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P résentation

La démarche marketing est fondamentale pour de nombreux acteurs, les
entreprises bien sGr, mais aussi les associations, les clubs sportifs, les organisations
politiques, les organismes publics... Tous ces acteurs se servent régqulierement
d’éléments de marketing qu’il importe de connaitre, de comprendre et de maitriser.

Cet ouvrage concerne donc toutes les personnes qui désirent se familiariser avec les
concepts et les outils du marketing, qu‘ils soient managers ou étudiants. Il
concerne particulierement les étudiants engagés dans les filiéres de I'enseignement
supérieur en gestion qui sont confrontés a une épreuve de marketing.

Cet ouvrage présente les différentes dimensions de I'activité marketing et leurs enjeux
en trois grandes parties :

* le marketing stratégique ,

* le comportement de I"acheteur et la gestion de la relation client,

* le marketing opérationnel.

La présentation des concepts fondamentaux est illustrée de nombreux exemples afin
de permettre au lecteur de découvrir le marketing et I'action commerciale et d'ap-
préhender ses enjeux. Des textes clairs et synthétiques permettent a tous d’aborder
cette discipline. Pour ceux qui souhaitent I'approfondir, chaque chapitre présente un
encadré portant sur les origines du marketing.

Cet ouvrage est donc un outil de travail incontournable pour maitriser les
régles du marketing et de I'action commerciale.
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, ] Chapitre
La démarche marketing 1

Définitions

De maniere générale, le marketing est utilisé :

—dans tous les types d’organisations (entreprises de production, de distribution, de services,
mais aussi associations, organisations politiques...) ;

— pour tous les participants a la décision d’achat (consommateur final, distributeur, prescrip-
teur, utilisateur, importateur, collectivités...) ;

— pour toutes formes de production (biens, services, dons, idées...).

Le terme marketing est ambigu : il désigne tout a la fois des politiques de I'offre et des politiques
de la demande, tout en comprenant en son cceur la notion d'échange.

Marketing Marketing Marketing
de I'offre de I'échange de la demande

A - Le marketing de I'offre

Historiquement, le premier type de définitions retient I'idée de mise sur le marché (to market en
anglais) d'un produit ou d'un service qu'il faut vendre a un prospect.

Définition
Le marketing regroupe alors I'ensemble des actions permettant d’adapter la demande a I'offre, la

démarche marketing consistant @ mettre 'offre en avant (par sa promotion, son packaging, son
prix...) afin de susciter une demande (I'achat du produit ou du service).

Il ressort de cette définition I'idée que I'entreprise peut étre amenée a manipuler le consommateur
pour lui faire acheter un produit dont il ne ressent pas naturellement le besoin.





