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INTRODUCTION GENERALE

Introduction Générale

L’entreprise est une unité de décision économique qui peut prendre des formes différentes, elle
utilise et rémunére travail et capital pour produire et vendre des biens et des services sur le marché dans
un but de profit et de rentabilité. Elle constitue I’institution centrale du capitalisme.

En fait, la notion économique d’entreprise peut renvoyer a trois niveaux d’analyse :
I’établissement, unité et lieu physique d’organisation de la production (usine, bureau...), la société,
réalité juridique, fiscale et comptable, et le groupe, réalité financiere. Dans le cas de 1’entreprise
financierement indépendante et ne comprenant qu’un établissement, ces trois niveaux sont confondus
alors que, dans d’autres cas, certaines décisions sont prises au niveau de I’établissement (organisation
de la production), d’autres au niveau de la société, les orientations stratégiques étant définies au niveau
du groupe.

L’objectif principal de ’entreprise est la recherche du profit, qui est distribué aux actionnaires
ou réinvesti dans ’entreprise (autofinancement). Ce dernier cas permet la croissance et 1’'indépendance
de la firme. Mais I’entreprise peut rechercher & maximiser soit la masse des profits, soit le ratio profit
sur capital, ¢’est-a-dire un indicateur de rentabilité.

L’entreprise doit prendre en compte le fait que I’acheteur subit des influences diverses et n’agit
pas toujours de maniére rationnelle et que le processus de décision et le comportement d’achat varient
en fonction de I’acheteur, du produit et de la situation d’achat.

Chaque pays a des réglementations spécifiques avec des lois applicables que chaque entreprise
doit respecter comme le gouvernement le préconise. Ces régles s’appliquent a toutes les étapes de la
relation entre un vendeur et un client. Elles s’efforcent de garantir au client une information fiable et de
fixer les regles a respecter dans le cadre de la négociation.

Les prix ont longtemps €té au centre des débats théoriques des écoles de la pensé économique.
IIs constituent un instrument privilégie de politique économique, aussi bien au plan macro-économigue,
qu’au sein de I’entreprise, ou ils restent un des facteurs importants de la stratégie. Le prix est le résultat
d’une confrontation entre une offre et une demande. Et, donc il est logique de s’attendre a ce que la
structure des marchés exerce une incidence sur leur fixation. D’ailleurs, diverses enquétes menées a
travers les entreprises ont montré néanmoins que la fixation des prix d’une large gamme de biens et
services n’obéit que peu ou prou aux concepts de la théorie économique. La concurrence qui se
manifeste diversement, soit directement par des produits identiques, soit par des substituts ou des

produits légérement differenciés. S’ajoute a cela, le concept de coit des facteurs qu’engendre la
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production d’un bien ou d’un service reste dans ce cas un repere primordial dans le processus de
fixation de la politique des prix.

Dans le monde industriel le prix représente une variable importante ; les clients BtoB ont une
approche rationnelle du prix, il représente une variable majeure dans les décisions d’achat.

Dans le marché BtoB les prix sont bien connus et sont interprétés en fonction de la
Performances techniques, délais et sécurité de La politique de prix est un élément du plan de marchéage
ou marketing mix. Il comprend la démarche de fixation d’un prix pour un produit ou celle relative a la
fixation des prix au sein d’une gamme. Pour cela, dans le cadre de notre étude, notre choix s’est porté
sur 1’étude de la politique prix des produits industriels au sein d’ELECTO INDUSTRIE, nous avons
I’intention d’étudier le cas de I’entreprise algérienne « ELECTO-INDUSTRIE » spécialisée dans la
fabrication et la commercialisation des transformateurs de distribution et des moteurs €lectriques. «
ELECTO INDUSTRIE », est leader en Algérie dans la production des transformateurs et moteurs
électriques, approvisionnement, modalité de paiement, de la maintenance et du suivi.

Objectifs de notre travail :

Pour bien cerner la démarche de notre travail, et afin de mieux répondre a la problématique posée, nous
avons élaborés les objectifs de recherche suivants :

— L’entreprise en capacité d’affrontée la concurrence, étre plus compétitive et plus performante.

— L’assurance de La pérennité de I’entreprise par ’accroissement de la rentabilité.

— La couverture de ses marchés que chague produit répond a un besoin de nécessité.

Choix et intérét de notre objet de recherche

-L’importance de la politique prix au sein de I’entreprise ;

-avoir une vision plus large sur I’application du marketing dans I’entreprise industrielle ;

-connaitre la stratégie adoptée par I’entreprise industrielle.

Toutes ces raisons nous ont naturellement poussées a choisir la question de la politique prix en contexte
industriel. Dans la logique de ce qui précéde, nous nous sommes cerné sur la problématique :

Quelle est la politique des prix adoptée par I’entreprise EI ?

De cette question centrale, nous formulons les sous-questions suivantes :

Est-ce que la stratégie prix suivie par I’entreprise est pertinente ?

Est-ce que I’entreprise peut abandonner la politique des prix administré ¢’est-a-dire fixée par I’Etat ?
Nous avons adopté une méthodologie de travail qui est basé sur deux volets. Le premier est I’aspect
théorique élaboré sur la base d’une revue bibliographique utilisant des ouvrages, des documents, des
memoires, qui nous ont permis de cerner notre sujet. Est un cas pratique pour expliquer la politique prix

dans le contexte industriel au sein de I’entreprise « Electro-industrie ».
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Introduction du chapitre 1 :

Dans le milieu industriel, le but principal dans la fixation du prix est de réaliser un
Profit global plus ou moins constant permettant d’assurer la continuité de la fabrication et la
rentabilité des investissements. La sensibilité au prix et les formes de calcul ou d’approche
dépendent non seulement de la nature des produits mais aussi des marchés et donc des clients

auxquels s’adresse 1’entreprise.

Les prix en industrie sont forts dépendants de I’impact des colts tant a fabrication que de la

logistique, qui sont des éléments essentiels dans 1’élaboration des prix de revient.

Ce chapitre s’organise en deux sections. Tout d’abord nous aborderons les
caractéristiques du marketing business to business. Ensuite, nous parlerons de la politique des

prix au milieu industriel.
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Section 01 : Les caractéristiques du marketing business to business

Le business to business est caractérisé non seulement par le nombre des
secteurs d'activités qu'il concerne mais également par la complexité de son
environnement, radicalement différent de celui de la grande consommation. Les
spécificités suivantes permettent d'en apprécier les dimensions. A noter que deux
autres grandes notions propres au business to business.
1.1 Un nombre restreint de clients potentiels

La nature méme des produits et des services vendus limite le nombre de clients
potentiels directs, principalement en raison de la concentration des secteurs d'activités.
12

Si l'entreprise s'adresse a un secteur trés concentre, le petit nombre de
concurrents en présence se traduit par une clientele réduite et I'impératif absolu de
soigner la relation client au sein du cercle restreint d'acteurs évoluant sur le marché
(village). Le marché est concentré : les clients sont bien informés et organises.
L'automobile, I'aéronautique, mais aussi le secteur de I'énergie, en sont de bonnes
illustrations. Par exemple, un fabricant de siéges automobiles a vu le nombre de
constructeurs de véhicules au niveau européen se ramener a une dizaine, renforcant de
fait ses relations avec ces donneurs d'ordre. De méme, dans I'aéronautique,
Toutes tailles d'avions confondues, une entreprise peut rarement s'adresser a plus de
dix clients différents.

La principale conséquence de ce faible nombre de clients potentiels est de rendre
possible leur suivi exhaustif, qu'ils soient prospects ou clients :
e En matiére d'études, I'échantillonnage est en effet superflu et il faut étudier

I'ensemble de la cible.
o En matiere de force de vente, le repérage exhaustif des entreprises permet de mesurer
précisément le travail et les performances de la force de vente.
Cette spécificité n'est cependant pas tout a fait générale. Certains produits, par

leur caractere banalisé, s'adressent a des milliers d'entreprises : le petit matériel de

' ARMAND DAYAN, « Marketing Industriel », 3e édition. 1993
*Marketing digitale coaching.com

2 Mémoire, « la politique de fixation du prix. », Université Mouloud Mammeri Tizi-Ouzou, promotion 2009.
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bureau en est I'exemple. Dans ce cas, les moyens d'études comme de communication

s'inspireront beaucoup plus de ceux utilisés en Grande Consommation.

1.2 Des clientéles hétérogénes

La deuxieme caractéristique du business to business est la trés grande
différence qui peut exister entre deux clients potentiels d'un méme produit :

La différence de taille : un écart de 1 a 1 000 se rencontre fréqguemment dans le
potentiel d'achat de fournitures telles que les produits pétroliers, le matériel électrique,
mais aussi les photocopieurs, si I'on prend en compte les différents établissements d'un
méme groupe par exemple (grand compte).

» La différence de motivation : telle entreprise aura par exemple pour premier souci la
garantie de dépannage tres rapide, contrairement a son concurrent pour lequel le codt
d'acquisition restera le premier critére de décision.

o La différence de mode de fonctionnement : en fonction méme de la .nature de leur
activité et de leur secteur d'origine, mais également de leur structure (TPE, PME,
grandes entreprises), les organisations publiques, les associations, les groupements
et les entreprises industrielles ou commerciales procédent de maniére trés différente
dans leur mode d'acquisition d'un méme bien (centralise, localisé, appels d'offres...).

Par ailleurs, les négociations commerciales entre un fournisseur et un client
qui se trouve lui-méme étre le fournisseur du premier pour une autre catégorie de
produits ou services, ne sont pas rares. Il arrive méme que le fournisseur vende
certains produits de son offre a un concurrent avec lequel il collabore par
ailleursconjointement sur un programme d'innovation et dont il peut étre également
client'. Ce cas de figure se rencontre par exemple dans le domaine spatial entre des
intégrateurs de satellites.

o La différence d'implantation géographique : elle s'observe entre des clients placés au
cceur de grandes zones d'activités par opposition a des usines relativement isolées ou
éloignées, y compris au plan international.

1.3 Une clientele souvent internationale

La concentration des secteurs industriels et la spécialisation progressive des
entreprises ont amené celles-ci a élargir leur « territoire de chasse ». Ainsi, méme des
entreprises de taille moyenne travaillent fréquemment avec des pays voisins. Si I'on

prend I'exemple d'une entreprise spécialisée en fournitures de matériel de

7



CHAPITRE I LES CARACTERISTIQUES DU MARCHE INDUSTRIEL

conditionnement de yaourt par thermoformage, I'étroitesse de son marché est telle que
I'entreprise va rapidement chercher a s'adresser au marche international.
1.4 Un processus d'achat de groupe

Une entreprise industrielle comporte en général un service achats bien
formalisé qui est une des composantes d'un ensemble moins formel, le Centre d'Achat.
Ce dernier regroupe les différents interlocuteurs concernés de fagon directe ou indirecte
par la décision d'acquisition : les acheteurs eux-mémes mais également les utilisateurs, les
prescripteurs ou les décideurs. C'est cette juxtaposition d'acteurs qui explique et
nécessite la sophistication des approches BtoB pour vendre et communiquer.
1.5 Le role actif du client

Le client lui-méme participe a la qualité du produit ou du service vendu, des
études jusqu'a la consommation du produit :

> Des la phase des pré-études, le client intervient pour faire connaitre ses vrais
besoins au fournisseur. Par exemple, il peut fournir un cahier des charges
permettant de mieux définir son besoin.

> L'efficacité commerciale du client industriel contribue elle-méme a la satisfaction des
produits et matériels achetés. Si, par exemple, un fabricant hésite entre deux
machines de conditionnement concurrentes, il est possible qu'en fonction de ses
prévisions, l'entreprise choisisse la machine la plus performante. Mais si
commercialement le produit est un échec, I'entreprise cliente ne pourra pas Vérifier
la fiabilité du matériel & haut rendement...

»> Le client industriel joue donc un rdle actif dans la consommation du service
apporté par son fournisseur industriel, depuis sa capacité a vendre le produit final
dans la quantité prévue jusqu'a son aptitude a se servir correctement du matériel.
Des machines de plus en plus sophistiquées ont en réalité des performances trés
variables en fonction des compétences des utilisateurs. Ceci veut dire que la
formation, l'assistance technique et les services a valeur ajoutée jouent un role
déterminant dans I'efficacité du marketing.

