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Avant-propos

Bien que le terme « marketing » soit né au début du xxe  siècle, 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 synthèse 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 être utilisés.

À 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 l’entreprise détermine plusieurs niveaux d’action 
marketing. Le siège social de l’entreprise définit les caractéristiques 
du ou des produits et les orientations prix. Le siège régional ou local 
bénéficie d’une autonomie variable sur les autres décisions, commu-
nication et gestion des canaux de distribution, pour s’adapter à la 
nature du marché.

Le premier chapitre (« L’entreprise et son marché ») présente le rôle 
du marketing dans l’entreprise et ses objectifs fondamentaux que 
sont la segmentation, le ciblage et le positionnement. Il se conclut 
sur un guide pour l’analyse de l’environnement. Le second cha-
pitre, intitulé « Les éléments de l’offre », 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 troisième chapitre (« La diffusion de l’offre ») 
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aborde la communication et la gestion des canaux de distribution. 
Le quatrième et dernier chapitre (« Le plan marketing ») élabore les 
stratégies concurrentielles et développe la rédaction du plan d’action.
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Chapitre 1
L’entreprise et son marché

I	 Les principes de base du marketing

1.	 Les origines
Alors que le commerce remonte à plus de 10 000 ans, le marketing, 
en tant que science pratique, se développe depuis juste 100  ans. 
Pourtant, dès que la monnaie fut au cœur de l’échange, sept siècles 
avant  J.-C., les échanges devinrent plus sophistiqués et permirent 
l’invention du commerce de détail. Le marketing était né avec le 
prix des biens fixés en fonction de l’offre et de la demande, et les 
intermédiaires marketing (la main chaude du marché) entre les indi-
vidus et les producteurs. La révolution industrielle du xixe siècle a 
généré deux bouleversements pour le marketing : la standardisa-
tion des produits avec la production de masse, et la disparition de 
l’auto-consommation. Le marché est désormais le moyen principal 
d’acquérir les biens nécessaires. Alors que le développement écono-
mique a donné une importance croissante à la consommation, les 
premiers cours universitaires autour du marché sont consacrés à la 
distribution et à la vente dès 1905. À partir des années 1920, le 
développement de la mesure, la maîtrise des approches statistiques 
et des techniques d’échantillonnage ont permis le développement 
des études de marché et, donc, une compréhension plus fine du 
consommateur, de ses attentes, au delà de la seule relation ache-
teur/vendeur. Le marketing management se développe rapidement 
à partir du milieu des années 1950. Il vise à la prise de décision en 
incorporant les recherches en économie, en psychologie et en socio-
logie. Le marketing se trouve à la conjonction de multiples intérêts 
dans l’entreprise.

Le marketing prépare au lancement de produits qui correspondent 
aux attentes du marché (on produit ce que le marché attend), plutôt 


