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Avant-propos

Bien que le terme «marketing» soit né au début du xx¢ siccle, le
marketing existe depuis que le souci d’adapter son offre aux besoins
du client existe, qu’ils soient latents ou exprimés.

Le marketing est autant une science qu’une pratique. D’aucuns
diront un art. Cet ouvrage de synthese a seulement une ambition
pragmatique. La pratique du marketing dans les grandes entreprises
distingue deux approches, globale et locale. En effet, selon la res-
ponsabilité du marketeur, ou bien le lieu géographique d’interven-
tion, certains leviers marketing pourront ou non étre utilisés.

A partir de ces contraintes, le marketing orchestre quatre variables
clés (les «4P»: Product, Price, Promotion et Place): les produits
(caractéristiques, nombres, marques); le prix; la promotion et la
communication; et la gestion des canaux de distribution (animation
des réseaux, vente directe ou indirecte, assortiment).

La globalisation de I’entreprise détermine plusicurs niveaux d’action
marketing. Le siege social de Pentreprise définit les caractéristiques
du ou des produits et les orientations prix. Le siege régional ou local
bénéficie d’une autonomie variable sur les autres décisions, commu-
nication et gestion des canaux de distribution, pour s’adapter a la
nature du marché.

Le premier chapitre (« entreprise et son marché ») présente le role
du marketing dans Pentreprise et ses objectifs fondamentaux que
sont la segmentation, le ciblage et le positionnement. Il se conclut
sur un guide pour Panalyse de Penvironnement. Le second cha-
pitre, intitulé «Les éléments de loffre », décrit et analyse les acti-
vités qu’une entreprise rend globales. On y définit les notions de
produit et de service et, notamment, le concept central de couple
produit/marché, la gestion de produits et de marques, conclue sur
la politique prix. Ce sont les éléments différenciant les produits qui
sont ainsi abordés. Le troisieme chapitre («La diffusion de Poffre »)
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aborde la communication et la gestion des canaux de distribution.
Le quatricme et dernier chapitre («Le plan marketing ») ¢labore les
stratégies concurrentielles et développe la rédaction du plan d’action.