1.6 Une forte implication réciproque entre clients et fournisseurs
L'ensemble des transactions business to business intervenant entre les
fournisseurs et les clients suit un chainage de ventes successives, depuis I'amont vers

I'aval : les notions de demande dérivée et de filiere, détaillées au chapitre 2, traduisent

8
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cette interdépendance des différents acteurs tout au long de la chaine de production
du secteur. Par voie de conséquence, les relations entre client et fournisseur
bénéficient généralement en business to business d'une meilleure fidélisation que dans
les secteurs de la Grande Consommation. Plusieurs études établissent a une dizaine
d'années la durée moyenne de la relation client-fournisseur (souvent davantage encore
pour les biens d'équipements et beaucoup moins pour les produits ayant moins
d'incidence stratégique, technique ou financiére tels que certains composants)®. La
raison principale a cela réside dans la complexité technique des dossiers, qui implique
une collaboration réguliere : le temps passé avec les interlocuteurs du client permet de
mieux les connaitre, de mieux se faire apprécier, a condition qu'on recherche toujours a
satisfaire leurs attentes. Le changement de fournisseur peut étre dans certains cas
extrémement dommageable en termes de colts, de méthodes, de qualité, de garantie
et de sécurité pour I'entreprise cliente.

Le montant des sommes en jeu et la durée de vie prévue des investissements
lourds nécessitent la creation de relations contractuelles fortes. Afin de répondre, par
exemple, a I'impératif pour un constructeur automobile de livrer en flux tendu, le
fournisseur de siéges peut proposer et obtenir un changement d'organisation dans la
réception des piéces : afin que les sieges parviennent directement sur la chaine au
moment de I'assemblage, selon le principe du zéro stock, il sera nécessaire de créer un
nouvel acces direct dans le batiment.

Ces relations supposent un double engagement du fournisseur :

» Sur la confidentialité des projets du client tout d'abord. Il est courant dans
I'industrie automobile qu'un fournisseur participe a I'élaboration du futur projet
destiné a remplacer dans les six ans un modele récemment lancé. Le besoin de
confidentialité sera d'autant plus grand que le constructeur sait que
I'équipementier est également fournisseur d'autres constructeurs concurrents.

» Le second aspect de I'engagement devra porter sur la garantie pour le client de
pouvoir se procurer les pieces de rechange, voire les consommables spécifiques,
tout au long de la durée de vie de I'équipement, ce notamment dans le secteur de

la machine-outil.

> Le marketing relationnel® est l'essence méme des approches business to
business, que ces relations soient liées au marché concerné directement (fournisseurs,
9
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clients, concurrents, partenaires) ou plus indirectement (organisations ou individus
extérieurs au marché mais qui peuvent influencer les courants d'affaires). La
création de réseaux d'affaires formels et informels représente souvent une priorité
commerciale en Bto13™. Le Relationship Marketing (RM) fait partie des principaux
courants de recherche BtoBsynthétisés ces 30

derniéres annees et qui difféerent en leur maniére d'analyser l'environnement. Le
Relationship Marketing considére I'environnement comme une entité issue de

I'interaction des acteurs qui la composent.

1.7 La creation de valeur

Quelle que soit la nature de leurs activités, les organisations qui achétent des
biens et services recherchent avant tout une solution capable de résoudre des
problémes particuliers. Elles n‘achétent donc pas a proprement parler un produit ou un
service pour ce qu'il est mais bien pour le bénéfice qu'elles en retirent. Ainsi, I'idée
selon laquelle la seule suprématie technique du produit suffit & seduire le client est
souvent illusoire : ce dernier peut trés bien opter pour une offre radicalement
différente d'un point de vue technique (parfois plus basique) mais lui permettant de
résoudre au final son probléme. Ainsi, c'est a I'aune du bénéfice tiré par le client, et
non a la seule estimation du codt d'acquisition”, que se mesure la valeur qui lui est
apportée. La satisfaction du client repose sur la création de valeur"- pour ce dernier (et
percue comme telle par ce dernier), ce qui nécessite une parfaite compréhension de
ses besoins exprimés et latents. En marketing de projet, il s'agit souvent d'intervenir
en amont méme de I'expression des besoins du client.

1.8 Des moyens spécifiques de promotion

Etant donné le nombre restreint de clients potentiels, leur exigence quant aux
informations techniques détaillées et la possibilité de contacter chacun d'eux
individuellement, les-! médias de masse ne sont guére utilisés en marketing business
to business pour cibler les clients directs. En revanche, parmi les manifestations
professionnelles (congrés, colloques, symposiums...), les salons professionnels sont le

moyen privilégié pour les rencontrer et leur présenter les savoir-faire de I'entreprise.

! Philippe Malaval, Christophe Bénoroya, « Marketing business to business. », 3e édition, France, 2005.

10
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La presse professionnelle est plus fréquemment utilisée encore par des entreprises de
toutes tailles. Globalement, elle représente des budgets plus modestes : le prix d'une
insertion publicitaire est calculé en fonction d'audiences beaucoup plus restreintes
(mais plus ciblées) que celles des magazines grand public.

Sur le plan qualitatif, le principal vecteur d'image pst le responsable commercial.
Responsable de la premiére impression laissée a I'entreprise prospectée, c'est lui ou
son équipe qui seront chargés de transmettre les propositions, les devis, et d'imaginer
des variantes. Il utilisera les différents moyens mis a sa disposition, du marketing
direct aux plaquettes de présentation, catalogues et documentations techniques.

1.9 Le cycle de vie « prolongé » des produits

En raison des efforts de recherche et de développement mais aussi par le
dynamisme commercial des équipes, il arrive fréquemment que les produits et
systemes incorporables développés par une entreprise connaissent de nouveaux
champs d'application. Ces nouvelles applications prolongent de fait leur exploitation
commerciale et de fait un cycle de vie. Citons par exemple le cas des produits de
marque Téflon®, Corian®, C-ore Tex®, Lycra® dont les premiéres applications
remontent aux années 1960 et qui vont cesser d'étendre leur utilisation a de multiples
secteurs industriels.

1.10 Le développement d'outils spécifiques sur Internet

Au fort engouement pour Internet dans le domaine de la grande consommation
(BtoC) ont succédé dabord une phase de domestication puis une phase de forte
croissance d’internet dans le domaine du business to business. Les entreprises

industrielles ont

11



CHAPITRE I LES CARACTERISTIQUES DU MARCHE INDUSTRIEL

Section 02 : La politique prix en milieu industriel

Introduction :

La politique de prix est un ensemble de décisions et d'actions réalisées pour déterminer la
structure et le niveau de la tarification des biens et services proposés aux clients conquis ou a
conqueérir.

C'est I'un des constituants du marketing mix que sont par exemple la politique de produit, la

politique de prix, la politique de distribution et la politique de communication.

Elle est la traduction concrete, a un niveau subordonné, d'éléments de plus haut niveau que
sont la vision et la stratégie générale de I'entreprise ainsi que la politique générale d'entreprise.
Elle se décline dans les plans d'action opérationnels, comme le plan des actions marketing et
le plan des actions commerciales.
1-les objectifs d’une politique prix :
La politique de prix est un élément du marketing mix, elle comprend la démarche de fixation
d’un prix pour un produit ou celle relative a la fixation des prix au sein d’une gamme.
Le prix d’un produit est un déterminant pour la vie des entreprises. Il permet d’atteindre des
objectifs financiers et commerciaux.

Afin de choisir le prix, I’entreprise doit d’abord identifier 1’objectif a atteindre Plusieurs
objectifs sont concevables, ils sont deux types : financiers ou/et commerciaux®

1-1. Objectifs financiers :

Il existe plusieurs objectifs financiers qui sont

- La maximisation du profit.®

! Amerien, Barczyk, Evrard, Rohard, Sibaud, Weber, « Marketing : stratégies et pratiques. », Edition : NATHAN.
Paris

*Philippe Malaval, Christophe Bénoroya, « Marketing business to business. », 5e édition, France.2013

6 Mémoire, « I’analyse des pratique de prix et de distribution a travers le cas de la SPA, « ELECTRO-
INDUSTRIE. »,
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- Laréalisation d’un chiffre d’affaire ou d’un volume de vente maximale.

- La rentabilité.

1-1-1. La maximisation du profit :

C’est 1I’'un des objectifs de tarification le plus fréquemment adoptés. On utilise une
fonction de demande, reliant prix et quantités vendues, et une fonction de codt identifiant codt
fixes et codt variables. On calcule alors le prix qui maximise le profit défini comme le chiffre
d’affaire moins les cotts totaux. Dans la réalité, les fonctions de colt et de demande sont
difficiles a estimer, et de nombreuses entreprises ont tendance a négligé 1’impact du prix sur
la rentabilite.

1-1-2. La réalisation d’un chiffre d’affaire ou d’un volume de vente maximale :

Il peut arriver qu'une entreprise souhaite réaliser un chiffre d’affaire maximal dans un
minimum de temps, en sacrifiant pour cela une partie des profits qu’elle aurait pu réaliser.
Cette démarche est souvent adoptée en cas de difficultés de trésorerie. Ca peut étre aussi le
choix d’une entreprise qui estime que son produit a une durée de vie limitée et qu’il est urgent
d’écouler les stocks avant qu’il soit trop tard.
1-1-3rentabilite :

L’entreprise peut aussi se fixer comme objectif la réalisation d’un taux de rentabilité donné
sur le montant des investissements consentis sur le produit. Il arrive qu’une entreprise se
contente d’une rentabilité limitée et ne retienne pas le prix qui assure une rentabilité
maximale. Cette pratique peut s’inscrire dans le cadre d’une stratégie de prix d’appel sur les
autres produits de gamme.

Certaines firmes en situation de quasi-monopole, qui craignaient une réaction des pouvoirs
publiques en cas de bénéfices trop important, ont parfois réduit volontairement leurs profits
sur certaine de leurs produits.

1-2. Les objectifs commerciaux :
Les objectifs commerciaux sont :
-I’augmentation de la part de marché.
-la recherche d’image.
-I’écrémage du marché.
-la lutte contre la concurrence.
- objectif de gamme.
13
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1-2-1. L’augmentation de la part de marche :

Parce qu’un volume de vente supérieure abaisse les colts grace aux économies
d’échelle, et donc augmente les profits, on peut fixer un prix bas pour stimuler les ventes.
C’est I’essence d’un prix de pénétration, largement pratiqué par des marques comme Acer ou
Moulinex.

Plusieurs condition doit étre réuni pour que cette approche fonctionne :

- Le marche doit étre sensible aux prix.
- Les cofts de production et de distribution a 1’unité doivent baisser fortement lorsque le
volume s’accroit.

- Un prix bas doit décourager la concurrence d’entre ou de se maintenir sur le marché.

1-2-2. La recherche d’image :

C’est I’adoption d’une politique de prix élevé pour défendre I’image exclusive de
I’entreprise et créer une image de qualité, un produit de luxe. Certaines entreprises souhaitent
apparaitre comme des leaders en termes de qualité. Comme des prix élevés sont souvent
associés a une qualité €élevée, I’entreprise va fixer des prix élevés dans le but de s’assurer une

bonne image. D’autres recherchent a I’inverse une image de prix bas

1-2-3. L’écrémage du marché :

C’est la politique de prix qui se base plutdt sur la qualité des produits que sur le volume.
Elle consiste a fixer un prix trés élevé que se justifie par : une demande attentive aux
innovations et 1’absence des économies d’échelles.

1-2-4. La lutte contre la concurrence :

La politique de prix peut contrer, suivre ou décourager la concurrence. Elle peut étre
utilisée soit pour s’opposer a I’arrivée d’un nouveau concurrent sur le marché, soit au
contraire pour entrer sur un nouveau marché. Elle peut étre une arme de riposte aux action
commerciales des concurrents les plus directs. Elle peut méme déboucher sur une guerre des

prix d’autant plus féroce que le nombre de concurrents est faible et que la demande et saturée.
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1-2-5. Objectifs de gamme :

La politique de prix peut avoir pour objectif d’optimiser les ventes des produits d’une
gamme. Par exemple I’utilisation d’un prix d’appel est destinée a attirer les clients sur les
produits de basse gamme dans 1’espoir de les voir acheter des produits de plus haute gamme.
1-2-6. Objectifs « sociaux » :

Certaines organisations (associations par exemple) peuvent pratiquer un prix codtant, voire
inférieur au co(t de revient (grace a des subventions), dans le but de faciliter I’accés au

produit par les plus démunis.

2. Les facteurs de détermination des prix :

Plus encore que les autres variables du << mix >>, le prix est en trés forte interaction avec
toutes les décisions prises par I’entreprise. Dés que 1’on modifie le contenu du produit ou du
service, la valeur qu’il représente pour le client peut étre modifiée, permettant ainsi un
ameénagement du prix de vente. En méme temps, les colts nécessaires a son élaboration en
modifient le prix de revient. De méme, toute décision concernant le mode de distribution, le
circuit utilisé, a également une répercussion a la fois sur les prix de revient et de vente. Pour
les mémes raisons, les liaisons sont tres fortes entre le prix et la variable communication en
raison du cofit des différentes opérations, mais aussi et surtout a cause du lien entre I’image et
le prix que le client accepte de payer.

2-1. Les facteurs internes :

La politique de prix de I’entreprise dépend des contraintes internes liées a la gestion de ses
activités par ses différents services, de la production au marketing et aux circuits de
distribution.

