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			Introduction

			Cet ouvrage est destiné aux étudiants de 1er cycle, qu’ils soient en école de commerce (qu’ils y étudient le commerce en général ou le marketing en particulier), en licence universitaire, en IUT ou en école d’ingénieurs. Il sera également utile aux praticiens, qu’ils soient responsables marketing, chef de projets ou chef de produits. Il leur permettra de se référer aux notions clés du marketing et de trouver les outils nécessaires à la gestion de leurs projets, de leurs marques et de leurs gammes, en bref, à une pratique efficace de ce métier.

			Le marketing consiste à créer une valeur économique en créant une valeur perçue par le client. Il peut être défini comme servant à étudier les besoins, à créer et adapter une offre à forte valeur perçue afin de les satisfaire, puis à influencer le comportement des consommateurs.

			Au cœur du marketing est le consommateur : c’est sa compréhension et sa satisfaction qui sont au centre des préoccupations du marketing. Nous en expliquerons son comportement en vous donnant les outils pour le déchiffrer. Nous verrons comment en tirer les informations nécessaires au développement ou à l’ajustement d’une offre à valeur ajoutée puis comment les déployer opérationnellement sur les différents leviers d’action du marketing : le produit, le prix, la communication et la distribution.

		


		
			Partie 1

			La recherche marketing

			
				
					La recherche marketing, qui comprend notamment toutes les études de marché, est une partie fondamentale du marketing. Comprendre le consommateur est essentiel pour l’entreprise afin qu’elle puisse développer les offres qui répondront à ses besoins.

					Même si elle est fondamentale, elle n’a rien d’évident puisque l’individu lui-même n’a pas forcément conscience de son besoin ou ne parvient pas toujours à l’exprimer clairement.

					Par ailleurs, un comportement (d’achat par exemple) est la résultante de multiples facteurs influençant les choix du consommateur : motivations, freins, besoins, eux-mêmes résultats de différentes interactions entre l’individu et son environnement.

					Nous étudierons dans cette partie :

					–Le comportement du consommateur, en vous donnant les concepts et outils clés pour le comprendre et notamment les notions de désir et de besoin.

					–Les études de marché afin de voir comment tirer une information claire qui sera utile à la définition d’une stratégie marketing.
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