30MPX0

306,30KAP1

286,30QAP4

268,30QAP7

247,30WAP10

232,30WAP14

212,30EAP21

188,30NAP30

9. LE YIELD MANAGEMENT (3/5)

I I – LES MODULATIONS DES PRIX : OUTIL D’ OPTIMISATI ON DES VENTES
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� Un exemple : voyagiste TOUTENLOWCOST
Nouveau sur Italie (Italowcost) et développement sur l’Egypte
Croisières 3 ou 4  nuits
Tableau des prix valable du 16 septembre au 30 novembre

9. LE YIELD MANAGEMENT (4/5)

I I – LES MODULATIONS DES PRIX : OUTIL D’ OPTIMISATI ON DES VENTES

39927 mai

5991er avril

5494 mars

…..

49915 jan.

39907 jan.

Vac. scolaires89931 déc.

Vac. scolaires79924 déc.

RemarquePrix TTCMercredi
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La maîtrise du yield management repose sur :

� Bonne connaissance de la clientèle
� Existence de stocks

� Affectation aux offres des quotas (contingents)
� Contraintes liées aux tarifs les plus bas
� Une veille attentive/réactivité/MAJ

� Un système informatique performant 

9. LE YIELD MANAGEMENT (5/5)

I I – LES MODULATIONS DES PRIX : OUTIL D’ OPTIMISATI ON DES VENTES
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CONCLUSION : LE PRICING = STRATEGIE

� Le prix se détermine selon plusieurs critères : tout prestataire doit 
connaître les facteurs entrant dans la constitution de ses prix

� Les actions sur les prix doivent faire l’objet d’une communication  
afin qu’elles soit un outil commercial pour le prestataire

� Tout prestataire dispose d’ un panel important pour pousser ses
ventes et optimiser son chiffre d’affaires à l’aide du prix

� Une modulation (à la baisse)  du prix bien pensée est un vecteur        
de création de chiffre d’affaires supplémentaire

Faire du prix qui la contrepartie du service rendu un atout commercial