2-1-1. La structure des coQts :

La premiére des contraintes internes est constituée par la structure des colts. Chaque produit a
un prix de revient qu’il faut analyser et dont il faut suivre 1’évolution. Le prix de revient d’un
produit se compose du prix de revient technique additionné d’un pourcentage de cofts fixes
de structure. Le codt de revient technique est lui-méme composé de codt variable, tels que la

main-ceuvre, les composants utilisés, les matiéres premiéres, 1’emballage, et de coit de fixes
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correspondant a 1’absorption des charges fixes de production, c’est-a-dire les salaires
d’encadrement, I’amortissement des moyennes de production, etc.

Quelles que soient les méthodes de fixation des prix retenue, 1’entreprise doit veiller a ce que
les colts fixes soient couverts : non seulement les codts fixes de production, mais également
tous ceux correspondant aux services fonctionnels, de la recherche au marketing. Sans cette
précaution ¢lémentaire, I’entreprise perd de 1’argent.

Parallélement a cette approche globale, I’entreprise doit construire sa politique de prix en
tenant compte des différentes priorités sélectionnées dans le plan marketing, qu’elles soient
liees a la gestion du portefeuille produits, a la gestion des priorités clienteles, ou a la nécessité

d’entretenir le réseau de distribution.

2-1-2. La gestion du portefeuille produit :

En fonction de leur ancienneté, les produits se situent dans les différentes phases du
cycle de vie. Ils bénéficient donc de I’effet d’expérience a degrés trés divers. Un produit
nouveau, par exemple, est vendu a prix de revient encore compétitif et nécessite en
conséquence un soutien important sur le plan commercial comme sur celui de la
communication. Pour un produit en phase de maturité, voire de déclin, les efforts de
promotion seront moindres et le prix de revient pourra bénéficier de colts fixes déja amortis.
De facon a sélectionner les priorités et les niveaux de prix, 1’entreprise doit avoir déterminé
les parts de marché respectives et, surtout ’apport de chaque produit dans le profit présent et
potentiel. En ce qui concerne la détermination des prix de vente, c’est surtout lors du
lancement du produit qu’il faut choisir la stratégie car pour les phases suivantes 1’entreprise
est tributaire du positionnement déja obtenue, lié lui-méme au prix fixé au départ. Cette
gestion du portefeuille produits n’est pas ou peu pertinente pour les entreprises de services et
celles évoluant dans des marchés fonctionnant par projets. Dans ces cas en particulier, il
convient de se focaliser sur la gestion du portefeuille clients.

2-1-3. La gestion des différents types de clientéles :

Le niveau de prix pratiqué varie en fonction du volume de ventes. On peut donc

segmenter les clients en fonction de leur volume d’affaire, en établissant le << 20/80>> du

chiffre d’affaire. Soit le pourcentage exact de clients qui réalisent 80% du chiffre d’affaire, ou

! Philippe Malaval, Christophe Bénoroya, « Marketing business to business. »,
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encore en se basant sur la regle ABC, pour laquelle les clients. A représentent 65% du chiffre
d’affaire, les clients B 25% et les clients C les 10% restants.

Ce suivi commercial est cependant quelque peu aléatoire dans la mesure ou il est basé sur des
réalisation de ventes parfois €¢loignées du potentiel de chaque client. L’idéal est d’établir le
méme classement en fonction du potentiel réaliste estimé, et surtout en fonction du profit

potentiel représenté par les différents clients.

Une telle approche quantitative doit étre nuancée par la recherche de clients de

référence. Il s’agit de clients dont le prestige est tel que le fait de travailler pour eux devient
un argument de vente pour les autres. La sélection de ces clients-référence par la direction
commerciale ne correspond pas a une seule logique arithmétique, mais a la sélection
d’entreprises trés connues, leader sur leur marché, réputées pour leur exigence ou plus
simplement principales entreprises de leur secteur géographique.
Ces clients-référence nécessitent un suivi particulier, des efforts constants et colteux. Il faut
donc surveiller attentivement le comte de résultats par un suivi financier rigoureux, en sachant
cependant que ces clients aident I’entreprise a progresser par leur haut niveau d’exigence sur
le plan de la qualité.

Il convient également de classer les clients en fonction de 1’ancienneté de leur relation
commerciale : clients récents, clients confirmés, sans oublier les prospects et les prospects <<
ex-clients >>. De facon générale, cela colte plus cher de gagner un nouveau client que
conserver un client ancien, il faut donc pas inverser les priorités dans la politique prix. Si un
client ancien constate qu’il est moins bien traité qu’un client nouveau, il sera amené a

chercher de nouveau fournisseurs, jugeant que sa fidélité est bien mal récompensée.

2-1-4. La rémunération du circuit de distribution :

Lorsqu’une entreprise opte pour un circuit de distribution indirecte, elle doit veiller a
ce que les prix pratiqués a I’intention du client final restent compétitifs tout en assurant une
rémunération suffisante au distributeur. Dans ce cas, les distributeurs pourront avoir un
comportement de partenariat, et étre fidéles, tout en respectant les prix conseillés et en

Remontent les informations du terrain a propos des clients et de la concurrence.
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2-2. Les facteurs externes :
2-2-1. La demande :

Elle indique les quantités demandées pour les différents prix possibles a un moment
donné et en un lieu donné. En général, la demande est une fonction décroissante du prix.
Toutefois, il y a des exceptions a cette loi générale de la demande (effet Veblen, effet de
qualité...). Les consommateurs ne sont pas uniquement influencés par la dimension
économique du prix, mais également par des éléments psychologiques. Pratiquer le prix
psychologique consiste a faire correspondre le prix du produit a ses qualités telles qu’elles
sont reconnues par le client. Ce prix se situe entre deux limites : le prix plancher et le prix

plafond. !
2-2-2. L’intensité de la concurrence :

La fixation du prix doit s’effectuer sur la base d’une bonne connaissance des prix de la
concurrence. Trois politiques sont possibles : s’aligner sur? les prix de la concurrence, les
casser de facon a conquérir des parts de marché ou pratiquer un prix élevé de facon a gagner
une image de marque haut de gamme. La pression sur les prix est d’autant plus forte que le
nombre des concurrents est élevé. * Le contexte du marché : la détermination du prix est
influencée par la conjoncture économique et les fluctuations monétaires. Lorsqu’il y a
ralentissement économique, les entreprises sont amenées a faire des propositions tres
agressives pour garantir leur carnet de commandes. Elles peuvent changer de stratégie des que

la situation s’améliore.

2-2-3. Le contexte législatif et réglementaire :
Une entreprise subit également les contraintes du pouvoir public. Ce dernier intervient

de diverses fagons dans le mécanisme de fixation de prix : 1’état peut réglementer les prix par

'« I’analyse des pratique de prix et de distribution a travers le cas de la SPA, « ELECTRO-INDUSTRIE.»
promotion 2018.

2 J-P. Halfer (et all), « Marketing », 10e septembre 2007, Paris, page 250
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des lois et des arrétés pour contrdler leur évolution et éviter I’inflation, pour renforcer la libre
concurrence et le rble régulateur du marché, pour protéger le consommateur (biens de

premiére necessité) ou pour lutter contre la spéculation et les monopoles.

3. les méthodes de fixation des prix :

Pour déterminer le prix de vente, trois approches peuvent étre utilisées : la fixation des
prix a partir des colts, a partir de la demande et a partir de la concurrence. En pratique, la
détermination du prix n’est jamais effectuée a partir d’une seule méthode. Une de ces
méthodes sert de base et les autres jouent un role secondaire. Avant d’aborder les méthodes de
fixation du prix, il convient d’analyser la démarche de fixation de prix.

Apres la définition d’objectifs de prix, ’entreprise, en tenant compte de 1’attitude des
utilisateurs et des stratégies de la concurrence, détermine la zone d’acceptabilité du prix. Elle
integre ensuite a son Prix définitif Objectifs de prix Acceptabilité par le marché Analyse des
conditions de colt Réglementation Concurrence analyse ses conditions de codts pour vérifier
si elle peut produire de facon rentable dans cette zone de prix. Enfin la prise en compte de la

réglementation permet de déboucher sur le prix définitif.*

3-1. Méthode basée sur les codts :2

La méthode la plus simple consiste a fixer le prix en ajoutant au co(t total du produit un
taux de marge défini a I’avance. Ce dernier est trés variable selon le secteur d’activité et a
I’intérieur de celui-ci: les produits pharmaceutiques, les produits cosmétiques ou de luxe

percoivent des marges tres éleveées ; les automobiles ont le plus souvent des marges

plus faibles, et tres variables selon les modéles ; enfin, in produit d’appel aura une marge
proche de 0.

Exemple :

! Chapitre 4 : La politique de prix - IstaOfppt (istaofpptcours.blogspot.com)

27 Philippe Malaval (et all), « Marketing business to business » 5e paris, 2009, page 406, 407
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Un fabricant d’ours en peluche posséde les caractéristiques suivantes : des colts
variables (proportionnels aux volumes) de 2 da par peluche, des codts fixes (indépendants des
volumes) s’¢élevant a 600 000 da et des ventes prévisionnelles évaluées a 150 000 unités. Le
coit a I'unité d’une peluche (CU) est €gal a son colt variable (CV) auquel on ajoute le colit
fixe (CF) divisé par les ventes prévues (V), soit ici : CU =2 + (600 000 / 150 000) = 6 da.

Si I’entreprise fixe sa marge a 20 %, elle adoptera le prix suivant :
p=CU/(1-taux de marge) =6/ (1-0,2) = 7,50 da.

A NOTER * Les entreprises de distribution sont les plus nombreuses a adopter
cette demarche qui est relativement aisée pour elles : le colt unitaire du produit est connu,
c’est le prix payé au producteur ! Pour les producteurs en revanche, ce calcul reste tout
théorique, les codts étant difficiles a évaluer parfaitement, ces derniers dépendant des volumes
de vente... Or les volumes de vente sont aussi trés difficiles a estimer.

Cette méthode utilisée seule (sans tenir compte de la demande ou de la concurrence)
ne peut pas conduire & un prix maximisant la rentabilité. Elle est méme clairement erronée
lorsque les ventes réelles s’¢éloignent des anticipations. Cependant c’est une pratique trés
courante car :

- les colts sont généralement plus aisés a estimer que la demande ;
- si tous les concurrents adoptent cette méthode on évite généralement une guerre des prix
toujours tres colteuse.

Une autre méthode fondée sur les codts consiste a déterminer le prix qui permet
d’obtenir un taux de rentabilité donné, compte tenu du volume de vente attendu.

Exemple :

Pour lancer son activité, notre fabricant d’ours en peluche a investi 2 000 000 da () et il
souhaite obtenir un taux de rentabilité (ou taux de retour sur investissement, ROI) de 15 %,
soit 300 000 dh. Le prix et alors fixé de la facon suivante :
p=CU+[(ROIxI)/V]=6+](0,15x 2 000 000) / 150 000] = 8 da.

Probléme : on n’est jamais str de vendre 150 000 unités pour ce prix...
Il faut donc toujours calculer le point mort, ¢’est-a-dire le volume de vente a partir duquel le
produit, pour un co(t donné, devient rentable.
Point more = CF/ (p — CV) =600 000 / (8 — 2) = 100 000
Le point mort est atteint pour un volume de 100 000 ours en peluche. En dessous de ce

seuil, ’entreprise perd de I’argent. Au-dessus 1’activité est rentable.
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La fixation d’un prix en fonction d’un objectif de rentabilit¢ pose cependant un
probléme non négligeable : au départ, c¢’est une estimation du volume de vente qui a permis
de calculer le prix ; or le prix influence a 1’évidence le volume de vente... Cette tautologie
tient a I’ignorance, a ce stade, de 1’¢lasticité de la demande et des prix des concurrents, que

nous allons voir a présent.

3-1-1. Ces Avantages :

e Assez simple a appliquer, ¢’est pourquoi c’est la méthode la plus populaire en Amérique

¢ Si une entreprise a une structure de colts concurrentielle, elle peut exploiter cette force. Par
contre, peu d’entreprises en démarrage ont des

Codts concurrentiels. En général, le volume de ventes est trop faible pour absorber les colts

de production

3-1-2. Inconvénients :

e Difficile a appliquer dans le cas des entreprises de services

e Ne tient pas compte de la réaction du consommateur au prix qui sera suggéré

e Les colts de production varient souvent directement avec le niveau de production. Il est
difficile d’estimer les ventes et le prix de vente avant d’avoir déterminé les prix.

e Il est souvent difficile d’estimer avec exactitude les coits, particulierement pour les
entreprises de services. Par exemple, les frais de recherche et développement ou les frais de

publicité doivent-ils étre inclus dans les calculs des frais fixes ?

3-2. Méthode de fixation des prix par la demande :

Une autre maniére de fixer les prix des produits consiste a analyser les attitudes des
clients potentiels a I’égard du prix. Il s’agit d’estimer le prix jugé acceptable par le plus grand
nombre de clients potentiels. Cela équivaut aussi a mesurer la valeur pergue du produit par les
clients potentiels.

