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Premier chapitre : Introduction

Le pricing permet-il d’obtenir
des avantages concurrentiels ?
Le président-directeur général d’une grande banque

Le terme de ,,power pricing® est dii @ Simon et Dolan (1997) — deux
des plus grands chercheurs et conseillers mondiaux en matiére de
prix. Ces deux auteurs décrivent la forme moderne de fixation des
prix comme suit : ,,Les entreprises progressistes emploient le prix
comme instrument principal pour atteindre leurs objectifs. Ces
adeptes du ,,power pricing ont reconnu I’importance du prix en tant
que facteur de détermination et développent en conséquence une
compétence de fixation des prix permettant d’améliorer durablement
les bénéfices.*!

Dans ce livre, ’auteur définit ce qu’est le ,,power pricing pour les
banques®, comment les directeurs peuvent le mettre en pratique et
pourquoi le pricing permet d’obtenir des avantages concurrentiels.
L’auteur y inclue les découvertes issues de la pratique et de la re-
cherche en matiére de prix. Pour cela, il fait appel aux connaissances
qu’il a acquises au cours de nombreux projets et au long des années
avec son équipe et en tant que directeur du Service Financier du
Centre de Compétence du bureau Simon-Kucher & Partners.
L’auteur fournit des réponses a nombre de questions qu’il a traitées a
travers le monde avec les grands directeurs du monde financier,
comme par exemple :

— Pour quelles raisons I’importance du pricing s’est-elle accrue
pour les banques ? Comment s’accroitre rentablement par la pra-
tique du pricing ?

— Pourquoi des principes de fixation des prix sont-ils nécessaires ?
Comment les développe-t-on ?

1 Simon et Dolan (1997, page 7).
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Comment se positionner en matiére de prix sur le marché ban-
caire ? Qu’est-ce qu’une stratégie appropriée en matic¢re de prix
et d’offre ?

Quelles sont les stratégies permettant d’éviter une guerre des
prix ? Quelles sont les causes d’une guerre des prix dans
I’industrie financiére ? Comment échapper a un piége en maticre
de prix ?

Qu’est-ce qu’une fonction prix-ventes ? Comment définir cette
fonction de maniére adéquate pour des produits et des services
financiers ? Comment définir par exemple les intéréts optimaux
au niveau des bénéfices ?

Qu’est-ce qu’une procédure de fixation des prix ? Comment
développer une procédure systématique de fixation des prix ?

Quels effets une marque a-t-elle sur la fixation des prix ? Et
vice-versa ?

Quelles formes intelligentes de différenciation des prix (par
exemple échelle d’intéréts, packs-comptes ou tarifs familiaux)
peut-on employer ? De quoi faut-il alors tenir compte ?

De quels aspects psychologiques (par exemple représentation de
I’intérét, des conditions) faut-il tenir compte lors de la fixation
des prix ? Quelles implications cela entraine-t-il pour la commu-
nication en matiére de prix ?

Quels sont les effets du pricing sur 1’organisation propre ? Il y a-
t-il un Directeur des Prix dans une banque ?

Quels aspects de mise en ceuvre (par exemple I’organisation de
décisions en matiére d’intéréts) faut-il respecter lors de la fixa-
tion des prix ?

Comment les banques procédent-elles a la surveillance des
prix ?

Comment les défis du pricing sont-ils résolus au niveau des dif-
férents domaines (par exemple B2B, B2C ou opération sur titre)



et segments (vente au détail, services bancaires privés, clients
professionnels) ?

Ce livre fournit a ces questions des réponses orientées vers la pra-
tique. Il s’articule en neuf chapitres pointés sur les questions figurant
ci-dessus.

Le deuxiéme chapitre présente les principes du pricing moderne. 11
traite dans un premier temps de [’importance grandissante du pri-
cing, démontre 1’étendue de la destruction de bénéfice par une mau-
vaise politique de pricing ainsi que la raison pour laquelle le prix est
le générateur de bénéfice numéro un.

Le troisiéme chapitre traite des aspects stratégiques du pricing (pro-
cédure de fixation des prix, objectifs stratégiques et directives de
pricing, positionnement et avantages concurrentiels, segmentation,
marque et pricing).

Le quatriéme chapitre aborde les méthodes d’optimisation des prix
ayant fait leurs preuves dans le secteur financier. En font partie, en
particulier, le jugement d’expert et 1’analyse conjointe.

Au cinquiéme chapitre, 1’auteur présente les formes intelligentes de
différenciation des prix. Le regroupement de prix, le pricing non-
linéaire et le pricing multi-personnes sont des concepts d’application
innovants du power pricing.

Le sixiéme chapitre décrit des aspects psychologiques choisis du
pricing (perception des prix, processus de jugement des prix et seuils
de prix).

Le septieme chapitre aborde 1’importante question de savoir ce dont
les directeurs de banque doivent tenir compte lors de 1’application du
pricing (organisation du pricing, systemes d’information sur les prix,
imposition des prix).

Dans le huitiéme chapitre, 1’auteur présente nombre d’études de cas
issues du secteur financier (par exemple services bancaires de détail,
services bancaires aux particuliers, services bancaires aux entre-
prises). Au centre de ses descriptions se trouvent des méthodes et
concepts introduits et mis en pratique avec succes par des banques.
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Ces travaux sont conclus au neuviéme chapitre, qui résume sous
forme de thése les enseignements tirés.

Le présent livre a pour objectif de transmettre, sous forme compacte
et axée sur la pratique, les bases de fixation des prix. L’auteur pré-
sente I’énorme potentiel de bénéfices que les banques peuvent réali-
ser grace a un pricing professionnel. Des questions de controle et des
conseils concrets permettant un meilleur pricing sont décrits et isolés.
Le livre profite grandement de centaines de projets dans le domaine
du conseil pratique en mati¢re de prix que I’auteur a traités chez Si-
mon-Kucher & Partners, les experts de renommée mondiale en ma-
tiere de pricing.

Le lecteur s’enrichit de conseils pratiques dans les domaines de la
guerre des prix, des aspects stratégiques du pricing, de I’effet du prix
sur le volume des ventes, de 1’optimisation des prix, des formes intel-
ligentes de différenciation des prix, ainsi que des procédures et de
I’organisation des prix. L objectif est de mieux comprendre les effets
du prix sur les ventes et les recettes, et d’indiquer des moyens con-
crets permettant d’accroitre les bénéfices au moyen d’un pricing
professionnel.
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