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Le Marketing est une connaissance qui est 
indispensable en tout lieu et tout moment pour negocicr 
certaines situations de la vie a son avantage meme si Ton 
n'exerce pas une activitc en rapport avec le Marketing. 

Les connaissances du Marketing servent meme 
uvent 0 savoir vendre ses propres capocites et ses 

services a son employeur. 
Le marketing doit representer^Ja principolc' 

preoccupation d'une entreprise^oriTnc s'agit plus pour 
elle aujourd'hui, de vendrp^c^qui a cte produit mais de nc 
produire que ce quiMdr etre vendu, c'est a dire accepte 
par le consommowir 

Cet oarage est plus qu'indispensable pour celles et 
ceux oMi veulent apprendre a connaTtre comment raisonne 
et ^ comporte un consommateur et a partir de Id, 
comment le convaincre. 

A cet effet, et apres avoir montre comment on doit 
faire une etude de marche, cet ouvrage guide le lecteur d 
trovers les methodes qui permettent d'cloborer la 
meilleure strategie, le plan d'action le plus odopte et de 
choisir les moyens d'action les plus appropries. 