1) L ¢lasticité prix de la demande :

! J-P. Halfer (et all), « Marketing », 10e septembre 2007, Paris,
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La premiere méethode consiste a déterminer la courbe d’élasticité de la demande au prix.
Elle correspond a la variation de la demande (D)
provoquée par une hausse (ou une baise) de 1 % du prix (p), soit : e = [(DD/D) / (DP/P)].
Exemple :

Au prix de 8 da, un ours en peluche se vend a 12 000 unités. Au prix de 9 da, ses ventes
passent a 9 000 unités. L’¢lasticité de la demande (entre 8 da et 9 da) est donc de :

e =1[(9000-12000)/12000]/[(9—-8)/8]=-0,25/0,125=-2

La hausse du prix de 12,5 % provoque une baisse de la demande de 25 %, soit un facteur
2 (une hausse du prix de 1 % provoque une baisse de la demande de 2 %).*

Généralement, I’¢lasticité prix de la demande est négative (une hausse du prix engendre
une baisse de la demande). La demande est parfois inélastique, 1’¢lasticité étant alors nulle
(exemple de I’essence), plus rarement 1’¢lasticité est positive (par un effet d’image ou dans le
cas d’un produit favorisé par le distributeur car il lui rapporte davantage).

La question de la fixation des prix serait fortement simplifiée si 1’entreprise pouvait
établir la courbe d’¢élasticité de la demande d’un produit par rapport & son prix puisqu’elle
serait alors capable d’envisager le volume de ses ventes pour tous les prix. Ce n’est
¢videmment pas le cas. Dans la pratique, les entreprises essaient d’estimer approximativement
quel serait le volume des ventes pour un ou plusieurs prix possibles, et ce par plusieurs
méthodes :

- L’analyse des ventes passées : ces analyses statistiques sont trés utilisées (panels), mais ne
garantissent en rien ’exactitude des résultats car le passé€ ne permet que rarement de prévoir le

futur et, en outre, il est difficile d’isoler I’effet du prix sur les autres variables ;

! J-P. Halfer (et all), « Marketing », 10e septembre 2007, Paris, page 253
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Score importance | Attribut Produit X | Produit Y Produit Z
40 Godt 50 30 20

35 Taux de sucre | 50 40 10

25 Forme 30 50 20

100 Valeur percue | 4 500 3850 1 650

- les enquétes : méthodes directes (on demande si I’enquéter achéterait a un prix A, puis B...)
ou indirectes (on demande a I’enquéte son prix maximum et son prix minimum).
2) La valeur percue

D’autres méthodes consistent a mesurer la valeur percue en interrogeant les
consommateurs sur la valeur qu’ils attachent au produit. Trois techniques sont utilisées en
pratique :
- la méthode d’évaluation : le client potentiel fixe un prix qui correspond a la valeur qu’il

attribue au produit ;

La méthode des sommes constantes : le client potentiel répartit un nombre fixe de
points entre plusieurs produits concurrents en fonction de la valeur qu’il attribue a chacun ;
- la méthode des attributs : le client potentiel distribue un nombre fixe de points entre
plusieurs attributs du produit pour déterminer leur importance, puis répartit & nouveau ce
méme nombre de points pour chaque attribut entre différents produits concurrents.
L’entreprise peut ensuite aisément calculer la valeur pergue de chaque produit en multipliant
les scores obtenus pour chaque produit par les notes d’importance des attributs ce qui lui
permet in fine de calculer le prix de son produit en fonction de la valeur percue des différents
produits concurrents.
Exemple :

On demande a des consommateurs de répartir 100 points entre trois produits pour
chacun des trois attributs. On leur demande ensuite de répartir 100 points pour déterminer
I’importance qu’ils accordent aux trois attributs. Dans le tableau suivant, on observe que le
produit X posséde une valeur pergue supérieure a celle de ses concurrents. La société X peut
donc se permettre d’adopter un prix plus élevé.

Tableau N°1 :
Par exemple, si Y a un prix de 20 da, I’entreprise X peut fixer le prix de son produit a : p =
(20 x 4 500) / 3 850 = 23,38 da.
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3- Le prix d’acceptabilité :

Enfin, la méthode la plus utilisée consiste a établir le prix d’acceptabilité d’un
produit par les clients potentiels : les clients évaluent la valeur qu’ils sont disposés a payer
pour un produit et le prix d’acceptabilité correspond au plus grand nombre d’acheteurs
potentiels pour ce prix.

A NOTER * Le prix d’acceptabilité est parfois aussi nommé prix psychologique, en référen
I’étude de la psychologie des consommateurs qui permet de le déterminer. Cependant, la notio
prix psychologique devrait plutot étre utilisée pour nommer des prix non arrondis.

Méthode

Etape 1:1I s’agit d’interroger un échantillon représentatif de la cible, deux questions leur
¢tant posées afin d’évaluer la fourchette de prix acceptable pour chacun.

1- A partir de quel prix ce produit est-il cher pour vous ?

2- En dessous de quel prix ce produit n’est-il pas assez cher pour vous ? (Ou encore : en
dessous de quel prix auriez-vous peur que sa qualité soit insuffisante ?).

Etape 2 : Les réponses sont rassemblées et mises sous la forme de fréquences.

Tableau N°2 :

Question | Fréquences | Fréquences
Prix Question 1 2 Question 1 | Question 2
100 0 60 0 % 15 %
110 24 80 6 % 20 %
120 16 120 4% 30 %
130 180 80 45 % 20 %
140 100 60 25 % 15 %
150 80 0 20 % 0%

400 400 100 % 100 %

Explication de la ligne 2: sur les 400 personnes interrogees, 24 estiment que 110 dh

représente un prix excessif et 80 jugent que c’est un prix insuffisant.
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Etape 3 : Fréguences cumulées croissantes et décroissantes (colonnes 4 et 5).

Tableau N°3:
Cumulés | Cumulés

Fréquences | Fréguences | croissants | croissants | % de

Question Question Question | Question | non- %
Prix | 1 2 1 2 acheteurs | d’acheteurs
100 | O 15 0 100 100 0
110 | 6 20 6 85 91 9
120 |4 30 10 65 75 25
130 | 45 20 55 35 90 10
140 | 25 15 80 15 95 5
150 | 20 0 100 0 100 0

1 2 3 4 5 6 7

Explication des colonnes 2 et 4 : vendu a 100 da, le produit n’est considéré trop cher par
personne ; a 110 da en revanche, 6 % n’achétent plus. Le prix de 120 da décourage 4 %
supplémentaires. Si 1’on vend al2da on aura donc comme non acheteurs: les 4 % qui
décrochent a 120 da et, bien entendu, les 6 % qui déja ne voulaient pas dépenser plus que 110
da soit un total de 10 % de personnes qui n’acheteront pas. En suivant le méme raisonnement,
on cumule les non-acheteurs jusqu’au bas de la colonne 4 et, finalement, 150 da découragerait
toute la cible.

Explication des colonnes 3 et 5 : il faut suivre le méme raisonnement mais en partant
du bas de la colonne 3. 150 da est un prix rassurant pour tout le monde : aucune personne ne
refuse 1’achat de crainte d’obtenir un bien de mauvaise qualité. A la ligne au-dessus, le tarif
de 140 da est déja trop faible pour quinze personnes sur cent. A 130 da, 20 % de
consommateurs en plus estiment que la qualité ne sera pas rendez-vous. Pour ce prix, il y a les
15 % qui n’étaient pas intéressés en dessous de 140 da plus les 20 % qui viennent de
décrocher, ce qui fait un total de 35 % de non-acheteurs. On va donc cumuler ces non-
acheteurs en remontant la colonne 5 : pour 100 da il ne restera aucun client intéressé
Explication des colonnes 6 et 7 :

La colonne 4 donne le pourcentage de consommateurs qui veulent dépenser moins que
le tarif proposé, la colonne 5 le pourcentage de ceux qui exige un prix plus élevé. Il ne s’agit
donc pas des mémes personnes. Pour certains c¢’est trop cher, pour les autres pas assez. Mais
ils ont en commun de ne pas acheter : si on les additionne, on aura le pourcentage des non-

acheteurs (colonne 6).
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Pour 120 da : 10 % « trop cher » + 65 % « pas assez cher » = 75 % de non-acheteurs.

Soit : 100 % - 75 % = 25 % de clients potentiels (colonne 7).

Etape 4 : Le prix d’acceptabilité est le prix correspondant au plus fort pourcentage de la
colonne des acheteurs. Ici 120da pour 25 % d’acheteurs.

Cette méthode présente plusieurs types de limites :

- les personnes interrogées ne sont pas en situation d’achat ;

- le produit est présenté seul, il n’est pas en situation de concurrence ;

- I’échantillon doit étre représentatif ;

- les résultats ne sont valables qu’au moment de I’enquéte ;

- surtout, le prix d’acceptabilité ne maximise que le nombre d’acheteurs, il ne procure pas
forcément le meilleur chiffre d’affaires ou la plus forte marge. Il correspond a un objectif
d’accroissement de la part de marché. Ce n’est donc pas forcément le meilleur prix puisqu’il
peut trés bien étre insuffisant pour couvrir les codts.

Cette méthode est donc utilisable principalement pour les produits de grande
consommation pour lesquels le prix est un élément déterminant de la décision d’achat du
consommateur.

3-3. Méthode de fixation des prix par la concurrence :

Cette méthode de fixation des prix consiste a prendre en considération la concurrence :
I’entreprise décide alors de vendre plus cher, moins cher ou au méme prix que son concurrent
principal.’

Dans les oligopoles (produits électroménagers par exemple), les concurrences évitent en
général de se battre sur les prix (politique d’alignement). Les entreprises en position de
faiblesse choisissent souvent de s’aligner sur le leader afin d’éviter des mesures de rétorsion.

Une autre possibilité est d’essayer de déterminer un écart de prix optimal par rapport
aux concurrents, compte tenu des caractéristiques des produits et de la position occupée sur le
marché.

Cette pratique est assez répandue mais il faut toujours se méfier des risques liés a une
guerre des prix. D’abord, toute modification de prix est immédiatement visible par les
concurrents, qui peuvent rapidement se sentir agressés et réagir (d’ou un avantage limité).

Ensuite, une hausse ou baisse de prix doit étre radicale pour étre remarquee par le

! J-P. Halfer (et all), « Marketing », 10e septembre 2007, Paris, page 253
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consommateur. Dans tous les cas, une guerre des prix élimine les plus faibles, colte trés cher
aux plus forts et ne profite qu’aux distributeurs et aux consommateurs. D’ou les réticences des
producteurs a utiliser cette arme. lls utilisent beaucoup plus souvent les conditions
exceptionnelles (remises) et les promotions qui ont [’avantage d’étre des réductions
temporaires.

3-3-1.ces Avantages :

e Méthode souvent employée par ceux qui cherchent a conserver ou a ameéliorer leur part de
marché

e Permet au consommateur d’avoir une idée de la valeur du produit par rapport a la
concurrence dans les situations ou il doit choisir entre des produits assez semblables.

e Utile dans des marchés trés concurrentiels ou les consommateurs sont sensibles aux

différences de prix.

3-3-2.ces Inconvénients :

e [’entreprise ne contréle plus sa stratégie ni sa rentabilité car elle est a la merci de ses
concurrents. Elle risque de faire peu de profits car elle ne tient pas compte de ses codts de
production. Chaque changement de prix de la concurrence I’oblige a réagir.

e Part du principe que la concurrence établit ses prix de facon rationnelle, ce qui n’est pas
toujours le cas. Souvent, les concurrents ont adopté la méme politique, ce qui occasionne
souvent des guerres de prix qui ne profitent a personne.

e Limite I’effort de positionnement a I’aspect prix et ne s’emploie pas assez a exploiter les
avantages du produit et les autres moyens de faire connaitre le produit.

3-4 méthode globale de fixation des prix :

Les méthodes précédentes ne doivent généralement pas étre utilisées indépendamment. Une

démarche globale peut étre proposée. Elle comporte six étapes :

Figure N°1:

1. Formulation des
objectifs

6. Ajustement par
des prix non
arrondis

<

2. Evaluation des contraintes
(cotits, demande,
goneurrence)

5. Choix du meilleur scénario

par rapport aux objectifs
initiaux

L

3. Définition d’un
intervalle de prix
possibles

v
4. Construction d'un
petit nombre de
scénarios
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A NOTER * Les prix non arrondis, parfois nommés prix psychologiques, sont des prix que
I’entreprise a réduit 1égérement en dessous d’un prix rond. L’idée est que le consommateur va
étre davantage attiré par un prix a 19,99 da qu’a 20 da car il est censé se dire qu’il s’agit de 10
da et quelque.En réalité, aucune étude ne valide réellement la pertinence de ces prix non
arrondis : il s’agit plutdt d’indiquer une promotion ou de se différencier de la concurrence.

