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"Il marketing è un processo sociale orientato verso la soddisfazione dei bisogni e dei desideri degli individui e delle organizzazioni, che interagisce con la creazione e lo scambio volontario e concorrenziale di prodotti e servizi generatori di utilità per gli acquirenti". 

Il marketing teorico si basa sulla teoria delle scelte individuali fondata sul principio della sovranità dell’acquirente; esso è la trasposizione operativa dell’enunciato classico secondo il quale ogni individuo è alla ricerca del proprio interesse personale. 

L’economia di mercato si basa su 4 assunti:

1. gli individui ricercano esperienze gratificanti, attivando così il motore della crescita economica.

2. le scelte individuali dell’individuo determinano quanto le esperienze siano gratificanti; il sistema occidentale è pluralista e deve pertanto rispettare le diversità di gusti e preferenze.

3. lo scambio volontario e concorrenziale permette agli individui di realizzare al meglio i loro obiettivi.

4. gli individui sono liberi e sovrani, in quanto in grado di decidere cosa sia meglio per loro stessi.

Il marketing si può dividere in 3 categorie:

- dei beni e dei servizi di consumo

- dei mercati industriali

- sociale

Indipendentemente dalla categoria, il principio guida della soddisfazione dei bisogni della clientela deve essere l'obiettivo primario di tutta la attività, poiché è il modo migliore per raggiungere gli obiettivi prefissati di crescita e redditività. 

Il marketing è al tempo stesso sistema di pensiero e d’azione. 

Il marketing strategico è la dimensione di pensiero; esso si basa su un'analisi sistematica dei bisogni del mercato e lo sviluppo dei nuovi concetti di prodotto competitivi.
Il marketing strategico si basa sull'analisi dei bisogni degli individui e delle organizzazioni; quello che il cliente cerca non è il prodotto in quanto tale, ma i servizi che il prodotto è in grado di rendere per soddisfare i diversi bisogni. Il ruolo del marketing strategico è di seguire l'evoluzione del mercato di riferimento, di identificare i differenti prodotti-mercati ed i segmenti reali o potenziali nel medio-lungo periodo. L'appetibilità di un target dipende poi dalla competitività dell'impresa, ovvero della capacità di soddisfare maglio dei concorrenti la domanda degli acquirenti e di mantenere il più a lungo possibile questa caratteristica. Per ottenere questi risultati, il marketing strategico costituisce punto di contatto tra ricerca e sviluppo, produzione e marketing operativo.
Il marketing strategico, nelle imprese moderne deve impegnarsi su diversi fronti:
- definire operazioni strategiche (promozione, connessione interfunzionale)

- sviluppare sistemi di sorveglianza sull'ambiente 

- sviluppare di analisi della concorrenza

- rinforzare le capacità di adattamento ai mutamenti dell'ambiente

- prevedere un regolare rinnovo del portafoglio dei prodotti

Nell'ambito del lancio di nuovi prodotti, si rivelano fattori chiave a livello strategico:

- la superiorità del prodotto per l'acquirente e la presenza di qualità distintive

- la conoscenza del mercato e la capacità nel formulare piani di marketing operativo efficaci

Il marketing operativo è la dimensione d'azione; esso si sviluppa attraverso l'organizzazione di una strategia di vendita e di informazione, che abbia per obiettivo quello di rendere note e valorizzare presso i potenziali acquirenti le qualità distintive rivendicate dal prodotto offerto.
Il marketing operativo presenta un approccio attivo, che situa il suo orizzonte sul breve-medio periodo, allo scopo di realizzare un obiettivo di volume d'affari (e quindi fatturato), attraverso l'utilizzo dei mezzi tattici come le 4P (prodotto, prezzo, punto vendita e promozione). La forza del marketing operativo costituisce un fattore basilare nella performance dell'impresa a breve termine. Il marketing operativo è il braccio commerciale dell'impresa, ma non potrebbe essere efficace senza un adeguato impianto strategico elaborato in precedenza, in base ai bisogni ed all'evoluzione del mercato. 

La politica di marca è la sintesi e la concretizzazione di queste due dimensioni.

L'orientamento al mercato, conseguenza dell'applicazione di un piano di marketing strategico efficace, è una vera e propria filosofia di gestione, che si articola in 5 punti chiave:
- orientamento al cliente finale, che implica la propensione a creare prodotti o servizi che generino utilità per gli acquirenti

- orientamento al cliente intermedio, che implica la propensione a trattare i distributori non solo come soci, ma anche come clienti

- orientamento ai concorrenti, che implica la conoscenza delle forze e delle debolezze degli avversarî e di anticipare le loro azioni 

- coordinamento interfunzionare, che implica la diffusione di informazioni sul mercato a tutti i livelli dell'organizzazione

- orientamento all'ambiente, tecnologico, sociale e politico, al fine di individuare con tempismo pericoli ed opportunità
"Il marketing strategico è il processo adottato da un'organizzazione orientata al mercato, il cui obiettivo sia quello di realizzare una performance economica più elevata di quella del mercato, attraverso una politica costante di creazione di prodotti e servizi che apportino agli utenti un valore superiore a quello delle offerte dei concorrenti".
In ultima analisi, il marketing si occupa di collegare la domanda e l'offerta, attraverso il duplice flusso di prodotti (o servizî) e di informazioni. Mentre il flusso di prodotti (e l'inverso flusso monetario) sono unidirezionali, il flusso di informazioni procede sia dal produttore al consumatore, sia viceversa. 
Il marketing si occupa anche dell'organizzazione della distribuzione, che realizza 3 tipi fondamentali di utilità:

- di stato, ovvero le trasformazioni materiali volte a porre i beni in condizione di essere consumati

- di luogo, ovvero le trasformazioni spaziali volte a mettere i beni a disposizione dei consumatori
- di tempo, ovvero le trasformazioni temporali volte a rendere i beni disponibili nel momento voluto dal consumatore
Margine di distribuzione: la differenza tra il prezzo pagato al produttore dal primo acquirente e il prezzo pagato dall'utilizzatore finale.

Il circolo virtuoso del marketing:

- il marketing strategico identifica i bisogni non (o mal) soddisfatti

- il marketing operativo attua un piano di azione che crea e sviluppa la domanda

- l'aumento della domanda provoca un calo dei costi, rendendo possibile una riduzione del prezzo
- questo ampliamento del mercato suscita nuovi avvenimenti
