MSdGN – Term STMG


SYNTHESE CHAPITRE 1 B : 
LA RÉPONSE DES ORGANISATIONS A UN BESOIN

La mercatique (Marketing) a pour objectif d’étudier et de répondre aux besoins des consommateurs ou à leurs attentes non satisfaites par une offre. Il s’agit donc de détecter les besoins ou de les influencer et de pouvoir répondre à ces derniers en mettant en place des actions mercatiques
3. L’étude de marché
L’étude de marché est une étude ponctuelle qui a pour objectif de connaître les caractéristiques du marché à un moment précis.
Il s’agit de connaitre les éléments suivants :
Les données de l’étude de marché concernent le marché (souvent la France) et non l’entreprise
	I – Etude des tendances du marché

	
	Les chiffres généraux du marché :

Les chiffres du marché en valeur et volume

Les taux d’évolution du marché

	II - Etude de la demande

	
	Les informations quantitatives sur les consommateurs

Quel est leur profil (qui sont-ils ?)

Quel est leur comportement ?

	
	Les informations qualitatives sur les consommateurs
Quelles sont leurs attentes ?
Quelles sont leurs motivations, leurs freins (pourquoi ?)

	III - Etude de l’offre

	
	Les produits vendus sur le marché

Quels sont les différents types de produits vendus sur le marché ?

Quel est leur poids, leur évolution ?

	
	Les producteurs (ceux qui fabriquent) présents sur le marché ;

Qui sont-ils ?

Quelles sont leur part de marché en volume et valeur 
Quelle est l’évolution de leurs ventes,
Quelle est leur stratégie ?

	
	Les distributeurs (ceux qui vendent) présents sur le marché

Quels sont les différents circuits de distribution ?
Quelle est leur part de marché en volume et en valeur ;

Quelle est leur évolution ?
Quelles sont leurs méthodes de vente, contraintes… ?


	IV - Etude de l’environnement

	Selon le marché étudié, certains environnements (économique, culture…) ont un rôle essentiel. Il faut donc indiquer les facteurs de l’environnement qui influencent (positivement ou négativement) le marché. Classez les grâce au PESTEL


4. La veille commerciale
La veille mercatique et commerciale 
Pour mettre en œuvre une veille commerciale, l’entreprise peut s’appuyer sur une multitude de sources d’informations : vendeurs, distributeurs, enquêtes clients, presse, rapports d’information, évolution de la réglementation, innovations technologiques, données démographiques et économiques, Internet…
On distingue les études 

· Internes et externes 

· Primaires et secondaires 

· Quantitatives ou qualitatives 
Les informations peuvent être : 
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Les études documentaires (ou études secondaires) consistent à collecter, rassembler et traiter des informations existantes, c’est-à-dire déjà collectées par des entreprises ou des organismes 











Les études qualitatives permettent de comprendre le comportement d’achat d’un individu : ses freins, ses motivations, son attitude… 


Elles permettent de répondre à la question « Pourquoi ?





























Les études quantitatives permettent d’obtenir des résultats chiffrés (ex. : nombre de personnes en possession d’un produit, fréquence d’achat…). 


Elles permettent de répondre à la question « Combien ? ».

















L’analyse de données massives (Big Data). Dans ce cas, il faut recourir à différents outils numériques de recueil et de traitement de l’information
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