Conclusion du chapitre 1 :

Dans ce chapitre on définit le marché b to b et ont vu ces caractéristiques, et ont
étudiera la politique de prix de ce dernier ont expliquent les Objectifs de sa politique, les

facteurs qui déterminer les prix, en fin les méthodes de la fixation des prix.
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Introduction du chapitre 2 :

Dans la Fixation des prix de vente dans le milieu industriel nécessite de prendre en
compte les Contraintes externes a I’entreprise ainsi que les contraintes internes. S’il e existe
plusieurs méthodes de fixation du prix de vente, la décision finale reste politique et dépend de

la stratégie de I’entreprise.

Ce chapitre s’organise en deux sections. Tout d’abord nous aborderons les contraintes

auxquelles se heurte I’entreprise. Ensuite, nous parlerons surles stratégies de fixation des prix.

SECTION 1 : LES CONTRAINTES AUXQUELLES SE HEURTE L’ENTREPRISE
De nombreuses contraintes pésent sur 1’entreprise et contrarient la détermination de prix de

ses produits

1.-LA législation :

Le législateur et I’administration interviennent périodiquement pour réglementer les
prix et les marges , favoriser la libre concurrence , réprimer les ententes occultes, etc. : les
formes d’interventions ont nombreuses et variées ,depuis le<<blocage>>jusqu’a la <<
liberté conventionnelle>>, en passant par le régime de <<taxation>>; quand en pratique
anticoncurrentielles , elle vont de la réglementation des positions dominante et de
I’interdiction d’imposer des prix minimaux & un revendeur et celles des pratiques

discriminatoires de vente.

2- la conjoncture économique.

La bonne santé du fournisseur de produis industriels dépond les bons résultats de ces
propres clients : si leurs affaires marchent bien et si leurs marges sont satisfaisantes, ils auront
moins tendance a Peser a la baisse sur ses prix a I’inverse en cas de ralentissement des
affaires, des marges plus serrés provoque une pression Sur le fournisseur, restreignant ses

possibilités de fixer ses prix.*

! ARMAND DAYAN, « Marketing Industriel », 3e édition. 1993
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3-Sa capacité de production

Si un prix complétement compétitif suscrite une trés forte demande et si cette demande
excede la capacité de production de la firme elle va se trouver en difficulté et en rupture de
stock. Pis encore cela risque de laisser le champ libre a la concurrence .... Cette contrainte est
un des facteurs qui favorise 1’adoption, lorsque c’est possible d’une politique d’écrémage de

marché, en moins dans un premier temps.

4-Les codts de production

Il s’agit ici d ‘une des contraintes les plus forts pour la fixation de prix des produits
industriels car en ne peut pas, comme avec les biens de consommation pour le grand public
jouer sur des éléments qui permettent souvent 1’établissement de prix de vente sans aucun

rapport avec le prix de revient.

5-les prix pratiqués sur le marché

Selon I’image que la firme a chez ses clients et prospects _ ou qu’elle veut donner _
elle peut fixer son prix au- dessus au ou dessous de celui de marché, plutét que s‘aligner sur
lui, En effet un prix plus haut exige une qualité effectivement percue Comme plus élevée ou

une réputation de 1’entreprise qui donne de ses produits une image de qualité a priori ; cela en

rend la pratique plus difficile pour une firme jeune, & Moins qu’elle mette sur le
marché un produit difficile a comparer a ceux qui existe

Un prix plus bas exige que la différence de prix soit liée en maintien ou méme
I’amélioration des qualités des produits et que cela soit per¢u par I’acheteur potentiel :dans le

cas contraire, la firme risque fort de perdre son image de qualité.

6-Le type de marché dans lequel intervient la firme

Le degré de concurrence est une des contraintes qui pése sur la firme dans la
détermination de ses prix, particulierement si structure horizontal et structure verticale de
secteur considéré se combinent. Parfois elle se trouve face a de nombreux acheteurs mais
parfois face a un seul ou un tres petit nombre :dans ce cas sa liberté sera trés limitée, surtout si
les autres fournisseurs sont nombreux ou si 1’'un d’entre eux est Dominant_ de méme que si

I’acheteur en position de monopsone ou d’oligopsone impose sa loi
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Cela met I’accent sur 1’importance vital pour tout entreprise de divers ifier ses
débouchés et de ne pas faire plus de 20% de son chiffre d’affaires avec le méme client : le
rapport de force des partenaires dans la négociation dépend de ces proportions relatives.

Pour résister a la pression sur les prix que des clients importants peuvent exercer, le
fournisseur De biens Industriels A besoin de connaitre Le niveau de concurrence par les prix
atteint dans son marché, résultat de la combinaison Horizontal vertical De sa structure : plus
les fournisseurs sont nombreux Et plus la tentation De baisser les prix sera forte ;Et plus les
acheteurs sont rares plus Grand est Le risque des guerres des prix . La nature des produits joue
aussi un role : le fournisseur de matiere premiére subit une pression d’autant plus forte de la
part des fabricants qu’il dépend de ses ventes dans un seule secteur industriel _ situation
renforcée s’il existe un produit de substitution proche.

Le nombre et la taille des firmes situé aux trois stades (fourniture de matiere,
fabrication, achat final) jouent un réle trés important dans la pratique des prix des ventes,
situation qu’on peut schématiser a 1’aide de I'indice de concentration de Herfindahl.

Cet indice H= Y # est la Somme des carrés des parts du marché des différentes
firmes. 1l tient compte du nombre total et de la taille des entreprises, de leur inégalité
dimensionnelle, et mesure leur distribution dimensionnelle ou concentration relative. Il est au
maximum égal a 1 dans le cas ou une seule entreprise est présente sur le marché dont elle
représente alors 100% et tend vers zéro avec 1’augmentation du nombre d’entreprise de la

“tranche” (fourniture de matiéres, fabrication, achat final) considerée.
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Figure N°2
monopsone acheteurs Nombreux
X3 X2
| Nombreux
monopole
A2 fabricants vendeurs
monopsone Nombreux
acheteurs
|
monopole Al Nombreux
X1 A2 vendeurs
(Matiere premiéres et demi produits)
1 H=Y & >

La figure : Utilisation de I’indice de Herfindahl pour évaluer I’intensité¢ de la

concurrence par les prix (d’apresR. MASON, op.cit.).
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La figure schématise ce qui précede. La ligne montre une structure de marché ou les
fabricants de feront une trés forte concurrence par les prix si par exemple ils vendent tous a un
utilisateur final X3 en position de monopsone (ou un oligopsone) , alors qu’eux-mémes
approvisionnent auprés d’une firme mono poliste livrant des « quantités en régime d’appel
d’offres sous pli cacheté »...(1) La ligne a2 montre une structure ou les fabricants ne se feront

probablement pas une guerre des prix.

7- La phase du cycle de vie du produit

La phase de son cycle de vie dans laquelle se trouve produit et d’une certaine maniere une
contrainte car I’entreprise n’a pas une liberté de choix totale pour modifier ou faire évoluer

son prix pendant toute la période.

e Lancement: c’est a ce premier stade de la vie du produit que la firme a peut-&tre le plus
de latitude pour choisir sa politique de prix-écrémer le marché, le pénétrer largement et
rapidement, imposer le terrain concurrentiel a son avantage.

e Croissance : si ayant réussi son décollage et se développant peu a peu le produit n’a pas
provoqué 1’apparition de concurrents ,0n pourra maintenir son prix; dans le cas
contraire, il va falloir s’adapter aux nouvelles conditions du marché, c¢’est-a-dire
modifier le prix a la baisse pour géner la concurrence et essayer d’accroitre les ventes, ou
encore essayer de découvrir et d’intéresser un nouveau segment de clientele.

e Maturité : c’est une phase critique pour le produit et le plus souvent la seule modification
de prix possible est de le baiser pour conserver sa part de marché en face de produits

plus récents qui ont pu apparaitre.

8- la demande
Cette contrainte trés importante est crée par la perception que les acheteurs potentiel

sont du produit de ses performances par rapport

a leurs attentes, c’est-a-dire le degré de confiance qu’ils ont dans sa capacité a résoudre leur
probleme. Cela va induire u prix qu’ils s’estimeront étre a peu pres celui qu’il vaut la peine de
payer pour obtenir ce bien en tant qu’il pourra répondre a leur attente.

Un autre facteur de la demande est son élasticité relative a la variation des prix. Nous

verrons un peu plus bas comment utiliser ces deux facteurs dans la politique de prix.
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Section 2 : les Stratégies de fixation des prix :

Les modes de fixation du prix ont permis d’analyser son rdle dans I’absorption des
différents couts de I’entreprise, au-deld de ‘aspect comptable, la variable du prix joue
également un réle stratégique’, puisqu’elle a une incidence sur le volume des ventes et sur
I’image méme des produits concernés. En effet, le prix d’un bien n’est pas figé, I’entreprise
peut le faire évoluer au fil des années en fonction de ses propres objectifs et du contexte du
marché. Elle s’appuie essentiellement sur la stratégie d’écrémage ou sur la stratégie de
pénétration. Un troisieme type de stratégie, dite de flexibilité, s’est progressivement
développé, en particulier dans le marketing d’affaires. Dans le domaine des services, une

autre stratégie s’est imposée ces dernicres années : le yield management

2-1 Politique d’écrémage :

L’entreprise fixe délibérément un prix élevé, au-dessus de celui du marché. Mais, pour
que cette stratégie fonctionne la clientéle ciblée doit étre peu sensible aux prix. La stratégie de
prix doit étre cohérente avec I’image de marque de I’entreprise. Cette stratégie se justifie par :
¢ Une avance technologique sur la concurrence.

e [ a possession d’une forte image de marque, notamment les produits de luxe.”
e [’impossibilité pour le client de comparer les prix avec des produits existants déja.
e Le lancement d’un produit réellement innovateur et performant, Le consommateur accepte
alors de payer un prix élevé pour un produit original qu’il sera dans les premiers a posseder.
Lorsque ce segment de clientele est atteint, I’entreprise baisse graduellement ses prix afin de
conquérir de nouveaux segments de produits jusqu’a ce que le produit soit banalisé.
e Une production restreinte.

Il s’agit aussi d’une stratégie adoptée par des entreprises fabriquant des produits de luxe,
dont le prix élevé est souvent davantage une motivation qu’un obstacle a I’achat. L’objectif
est alors la rentabilité mais aussi ’image : le prix illustre le positionnement haut de gamme du

produit.

2.1.1. Les avantages et les inconvénients de la stratégie d’écrémage -

! Philippe Malaval, Christophe Bénoroya, « Marketing business to business. », 3e édition, France 2005

2 Philippe Malaval, Christophe Bénoroya, « Marketing business to business. », 5e édition, France.2013
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-Les avantages :
Le principal avantage de la stratégie d’écrémage est de contribuer au positionnement du
produit proposé dans une catégorie de produits haut de gamme. Cette stratégie, qui doit étre
confortée par une supériorité du produit, conduit a 1’achat par un nombre limité de clients. Il
se crée alors une association d’idée entre 1’image pergue des clients utilisateurs et 1’image
percue du produit, qui se trouve renforcée. Une stratégic d’écrémage réussie peut amplifiée
par les efforts de communication. Elle présente toutefois I’inconvénient de simuler la

concurrence attirée par un niveau de prix élevé, voire d’attirer de nouveaux entrant.

- Les inconvénients :

- Risque de vente plus faible en quantité au départ.

- Attire des concurrents et de nouveaux entrants

Le principale avantage de la stratégie d’écrémage est de contribuer au positionnement du
produit proposé dans une catégorie de produits haut de gamme. Cette stratégie, qui doit étre
confortée par une supériorité¢ du produit, conduit a I’achat par un nombre limité de clients. Il
se crée alors une association d’idée entre 1’image percue des clients utilisateurs et 1’image
percue du produit, qui se trouve renforcée. Une stratégie d’écrémage réussie peut amplifiée
par les efforts de communication. Elle présente toutefois 1’inconvénient de simuler la

concurrence attirée par un niveau de prix élevé, voire d’attirer de nouveaux entrant.

2-2 Politigue de pénétration :

Elle est pratiquée par les entreprises qui souhaitent conquérir une large part du marché,
en pratiquant des prix unitaires réduits afin d’accroitre les quantités vendues. Elle concerne
essentiellement les produits de grande consommation et permet de freiner la concurrence ; a
titre d’exemple : une forte promotion sur 1’outillage courant peut inciter a un renouvellement
accéléré ou a la constitution de stocks. D’un point de vue financier, la stratégie de pénétration
consiste a anticiper la diminution de prix de revient : le prix bas doit provoquer un important
volume de ventes, qui doit se traduire par ’acces a des prix de revient plus compétitifs. C’est
donc une stratégie risquée, qui peu mener a des pertes importantes si le volume des ventes
n’atteints pas le niveau prévu initialement, a cause de la contre-attaque d’un concurrent par

exemple.

