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La question des prix au cœur des 
problématiques stratégiques des cabinets 

 
Les cabinets de conseil se sont retrouvés en 
première ligne de la crise. Et si la profession 
était mieux armée qu’au début des années 2000 
pour affronter un tel choc, cette crise laissera 
des traces. Dans un contexte délétère, les 
acheteurs ont profité d’un rapport de force 
favorable pour négocier les prix. Et, comme à 
chaque crise, certains cabinets, tiraillés entre un 
taux d’intercontrat (temps passé entre deux 
missions) qui explose et un turn-over qui 
s’effondre, ont finalement accepté des baisses 
de prix importantes, voire déraisonnables, pour 
limiter la casse. 
 

Le problème en matière tarifaire, c’est que si la 
baisse est rapide, la remontée est extrêmement 
lente. Le prix (élevé) des prestations de conseil 
est en effet censé traduire l’expertise des 
consultants et la valeur ajoutée de leurs 
prestations. Il est donc difficile ensuite de faire 
comprendre aux clients qu’il faut à nouveau 
payer plus cher pour une prestation similaire.  
 

Il faut trouver quelque chose de nouveau à 
vendre aux clients   mal placé… 
Dans ces conditions, l’aptitude des cabinets à 
proposer des offres de rupture et à profiter de 
l’éclosion de nouveaux champs d’action sera 
une composante déterminante de leur 
compétitivité et de leur rentabilité futures. 
Alors que les tensions resteront fortes sur les 
prix des missions bien balisées (les entreprises 
savent désormais acheter ce type de 
prestations), seules les approches innovantes 
permettront de réduire la pression sur les tarifs 
 

Le green business sera-t-il la prochaine 
martingale des cabinets de conseil ? 
Pour nombre d’observateurs, le green business 
pourrait représenter le nouvel Eldorado des 
cabinets de conseil. Les problématiques liées au 
développement durable sont en effet désormais 
incontournables et les entreprises sont face à 
un sérieux défi : comment intégrer cette notion 
de développement durable (qui repose par 
définition sur une logique de long terme) à leur 
stratégie (qui avait plutôt tendance, durant les 
dernières années, à viser la rentabilité à court 
terme) ? Le tout alors que les attentes des 
consommateurs-citoyens en la matière évoluent 
très rapidement.  
 

Une quadrature du cercle dans laquelle les 
cabinets de conseil ont très certainement un 
rôle de premier plan à jouer. D’autant que si les 
entreprises sont désormais contraintes de 
mettre en avant cette dimension 
« écologiquement responsable », celles qui sont 

prises en flagrant délit de green-washing sont 
rapidement et lourdement sanctionnées par les 
consommateurs. 
Pour résumer : les cabinets de conseil n’ont 
franchement pas intérêt à aider leurs clients à 
se « peindre en vert » pour profiter d’un effet 
de mode. Ils doivent au contraire 
impérativement développer des outils qui 
permettent aux entreprises d’améliorer 
effectivement leurs pratiques environnementa-
les, en ne perdant pas de vue le fait que si les 
Français sont de plus en plus nombreux à 
réclamer des produits responsables, rares sont 
ceux qui sont prêts à supporter un surcoût pour 
se les procurer. De nouveaux produits, de 
nouveaux services, mais également de 
nouveaux modes d’organisation et de 
communication sont donc clairement à 
inventer… 
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