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‘ AVANT-PROPOS

Cet ouvrage est congu comme une entrée en maticre pour
Pétude de la gestion. Il part d’un constat: 'importance des
organisations et spécialement des entreprises, dans 1’éla-
boration des théories et leur mise en pratique. Les entre-
prises sont des laboratoires ou les expériences sont déja des
applications et ou le droit a ’erreur n’existe pratiquement
pas, tellement ’emprise du réel est forte. Ainsi se met en
place, entre ’entreprise et son environnement, un face a face
permanent. C’est avec 'objectif d’en déterminer les fonde-
ments et de le mettre en valeur qu’a été élaboré le plan de
cet ouvrage : la succession des cinq chapitres suit une pro-
gression qui va de I'intérieur vers I’extérieur, c’est-a-dire de
Pentreprise (les trois premiers chapitres) vers son environne-
ment (les deux derniers).

Dans ce face a face, ’entreprise met en ceuvre les trois
grandes fonctions qui lui permettent d’exister, de se péren-
niser et de se développer. Ces trois grandes fonctions sont
étudiées dans les trois premiers chapitres de 'ouvrage. La
fonction commercinle (chapitre 1) vient en téte parce qu’elle
confere a Pentreprise son identité et la prépare aux chan-
gements du marché; la mercatique' joue en ce domaine le
premier role. Les aspects financiers, caractéristiques de la
fonction financiére, trouvent naturellement leur place dans
le chapitre 2 puisqu’ils conditionnent le fonctionnement
de Pentreprise et définissent ses possibilités et ses limites.
En dépit de son réle primordial, la gestion des ressources
humaines est traitée seulement dans le chapitre 3, car son
importance est nouvelle au regard des deux autres fonc-
tions. En somme, les trois premiers chapitres décrivent les

1. D’emploi du mot mercatique, au lieu de «marketing», répond au souci de
faire progresser Pusage du mot frangais et se conforme aux recommanda-
tions officielles de terminologie de la langue frangaise. Ce mot est formé,
comme la majorité des mots frangais, sur un mot latin, en Poccurrence
mercatus, signifiant le marché.
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trois grands outils (la mercatique, la finance, les ressources
humaines) dont Pentreprise dispose pour s’adapter au mieux
a son environnement.

Cet environnement fait précisément l'objet des chapitres 4
et 5. Le chapitre 4 analyse ’environnement, le découpe en
strates et aboutit donc a ce que nous appelons les environ-
nements de Pentreprise. Le chapitre 5 montre ’entreprise
dans une sorte de corps a corps avec ses environnements, et
présente ainsi [a stratégic d’entreprise. Clest a ce stade final
que nous découvrirons dans toute son étendue le caractere
nécessairement opérationnel de la gestion.

Tel quel, cet ouvrage sera utile, nous I’espérons, a toute per-
sonne, notamment a tout étudiant, souhaitant s’initier au
vaste domaine de la gestion d’entreprise. Nous n’avons pas
la prétention de donner, dans ce format restreint, une pré-
sentation exhaustive de cette science en pleine expansion et
aux ramifications nombreuses. Ainsi ont été volontairement
laissés de coté la gestion de production, ainsi que les prin-
cipes et techniques comptables davantage spécialisés dans
leur approche. Du moins, dans cette nébuleuse qu’est de
nos jours la gestion d’entreprise, avons-nous I"ambition de
conduire le lecteur a un panorama en lui faisant parcourir les
grandes avenues. Nous le laissons libre, ensuite, d’explorer
les rues et les ruelles a sa guise a ’aide d’ouvrages spécialisés.
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CHAPITRE 1

Fonction commevrciale
et role de la mercatique

La fonction commerciale s’est développée de manicre
progressive au sein des entreprises. Elle était a 'origine
répartie entre d’autres fonctions dominantes telles la
«production» ou la «finance». Avec la croissance des
firmes et celle des marchés, le regroupement de diffé-
rentes tiches commerciales a permis a la fonction com-
merciale de s’affirmer au sein des structures d’entreprise.
On peut distinguer deux périodes qui ont précédé et pré-
paré Pavenement d’une fonction commerciale moderne
indissociable de la mercatique. La premicre se situe entre
le milieu du x1X° siecle et la grande crise de 1929. L’acti-
vité principale des responsables consiste alors, au sein des
grandes entreprises, a rechercher la meilleure articulation
des tiches de production dans un souci d’efficacité. L’ob-
jectif est a la fois de développer une production de masse,
grice a de nouvelles machines ou de nouveaux procédés
de fabrication, et de réunir un volume important de capi-
taux pour financer de tels investissements. D¢s lors, les
responsables de production et les financiers apparaissent
comme les premiers décideurs puisque les tiches com-
merciales, jugées secondaires, sont disséminées au sein de
ces deux grandes fonctions. C’est seulement a partir des
années 1930 que les entreprises développent des direc-
tions des ventes destinées a dynamiser le secteur commer-
cial. Toutes les tiches commerciales ne sont cependant
pas rassemblées au sein du service des ventes, la «pro-
duction» et la «finance» continuent de conserver de
nombreuses prérogatives. Aussi la démarche mercatique
n’apparait-elle vraiment qu’a partir des années 1950, aux
Etats-Unis.
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La mercatique nait de la prise en compte des besoins et attentes
des consommatenrs. Elle procede a partir d’études de marchés
qui lui permettent de segmenter les populations de maniere a
circonscrire au mieux les acheteurs potentiels. Elle a le souci
constant d’utiliser les quatre principaux leviers d’action du
marketing mix, a savoir le produit, le prix, la distribution et
la communication. Plus précisément, c’est dans le concept du
cycle de vie du produit qu’elle met en ceuvre une déclinaison
différenciée de ces quatre variables du marketing mix. Elle
révele enfin une étonnante capacité a s’adapter aux mutations
de la société et aux aspirations des consommateurs grace a
une évolution permanente de ses méthodes et pratiques.

I NAISSANCE ET FONDEMENTS
DE LA MERCATIQUE

1 La mercatique: pression de I'offre
ou adaptation a la demande?

Comme le souligne Michel Weill (1994, p. 75), «la pre-
micre raison d’étre de la mercatique est de recréer la rareté
dans un monde ot les surproductions placent les entreprises
en position de faiblesse face aux acheteurs ». Cest aux Etats-
Unis que la mercatique prend son essor au lendemain de la
Seconde Guerre mondiale en raison des surcapacités de pro-
duction dues a Peffort de guerre. Ni leur marché intérieur
saturé ni PEurope, ruinée par la guerre et incapable d’offrir
une demande alternative, ne sont en mesure d’absorber leurs
excédents de production. Deslors, les entreprises américaines
sont incitées a déployer des efforts supplémentaires de per-
suasion vis-a-vis des consommateurs. Cette «pression» de
loffre, en recréant de la rareté aux yeux des consommateurs,
est un moyen de s’affranchir des risques d’une saturation de
la demande. Mais elle n’est pas suffisante pour expliquer le
succes de la mercatique qui dépend en priorité d’une prise
de conscience par les entreprises de 'importance a accorder
aux besoins et désirs des consommateurs potentiels. On ne
peut plus se contenter de mettre des produits sur le marché
sans observer ni consulter les clients éventuels pour mieux
cerner leurs besoins. La démarche mercatique s’inscrit dans