! Mémoire « La politique des prix en contexte industriel ». Cas : ELECTRO-INDUSTRIE AZAZGA TIZI-OUZOU
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La stratégie de pénétration présente également le risque de dégrader 1’image du
produit, en particuliers pour les matériels complexe : il semble difficile de rendre crédible la
haute qualité¢ d’un produit avec un prix trés inférieure a celui du concurrent. A cause de la
nécessité de ventes importantes sur le plan quantitatif, la stratégie de pénétration s’applique
mal aux activités non standardisées, ou chaque projet a ses spécificités techniques. Elle peut
s’appliquer en revanche aux produits ou services industriels de large diffusion, comme par
exemple I’outillage et la fourniture informatique.

2-2-1. Les avantages et les inconvénients de la stratégie de pénétration :

- Lesavantages :

. Vents plus importantes a priori

. Logique par rapport a D’effet d’expérience : permet d’avoir acces plus
rapidement a des prix de revient compétitifs

. Décourage la concurrence.

- Les inconvénients :

. Marge trés faible au départ ; risque de pertes financiéres si les ventes ne suivent
pas
. Ne facilite pas ou empéche un positionnement haut de gamme.*

2-3 Politique de prix différenciés :

L’entreprise choisit de pratiquer des prix différents sur un méme produit a des clients
différents ; ou une marque différente pour un méme produit. Pour un méme produit on
touchera des cibles différentes ; C’est le cas de toute entreprise qui vend ses produits sur
différents marchés séparés les uns des autres.A condition que les produits vendus sur le
marché le moins cher ne puissent étre achetés et revendus sur le marché le plus cher et que les
clients du marché le plus cher ne puissent pas aller sur le marché le moins cher.

Exemples :

e e prix est fixé en fonction de la qualité de I’acheteur.

e Les prix sont fixés en fonction des quantités achetees et non en fonction de la personnalité
de I’acheteur.

Cette politique s’applique aussi, sous le nom de Field management, a certaines

entreprises de services. Il s’agit alors d’adopter une politique de prix flexibles en fonction de

! Philippe Malaval, Christophe Bénoroya, « Marketing business to business. », 5e édition, France.2013
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la demande, certains clients payant le méme' service beaucoup plus cher que d’autres
(exemple : transport aérien). Cette stratégie se justifie si 1’entreprise dispose de capacités de
production inutilisées dont 1’absence de vente conduit a une perte irrémédiable (par exemple
des siéges d’avion ou de train, des chambres d’hotels ou des séjours de vacances, toute unité
invendue étant definitivement perdue).

Le Field management (ou gestion du rendement) est souvent pratiqué dans diverses
activités de services (hotellerie, tourisme, spectacle, location de véhicule...). Il né initialement
de la recherche, par les grandes compagnies aériennes, de gains de productivité dans le
transport passagers. Avec la dérégulation du trafic aérien et 1’accélération de la concurrence,
les compagnies ont développé le yield management, régi par les lois de 1’offre et la demande.
Jusque-1a, les passagers volaient par classe, a un prix donné. Les tarifs, fixé selon le prix de
revient du trajet, variaient principalement en fonction des saisons.

Le principe de yield management repose ainsi sur I’optimisation de revenu globale tiré
de la vente de service en s’efforcant de fournie « le bon produit au bon client au bon moment
et au bon prix » grace ¢ I’utilisation de technique de segmentation tres fines.

Le yield management nécessite que la société de service détienne des parts de marché
important. La maximisation du profit tient en effet a la baisse des couts obtenus. L amis en
place d’un yield management implique 1’existence d’une demande sensible au prix et pouvant
étre segmentée sur ce critére, de couts fixes trés important et d’un volume de ressources
déterminé.

2-4 Politique d’alignement :

Elle correspond a une fixation du prix au niveau de celui pratiqué par la concurrence
ou bien le prix du marché (en vérifiant que le taux de marge qui en découle est suffisant pour
assurer la pérennité de votre activité). Face a un leader bien ancré sur le marché, 1’entreprise
ne souhaite pas faire du prix 1’élément majeur de sa stratégie. Elle recherche son avantage
concurrentiel ailleurs : meilleure distribution, politigue de communication, management
efficient, des délais plus courts...L’objectif de cette stratégie c’est de fixer un prix proche de
celui des concurrents pour éviter la guerre des prix ou entrer sur un marché concurrentiel. Le
danger de cette stratégie serait que I'entreprise ne tienne pas compte de sa propre structure de
colts et de production mais de celle de ses concurrents.

2.4.1. Les avantages recherchés de la stratégie d’alignement :

1
Amerien, Barczyk, Evrard, Rohard, Sibaud, Weber, « Marketing : stratégies et pratiques. », Edition : NATHAN. Paris
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Lorsque le marché est oligopolistique, les réactions des quelques concurrents aux
variations de prix sont genéralement vives. Une stratégie suiveuse tacitement acceptée
pendant une période donnée permet d’écarter le risque de guerre des prix préjudiciable pour
tout le monde.

Si une entreprise est leader sur son marché, la stratégie d’alignement peut empécher la
montée du ou des challengers ; la firme dominante se contente généralement de pratiquer un
prix légérement supérieur a ceux de ses concurrents les plus directs.

Enfin, le role de suiveur est parfois le seul que peur tenir une entreprise de petite dimension
aux moyens d’action limités. Il est alors difficile de parler de stratégie de prix pour une option

que I’entreprise n’a pas vraiment choisie.

Conclusion du chapitre 2 :

Dans ce chapitre on a pris en compte les contraintes externes puis internes qui
influencent la politique de prix pour pouvoir étre combinées, les principales stratégies des prix
sont analysées, la stratégie de 1’entreprise repose sur I’avantage produit, la proximité du client

ou sur I’intensité de la concurrences et le cadre réglementaire.
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Dans ce chapitre nous allons essayer d’étudier la politique de prix de 1’entreprise «
ELECTRO-INDUSTRIE »a partir des informations et des connaissances acquises sur le plan
théorique.

Nous avons divisé ce chapitre en deux sections principales traitant dans ’ordre les points

suivants :

e La présentation de I’entreprise.

e La politique prix « ELECTRO-INDUSTRIE » .

Section 1 : Présentation de I’entreprise ELECTRO-INDUSTRIES.
1.1- Généralités sur PELECTRO-INDUSTRIES

ELECTRO-INDUSTRIES est a la fois une société par action (SPA) et une entreprise
publique économique (EPE) au capital de 4 753 000 000,00 DA. Elle est spécialisée dans la
fabrication et la commercialisation des transformateurs de distribution et les moteurs

électriques monophases et triphasés.

1.1.1- Historique de I’entreprise

ELECTRO-INDUSTRIES Avant 1999, [I’entreprise ELECTRO-INDUSTRIES
s’appelait : « ENEL » (Entreprise Nationale des Industries Electroniques), créée en 1985.
Cette derniére a été réalisée dans le cadre d’un contrat (produit en main) avec des partenaires
allemands, en I’occurrence SIEMENS pour le produit et FRITZ WERNER pour I’engineering
et la construction. L’infrastructure est réalisée par les entreprises algériennes ECOTEC,
COSIDER, BATIMENTAL (1).

L’entreprise ENEL a deux principales unités de production : La premiére unité
(Transformateur) a commencé la production en 1985, avec une capacité de production de
5000 transformateurs de 50 a 2000 KVA. La deuxiéme unité (moteur/alternateur) a
commencé la production en 1986, avec une capacité de production de 50 000 moteurs
asynchrones triphasés de 0,18 a 400 KW. Ces produits sont fabriqués sous la licence
SIEMENS jusqu’en 1992.

Suit a la réorganisation du secteur industriel en Algérie (periode allant de 1980 a
2000) (2), I’entreprise ENEL a changé de statut pour en devenir une entreprise nommeée : «
ELECTRO-INDUSTRIES ». Cette derniére est spécialisée dans la fabrication et la
commercialisation des transformateurs et des moteurs électriques, destinés essentiellement au

marché local
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1-1-2 Organigramme de I’entreprise ELECTRO-INDUSTRIES :
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1-1-3Les activités ’ELECTRO-INDUSTRIES

Les produits fabriqués par ELECTRO-INDUSTRIES sont réalisés et controlés suivant
les normes DIN/VDE (Institut allemand des normes/groupe allemand d’électricité), et sont
conformes aux normes internationales et recommandations européennes (CEI) (3)
En effet, toute la production d’ELECTRO-INDUSTRIES est destinée essentiellement au
marché local. Elle détient une part de marché importante qui atteint les 70% (4) . L’entreprise
est divisée en trois unités de production : unité de fabrication des moteurs électriques, unité de

fabrication des transformateurs et 1’unité prestations techniques.

1.1.3.1- Unite de fabrication des moteurs électriques

Les moteurs électriques, basse tension (BT), fabriqués par ELECTRO-INDUSTRIES
sont de type asynchrone triphasé a une ou a deux vitesses. Ces moteurs sont monophasés a
deux condensateurs (démarrage et permanent). Ils sont de construction fermée, a carcasse
ventilée, en alliage d’aluminium et en fonte. Les retors sont en court-circuit a simple et double
cages d’écureuil, en aluminium pur (99,95%) pour les petites et moyennes puissances et en
barre de cuivre pour les grandes puissances.t
. L’entreprise ELECTRO-INDUSTRIES a une capacité théorique de production des moteurs
de 60 000 U/an.

1.1.3.2- Unité de fabrication des transformateurs de distribution

Les transformateurs d’ELECTRO-INDUSTRIES sont conformes en tous point aux
recommandations de la CEI 60076, ainsi qu’a celle de la VDE 0532. Ils sont triphasés, du
type extérieur et intérieur, respirant ou étanches a remplissage total avec bornes embrochables
ou en porcelaines.

Les transformateurs sont de type immergé dans un diélectrique caloporteur minéral régi
par la norme en CEI 60396 a refroidissement de type ONAN. La partie active est composée
de deux enroulements MT et BT de forme cylindrique en cuivre électrolytique disposés
concentriguement et montés sur un circuit magnétique de tdles a grain orientés et congus pour
un service continu a une fréquence de 50 HZ pour une altitude et une température ambiante ne
dépassant pas 1000 m et 40°C.

L’entreprise  ELECTRO-INDUSTRIES a une capacité théorique de production des
transformateurs de 5000 U/an.

! Document interne d’ELECTRO-INDUSTIES
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1.1.3.3- Unite prestation technique
L’ELECTRO-INDUSTRIES met a la disposition des entreprises une large gamme de
prestation technique telle que la réalisation des piéces et accessoires par injection aluminium,
I’usinage, les analyses physiques et techniques, etc.
L’unité prestation technique dispose d’une longue expérience et d’un personnel

qualifié afin de répondre a toutes exigences des clients

1-2 Clientéles de PELECTRO-INDUSTRIES
L’ELECTRO-INDUSTRIES sise a la zone industrielle sur la route nationale n°12
d’AZAZGA, travaille principalement avec trois catégories de clientéles (SONELGAZ, les

revendeurs et les particuliers).

1-2-1 SONELGAZ

SONELGAZ est une Entreprise Publique Economique, ses métiers de base assurent la
production, le transport et la distribution de 1’électricité et gaz. En effet, SONELGAZ et
ELECTRO-INDUSTRIES signent des contrats de vente portant sur les transformateurs a
grande capacité. D’ou, I’entreprise ELECTRO-INDUSTRIES réalise avec SONELGAZ un
chiffre d’affaires record atteignant les 70% du total des ventes(6) .

1.-2-2 Les revendeur

Autrement dit, les commercants. lls achetent généralement les moteurs électriques,
rarement les transformateurs, en vue de les revendre. Cependant, [’entreprise
ELECTROINDUSTRIES réalise avec les commercants une proportion importante qui atteint
20% du total des ventes (7) .

1-2-3 Les particuliers

Les particuliers achetent les produits en unité généralement des moteurs a capacité
minimum ou les pieces électriques (unité présentation). lls occupent une proportion de 10%
du total du chiffre d’affaires ’ELECTRO-INDUSTRIES (8) .
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1-2-4 Fournisseurs A’ ELECTRO-INDUSTRIES
ELECTRO-INDUSTRIES collaborent avec plusieurs fournisseurs dans (défiants)

différents pays étrangers, nous citrons parmi eux quelques uns.’

Tableau N° 05 : Fournisseurs d’ELECTRO-INDUSTRIES.

Nom du fournisseur Pays du Matiéres premiéres importées | Montant
fournisseur

PETROLIEUM Inde Huil pour transformateurs 1469 700,00 $

VICENTE Espagne Cuivre plat et rond isolé aux | 1 886 284,80 $
papiers

GONVARRI Espagne Tole et bonde d’acier LAF 792 869,00

FAMAX France Méplat de cuivre nu 140 064,27

BARBERI Italie Traversé et isolateur pour 567 496,40
transformateurs

ERGON Belgique Huile pour transformateurs 1220 000,00 $

MKM Allemagne Meplat de cuivre 112 443,00

ASEMETALS Belgique Tbéle magnétique a grain non | 489 540,00
orienté

ARIMEKS Espagne Piece enfante pour moteur 439 813,00

Source : Documents internes du service achats et approvisionnements 2018.

1-2-5 Organisation ’ELECTRO-INDUSTRIES
ELECTRO-INDUSTRIES est structurée en huit sous directions, chapeautées par une

direction générale.

1-3 Présentation des différents centres ’ELECTRO-INDUSTRIES
A partir de ’année 2016, I’entreprise ELECTRO-INDUSTRIES a connu une

nouvelle organisation plus pertinente qu’auparavant. Les avantages de cette réorganisation

sont:

- La centralisation des achats

locaux au niveau de

la Direction « Achat et—

approvisionnement » qui assure la gestion des achats pour toutes les unités de production

(moteurs et transformateurs). Avant 2016, chaque unité de production a un service spécifique

2 Mémoire, « I’analyse des pratique de prix et de distribution a travers le cas de la SPA, « ELECTRO-INDUSTRIE. »,Promotion 19/20
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achats locaux, ce qui présente une anomalie pour la gestion de la fonction
d’approvisionnement.

- La création d’une direction « Commerciale—=& Marketing » qui a pour objet de
commercialiser tous les produits fabriqués par I’entreprise ainsi que le marketing et la
publicité des produits fabriqués (moteurs et transformateurs), de faire reconnaitre la qualité,
ciblage de la clientéle, étude de marché, etc .

La structure de la société ELECTRO-INDUSTRIES se divise comme sulit :

1.3.1- La direction générale

A partir de 2016, la direction générale de I’entreprise ELECTRO-INDUSTRIES comporte :

- Six (6) assistants.

- cing (5) directions (commerciale, ressources humaines, achat et approvisionnement,
développement, finance et comptabilité).

- Et enfin, trois (3) unités de production (prestations techniques, moteurs et transformateurs).

1.3.2- Les assistants

L’entreprise ELECTRO-INDUSTRIES a plus précisément six (6) assistants qui sont :
Secrétariat, sécurité interne, juridique & contentieux, contrle de gestion, audit interne et
qualité-hygiene-environnement. En effet, 1’utilité de ses assistants est de faire transmettre

rapidement I’information au supérieur hiérarchique (Directeur).

1.3.3- Direction de ressources humaines

Les ressources humaines d’ELECTRO-INDUSTRIES constituent un facteur de réussite
déterminant. En effet, ’entreprise est organisée en structures fonctionnelles et opérationnelles
en vue de garder une flexibilité importante afin de répondre mieux aux fluctuations de
I’environnement « L’effectif de I’entreprise ELECTRO-INDUSTRIES est de 900 agents » (9)
, et se répartit comme suit :
- L’unit¢ Transformateurs occupe 412 employés vu I’importante demande sur les
transformateurs.
- L’unité Moteurs avec un effectif de 227 employés. L unité prestation technique occupe 110
employés

. - Et enfin, la direction générale avec un effectif de 151salariés.
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1.3.4- Direction commerce et marketing
A partir de I’année 2016, la direction marketing est attachée a la direction génerale.
Elle occupe un poste clé au sein de 1’entreprise.
Le role de cette direction est 1’¢laboration des plans marketings (analyse du marché,
détermination des cibles, plan d’action, choix des axes publicitaires ...), c.-a-d d’essayer d’en

chercher les opérations destinées a développer la vente des moteurs électriques et
transformateurs.®

-Organigramme du département commercial :

* Document interne d’ELECTRO-INDUSTIES
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Figure N°04 : Organigramme du département commercial
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1.3.5- Direction achat et approvisionnement

La direction achat et approvisionnement definit la stratégie « Achat » en
collaboration avec la direction générale de I’entreprise. Le role de cette direction est de
négocier les contrats d’achat et faire coordonner la chaine logique et les flux d’acheminement.

Les achats de I’entreprise ELECTRO-INDUSTRIES sont principalement : le
Cuivre, la tole magnétique et les huiles. Ils s’effectuent soit au niveau local (marché algérien)

ou bhien au niveau international.

1.3.6- Direction finance et comptabilité
L’objet de la direction finance et comptabilité est 1’animation, la coordination et le
contréle de I’ensemble des activités financicres et comptable de I’entreprise. Autrement dit,
elle s’occupe de I’enregistrement de tous les flux entrants et sortants de 1’entreprise.
La direction finance et comptabilit¢ d’ELECTRO-INDUSTRIES se divise en trois
services : finance, comptabilité analytique et comptabilité génerale (10) .

1.3.7- Direction développement

L’objectif principal de la direction développement est de chercher les activités
nécessaires au développement des produits (transformateurs et moteurs). En effet,
IPELECTRO-INDUSTRIES dispose de ses propres laboratoires pour en évaluer les produits.
Dans ce qui suit, nous allons présenter I’organigramme d’ELECTRO-INDUSTRIES.

1-3-8- le comité prix :

Il est institué au sien de I’entreprise ELEVTRO-INDUSTRIES le 11/11/2020, un comité
de détermination des prix, par abréviation<<comité>>.

Le comité prix a la compétence de :
Analyser les prix pratiqués actuellement ;
Déterminer le codt de revient de chaque produit, selon les méthodes admises ;
Fixer le prix de vente unitaire pour chaque produit, qui doit intégrer outre le codt de revient, la
marge bénéficiaire
Le comité prix doit, lors de la fixation des prix de vente, tenir compte des prix

pratique sur le marche pour les produit et prestation technique semblable a ceux de la
fabriqué/ réalisées par ELECTRO-INDUSTRIES.
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En outre, il doit eviter de fixer des prix de vente abusivement bas, par rapport aux colts de
production.
Le comité prix a pour objectifs de permettre a I’entreprise d’étre compétitive et attractive,
disposé des prix lui permettant d’accéder au marché et acquérir des commandes dans le
domaine de sa compétence, a savoir (Moteurs Electriques, Transformateurs de
Distributions/Alternateurs).
Le fonctionnement du comite

e Le comité se réunit sur convocation du présidant.

e Il se réunit aussi, a I’initiative du PDG chaque fois que de besoin.

e Les travaux du comité sont consignés dans un procés-verbal de séance.

e Il peut faire appel a toute compétence interne, pour ’assister dans ses travaux.

e Le comité prix doit rendre son rapport final au PDG, dans un délai de 45 jours, a

compter de la date son installation.

1-4 L’entreprise et son environnement

L’ELECTRO- INDUSTRIE, a bénéfici¢ d’une position de monopole avantageuse sur
les marchés nationaux pendant plusieurs années. Son domaine commercial, représenté par le
marché Algérien, connait une mutation induisant une diversification de la clientéle et de ses
besoins, I’implantation d’autres constructeurs de transformateurs sur le marché local (EL
SWEDY CABLE ALGERIA, d’autres projets en cours) et I’ouverture du marché national aux
produits de I’'importation de différents horizon.

Dans la conjoncture des années 90, 1’Algérie a introduit de profonds changements
dans son organisation politico-économique. Sur le plan purement économique, ces
changements ont permis de remplacer, progressivement, les concepts, les pratiques et les
régles de 1’économie planifiée par ceux de I’économie de marché, En effet, de nouveaux
dispositifs legislatifs et réglementaires ont été mis en application a partir de 1993.

- La suppression des monopoles d’Etat.

- La dotation des entreprises d’une large autonomie de gestion.

- La limitation puis ’abondant du systéme des prix administrés.

- La possibilité pour toute entreprise de recouvrir en cas des difficultés :
-a la compression du personnel ;

-a la restructuration industrielle ;

-a la cession d’une partie de son actif ;
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-a ’ouverture de son capital aux opérateurs privés ;
-Et a la dissolution.

L’ensemble de ces changements a consacré I’ouverture du marché Algérien a la
concurrence. Bien évident, cette ouverture met en concurrence les produits des entreprises
publiques avec ceux des entreprises étrangéres. En effet, le secteur privé insuffisamment
développé pour des raisons historiques n’a pas encore les capacités d’étre concurrentiel.

Avec I’apparition de nouveaux concurrents sur le marché national, ’entreprise a connu une
situation de chute de ses parts de marché, mais sa position de monopole reste la méme parce
que « ELECTRO-INDUSTRIE » touche d’autre régions du pays.

Le marché de I’entreprise

Le marché est I’ensemble des clients actuels ou futurs de I’entreprise. On préfére souvent une
description du marché en termes d’acteurs : les demandeurs d’un produit. Ces derniers étant

constitués des producteurs et des distributeurs.

1-4-1 Les partenaires de ’entreprise « ELECTRO-INDUSTRIE ».

Plusieurs entreprises font confiance au produit « ELECTRO-INDUSTRIE ». Ces
derniers sont représentés dans le tableau suivant avec huit partenaires aussi bien pour les
transformateurs que pour les moteurs électriques.

Tableau N°6 :
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Partie transformateur Partie moteurs électrique

SODIMEL SPA La société « Ets GABOUSSA TOUFIK »

EURL BENKAD CABLES La société « SARL EQUIPAL »

Groupe RIADH ELFATH La société « SARL ELEDIS DISTRIBUTING
COMPANY »

SARL GOGELBA MAHI La société « EURL DHIRAR ELECTRICITE »

EURL AMI RELEC La société «EURL JUMELLE TRAVAUX
MULTIPLE ATTA »

SARL SODI MFEL La société «<BEYAT AHMIDA »

EURL EGDS La société «<SIDI AHMED LAID »

SARL FAMELEC La société «<SARL RAHIL »

Source : document interne a ’entreprise

1-4-2. Les concurrents de I’entreprise « ELECTRO-INDUSTRIE »

L’étude du marché est complétée par une analyse de I’offre de la concurrence qui
consiste initialement, a leur identification et comprendre par la suite leurs points faibles et
leurs points forts.

L’ouverture du marché national aux produits de I’importation et la politique des
investissements étrangers en Algérie ont mis I’entreprise dans une nouvelle situation qui
nécessite une vision manageériale plus adaptée. A cet effet, la stratégie de repositionnement sur
le marché oblige a mieux connaitre les concurrents afin de mieux cerner 1’équation offre
demande. Cette maitrise permet aussi de réajuster les politiques de tarification, de distribution

et de communication.

Parmi les concurrents d’électro-industrie on a I’entreprise « EL SEWEDY CABLES
ALGERIA », qui est une filiale du groupe égyptien « ELSEWEDY ELECTRIC », fournisseur
de solutions énergétiques intégrée et leader du moyen orient et en Afrique. Elle est implantée
a Algérie en 2006, mais elle n’a pu assurer son démarrage qu’a partir de 2008. Elle est
implantée a Ain Defla et de capital de 1300000000DZD et d’un effectif de 600 employés. Elle
opere dans des segments d’énergie divers, parmi eux :

-la production de cébles, d’accessoires et de produits electriques.
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-la mesure et la gestion d’énergie,

-le développement de projets énergétiques ambitieux : production, transmission et
distribution d’électricité, construction et infrastructures, investissement dans les énergies
renouvelables, solutions de télécommunication et développement industriel. Son point fort

reste les prix bas qu’elle pratique sur le marché.

1-4-3 Les clients d’ELECTRO-INDUSTRIES
La clientele est répartie en différents segments porteurs de nouvelles perspectives
commerciales. Ces sous-ensembles distincts du marché sont représentés comme suit :
-Les distributeurs de mateériels électriques et importateurs ;
-Entreprises de réseaux électriques et installations industrielles ;

-les entreprises industrielles.

1-4-4. Les distributeurs de matériels électriques et importateurs

Ce segment du marché a un profit d’acheteur et d’intermédiaire entre le fournisseur et
I’utilisateur final, représente environ 15% de volume de transformateurs commercialisés sur le
marché.

1-4-5. Entreprises de réseaux électriques et installations industrielles

Cette catégorie de clients, ayant le profil d’acheteur intermédiaire, enregistre des

réalisations qui peuvent atteindre les 15% des parts du marché.

1-4-6. Les entreprises industrielles
Cette catégorie de clients, étant un utilisateur final du produit, génére des besoins

importants qui avoisinent les 5% du volume du marché.

1-4-7 Filiales du groupe Sonelgaz
Malgré la diminution de leurs besoins par rapport aux années précedentes ces

derniéres restent en téte des donneurs d’ordre en matiére des transformateurs de distribution.

1-4-8 Les filiales du groupe Sonatrach
Ces filiales générent des besoins importants en transformateurs et particulierement
des produits spécifiques a leurs applications et dont notre entreprise dispose des moyens de

leur réalisation.
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1-4-9. L’étude de marche

Cette derniére consiste en un ensemble d’action visant la collecte et ’analyse
d’information ayant pour but d’identifier les caractéristiques d’un marché (Environnement,
offre, demande,...)

Son objectif principal est de permettre d’évoluer le potentiel du marché afin de
valider la viabilité des projets puis d’adopter un positionnement concurrentiel. Cela est
susceptible de réduire les risques d’échec, en permettent a 1’entreprise de prendre les mesures
adéquates pour s’insérer durablement sur son marché et a plus long terme, de mieux cerner les
forces en présence. Cependant, 1’étude de marché a d’autre objectifs, tout aussi importants,
tels que :

-Vérifier les opportunités commerciales existantes pour une meilleure relance

- Evaluer le chiffre d’affaires prévisionnel ;

- Effectuer les choix pour faire aboutir les projets de repositionnement ; -Crédibiliser la
démarche aupres des différents clients et les potentiels nouveaux prospects.

L’étude des besoins du marché Algériens repose sur les réalisations annuelles des
exercices précédents d’ELECTRO-INDUSTRIES, ainsi que les importations réalisées par les
différents opérateurs économiques identifiés comme suit :

- Les différents filiales de la Sonelgaz et du groupe Sonatrach et les entreprises publiques.

- Les entreprises exercantes dans les métiers des réseaux d’électricité et des installations
industrielles.

- Les industriels pour leurs propres besoins.

- La SPA EL SWEDY CABLE ALGERIA, qui réalise des opérations en CKD (Completely
Knocked Down).

54



CHAPITRE III : La politique prix au sien de 'ELECTRO-INDUSTRIS

Section2 : La politiques prix ’ELECTRO-INDUSTRIE :
Dans cette section nous allons présenter les contraintes des prix d’ELECTRO-

INDUSTRIE, la fixation des prix, les objectifs d’ELECTRO-INDUSTRIE.

2.1. Les contraintes de prix d’ELECTRO-INDUSRIES :
On trouve les contraintes externes et les contraintes internes :
2.1.1. Les contraintes externes :
-La réglementation (taxes, obstacles douaniers...),
- Le paysage concurrentiel,
- La conjoncture économique,
- La clientele, son comportement et son pouvoir d’achat,
- La crise sanitaire :

L ’ELECTRO-INDUSTRIEL a vu la commercialisation de ces produits fortement
pénalisés par la crise sanitaire.
De nombreux fournisseur de celle-ci en cesser leur activité, ceux qui restaient ouverts avaient
moins de clients, les livraisons étaient plus compliquées, le trafic de marchandises ralenti, les

difficultés de la chaine logistique allaient jusqu’au stade de production.

2.1.2. Les contraintes internes

- La performance interne de 1’entreprise.

- La structure des cofts : le prix de vente d’un produit doit tenir compte des différents colts
engagés dans le processus de production jusqu’a la distribution sur le marché.

- La masse salariale.

2.2. La fixation des prix ’ELECTRO-INDUSTRIES :

« ELECTRO-INDUSTRIE » subdivise le marché en différentes catégories de clients
avec lesquelles elle va travailler toute on prenant compte de la reglementation du prix (prix de
vente > colts de revient). Cette subdivision est arrétée sur la base d’une caractérisation de la
clientéle de point de vue de :

- Leur potentiel de réalisation sur le marché et la récurrence de leurs besoins,
- Leur ancienneté dans I’exercice de la commercialisation du matériel électrique,

- L’historique de leur réalisation avec I’entreprise ou sur le marché,
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- La nature de leur activité économique : importateurs, distributeur, installateur ou

utilisateur final.

Quatre variantes de prix ont éteé établies en fonction des grands portefeuilles clients.

Ces variantes de prix prennent en considération les parametres suivants :

- Le niveau des prix proposeés par la concurrence a ces mémes clients,

- Leur niveau hiérarchique sur le circuit de commercialisation des transformateurs de

distribution,

- Leurs volumes de réalisation annuelle,

- Leurs sources d’approvisionnement habituelles.*

Aprés avoir defini les différentes catégories de potentiels clients (les segments),

I’entreprise leurs affecte une liste de prix en fonction de leurs parts qu’ils réalisent sur

le marché.

2-2-1 : cas de fixation du prix pour transformateur :

Le cas de fixation de prix du TRANSFORMATEUR HERMITIQUE, ISOLATEUR EMB de
type 250 KVA:
Tableau N° 06

N° Id Type de | Désign | Cout C/M | Cout | Fraisde Cout de Cout de Prix de Marge %
transfo ation matiére | OD | de distribution revient revient vente
prod 2021 +2% catalogue
uctio
n
990- 250KVA | T,H,I 391 128 | 5192 | 31 154,35 550 393,56 | 561 752 300,00 | 34%
110- 205,46 | 033, | 39,21 401,43
2500- 75
002744

Source : document de I’entreprise ELECTRO-INDUSTRIE

Les régles générales :

- Cout de production =CM+C/MOD

- Codt de revient = cout de production +frais de distribution

- Cout de revient +2%-= (cout de revient *2) +codt de revient

- Prix de vente catalogue = (cout de revient +2%) +la marge %

* Document interne d’ELECTRO-INDUSTRIES
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Calculer de prix du transfo 250 KVA :
1- Cout de production =CM+C/MOD
- Cout de production = 391 205,46 + 128 033,75
- Cout de production =519 239,2
2- Co(t de revient = cout de production +frais de distribution
- Cout de revient = 519 239,2 + 31 154,35
- Cout de revient = 550 393,55
3- Cout de revient +2%= (cout de revient *2) +co(t de revient
- Cout de revient *2 = (550 393,55*2) /100 = 11 007,871
- Cout de revient +2% = 550 393,55 + 11 007,871
- Cout de revient +2% = 561 401,421
4- Prix de vente catalogue = (cout de revient +2%) +la marge %
- Lamarge = (561 401,421*34) /100
- Prix de vente catalogue = 561 401,421+190 876,48
- Prix de vente catalogue = 752 277,901
5- Prix unitaire ttc en da =prix unitaire TT +19%TVA
- TTC=(752277,901*19) /100 = 142 932,80
- Prixunitaire TTC en DA =752 277,901 + 142 932,80
- Prix unitaire TTC en DA= 895 210,70 DA

2.3. Les objectifs de la fixation des prix ’ELECTRO-INDUSTRIE
Les objectifs de I’entreprise « ELECTRO-INDUSTRIES » sont :

- Accroissement du taux de rentabilité du capital,

- Maximisation du profit ou du bénéfice de 1’entreprise,

- Accroissement de la part de marché,

- Préparer de futurs clients grands comptes,

- Augmentation du volume des vents.

-vielle sur I’avance technologique de la concurrence
2.4. La stratégie de prix ’ELECTRO-INDUSTRIES

La stratégie qu ELECTRO-INDUSTRIES utilise est I’alignement sur la concurrence.

Depuis qu’elle a perdu sa position de monopole et de leader, elle pratique des prix proches de
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ceux des concurrents, comme il cherche a construire un avantage concurrentiel. Cette stratégie

permet d’éviter une guerre des prix a la hausse ou a la baisse.

2.5. Recommandations :

Ce travail a démontré I’importance d’une fonction marketing au sein de I’entreprise et
I’utilité d’une démarche spécifique suivie par les responsables marketing pour identifier les
risques, et déterminer les problémes et leur gravites, ces problémes peuvent influencer le
cours de ’activité de I’entreprise. A cet égard on suggere a I’entreprise :

-D’accorder une plus grande importance au marketing.

- utiliser les forces de 1’entrepriseet exploité les faiblesses de la concurrence pour retrouver la
position du monopole.

- propose des produits de qualité, et du maniére innovante dans le but de fidéliser la clientéle.
-L’entreprise doit donner plus d’importance aux techniques du management et opter pour une

organisation rationnelle qui s’adapte aux changements
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CONCLUSION GENERALE :

Au terme de ce travail de recherche, nous avons formulé une
problématique dont le but de cerner un probléme, qui porte sur « la
politique de prix en marketing industriel ». Notre travail de mémoire
s’inscrit dans un cadre de rationalité économique, qui implique I’adoption
d’un prix plus ou moins identique au sein et en dehors du secteur. C’est
I’'une des conditions pour que I'optimum économique soit atteint. La
politique de prix recherchée sera simple dans sa conception, souple dans sa
mise en ceuvre, et devra se préter facilement a une actualisation
périodique. Dans le méme ordre d’idée, il conviendrait de travailler en
profondeur la politique de prix pour laquelle I’entreprise industrielle
améliore les conditions de fonctionnement aupres de ses partenaires. Sans
doute que les dirigeants des établissements industriels se retrouvent en
face de deux approches tout a fait différentes 1’une de I’autre, afin de
définir la politique de prix

Afin d’accomplir notre travail de recherche sur le theme « la
politique de prix en marketing industriel», nous avons opté pour une
recherche documentaire théorique sur les concepts du marketing industriel
et ses caractéristiques, et puis on entre dans le vif du sujet avec une partie
sur des généralités de base concernant la politique de prix notamment avec
les objectifs, les différentes catégories de prix et les déclinaisons d’une
politique de prix, pour ensuite passer aux différentes stratégies et méthodes
de fixation de prix en marketing industriel qui nous aidera beaucoup dans
I’é¢tude de cas qui va suivre sur la politique de prix de 1‘entreprise

ELECTRO-INDUSTRIE.
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L’objectif de notre travail consistait a identifier la politique de prix
adoptée par I’entreprise « ELECTRO-INDUSTRIES », et si cette politique
a permis a ’entreprise d’atteindre les objectifs assignés a cette politique.
D’aprés notre stage pratique au sein de D’entreprise « ELECTRO-
INDUSTRIES », a AZAZGA, la réponse a notre problématique

La politique prix adopter par « ELECTRO-INDUSTRIES », est
importante parce que le prix définit en partie le marché, la concurrence et
les applications potentielles de produit et aussi elle est la seule composante
du marketing mix qui permettra a I’entreprise d’assurer sa rentabilité
financiere.

Une stratégie de prix doit :

- Etre adoptée en cohérence avec la marque.

- Evoluer en fonction du marché et de I’offre concurrentielle. Il doit étre
pris en compte dans 1’¢élaboration de la stratégie de cette entreprise pour
son développement au niveau d’un marché national et international.

Cela pour que I’entreprise « ELECTRO-INDUSTRIES », puisse
atteindre les buts fixer qui sont de satisfaire ces clients par 1’offre d’un bon
produit, et prix raisonnables.

Limites du travail de recherche :
-Une des limites importantes de ce travail est liée aux difficultés de
collecte des données sur le terrain.

- Le temps du stage pratique est trop limite.
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Résumer :

La politique prix est un élément du plan de marchéage, elle comprend la démarche de fixation

d’un prix a un produit. Le prix est un élément important du marketing-mix et de la stratégie

marketing d’une entreprise. Dans le domaine industriel la fixation du prix posséde deux
caractéristiques, le prix peut €tre négocié, il peut aussi résulter d’un appel d’offre. Tout au
long de notre travail nous avons essay¢ de cerner I’aspect pratique de notre théme qui est « la
politique prix en contexte industriel » ELECTRO-INDUSTRIE adopte une stratégie
d’alignement puisque elle cherche a constituer un avantage concurrentiel. La politique prix
adopter par « ELECTRO-INDUSTRIES », est importante parce que le prix définit en partie le
marché, la concurrence et les applications potentielles de produit et aussi elle est la seule
composante du marketing mix qui permettra a I’entreprise d’assurer ¢a rentabilité financiére.
Nous espérons que ce travail a bien atteint ses objectif et que les responsables de 1’entreprise
prennent en considération nos recommandations, car la réussite dans le nouvel contexte
¢conomique auquel I’Algérie s’est engagée nécessite de pratiquer du marketing et d’avoir la
capacité de le gérer. L’entreprise ELECTRO-INDUSTRIE a optée ses ressources pour un
marketing-mix afin d’atteindre ses objectifs et d’assurer sa pérennité. Mot de clés : la

politique de prix, produit, mix-marketing

Summary

Price policy is part of the market plan, it includes the process of fixing a price to a product.
Price is an important part of a company's marketing mix and marketing strategy. In the
industrial sector the price fixing has two characteristics, the price can be negotiated, it can
also result from a tender. Throughout our work we have tried to identify the practical aspect
of our theme, which is "price policy in an industrial context.” ELECTRO-INDUSTRIE adopts
an alignment strategy as it seeks to build a competitive advantage. The price policy adopted
by "ELECTRO-INDUSTRIES" is important because the price partly defines the market,
competition and potential product applications and also it is the only component of the
marketing mix that will allow the company to ensure that financial profitability. We hope that
this work has achieved its objectives and that the company's managers take into consideration
our recommendations, because success in the new economic context to which Algeria has
committed requires marketing and the ability to manage it. The company ELECTRO-
INDUSTRIE has chosen its resources for a marketing mix in order to achieve its objectives

and ensure its sustainability




