‘BACCALAUREAT TECHNOLOGIQUE SESSION 2016 :
- SERIE : SCIENCES ET TECHNOLOGIES
‘DU MANAGEMENT ET DE LA GESTION

EPREUVE ECRITE DE LA SPECIALITE :
, MERCATIQUE |

_D'urée : 4 heures Coefficient: 6

CORRIGE INDICATIF

- Vaivar

L’usage autorisé de la calculatrlce permet -d’obtenir dlrectement cen‘alns resultats quuatlon d’une:
droite d’ajustement linéaire, le coefficient de corrélation..

Les calculs intermédiaires ne sont pas exigés. Leur presence permet cependant o attnbuer des points en
cas d’erreur dans Ie résultat final.

Le corrigé compoﬂ‘e\ 12 pages numérotées de 1 a 12.
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. Premier dossier - LE POSITIONNEMENT DE VAIVAI SUR LE MARCHE FRANGAIS DE

L’EAU DE COCO (30 POINTS)

11 Identifiez la tendance generale de Ia consommation (actuelle et future) sur Ie marche
frangals de Peau de coco. (4 pomts)

\ . ) ' T

Lien avec le programme
[Mercatique] Théme 1 Mercatique et consommateurs '
| Question de gestlon La mercathue cherche-t-elle a répondre aux besoms du consommateur ou ales
influencer? - A _ !
Capacité attendue '
Caractériser un marché-

Le marché francais de 'eau de coco est un nouveau marché. :
-. Les volumes restent encore modestes mais le marché est en trés forte croissance. I pese
5 millions d’euros (2014) et:a doublé en an : ‘

- ‘Les perspectives de croissance sont trés bonnes : Ie marché pourrait atteindre 50 millions
d’euros en 2019. o : '

1.2 Anélysez la concurrence présente sur le marché frangais_. (10 poihts) ‘

Lien avec le programme .
[Mercatique] Theme 1 Mercat/que et consommateurs S
Question de gestion -La mercathue cherche—t—elle a repondre aux besoins du consommateur ou a Ies
influencer 7 :
Capaciteé attendue
Analyser la concurrerice
[Sciences de gestlon] Théme Evaluation et performance
Question de gestion : Qu ‘est-ce qu’une organisation performante ?
Capacité attendue ’

Ident/fler les principaux lndlcateurs pertinents pour apprec:er la pen'ormance de l'organisation

: Concurrence dlrecte
Une dizaine de marques sont presentes sur Ie marche dont 5 offreurs pr|n0|paux

indicateur quantitatif : la pOS\ItIOﬂf concurrentielle

Principaux Ventes en valeur | Part de marché : Ventes en Part de marché
_offreurs (en €) (%) volume en volume (%)
Vaivai 1 350 000 30,7 650 000 29
Zico 1 100 000 25 490 000 22
Vita kC‘oco‘ ) - 950 000 . 216 700 700 31
~ Dr. A. Martins - 750 000 17 300 000 13
Chi 250 000 57 - 120 000 5
V ~ 4400000 100 2260700 100

* Si Vaivai se positionne en leader au regard de sa part de marché en valeur, Vita Coco detlent la plus -

" forte part de-marché en volume. On peut supposer que Vaivai prathue des: prix plus eleves que Vita
Coco. :

3 offreurs detlennent plus des % du marché francais, en valeur comme en volume
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Indicateur qualitatif : le positionnement: - ,

- - Vita coco a un positionnement axé sur la mode et les stars.
- Zico opte pour un positionnement sportif. S . .
- Dr. A Martins a un positionnement haut de gamme et bio. - R
- Vaival a opté pour un positionnement bien-étre et développement durable.

1.3 Evaluez le chiffre d’affaires prévisionnel de Vaivai pour Pannée 2016 et appréciez la
' pertinence de cette prévision au regard de I'objectif de ventes fixé par Pentreprise et de la
tendance du marché. (8 points) : : » - '

L

Lien avec le programme v : : ' S

" [Mercatique] — Théme 1 Mercatique et consommateurs - : :
Question de gestion : La mercatique cherche-t-elle a répondre aux bésoins des consommateurs ou & les
influencer ? ’ ' " ' S
Capacité attendue :

Analyser la demande, mettre en ceuvre une méthode de pfévisiOn et en relativiser le résultat

X y X=x-moyx | Y=y—y XY, 2

1 270 -1,5 - 468,5 702,75 2,25

2 390 -05 - 3485 174,25 0,25

3 944 0,5 2055 102,75 0,25

‘ 4 1350 1,5 6115 917,25 2,25

Total 10 2 954 \ ' 1897 5 -

~ Moyenne = |- 2.5 738,5 ,

a=yXY/yx

. a=1897/5donca=3794

y=ax+b . :

7385 =379,4x25+b

738,5=9485+b S o :

b=-210 o o o S
L'équation de la droite de tendance est donc y =379,4 x-210 ‘

Prévoir les ventes fUtur.e's en utilisant 'équation de la droite de tendance.
Six=5 alors . s ~
y=(379,4x5)-210doncy = 1 687 ‘
- Le CA prévisionnel 2016 de Vaivai est 1 687 000 € ;

Analyse : . i
* Sil'on se base sur le calcul, Vaivai est bien en-dessous de sa prévision (3 millions pour 2016). .
De plus, ce chiffre d’affaires prévisionnel n’est pas en cohérence avec la tendance générale du marché.
des eaux de coco (cf question 1.1 : évolution trés forte et rapide). :
- = Donc cette prévision n’est pas pertinente. :

1.4 Présentez le positionnement retenu par Vaivai en matiére de développement durable. -
(4 points) . ; . .

-

Lien avec le programme ~ :

[Mercatique] — Théme 3 Mercatique et société :

Question de gestion - La mercatique durable est-elle un mythe ou une réalité ?
Capacité attendue :

.| Reperer le positionnement retenu en matiére de déVeIoppement durable

Le positibnneme’nt de Vaivai s’appuie sur les trois dimensions qui fondent un positionnement durable :
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- . Dimension ecologlque Vaivai propose des produits sains e”t naturels aux consommateurs tout
en respectant 'environnement ;

- Dlmensmn sociétale : elle &’ engage sur des valeurs ethlques et citoyennes ;-
- ' Dimension sociale : Vaivai se préoccupe du bien-étre de ses salariés.

1.5 Concluez sur la pertinence de ce positionnement. (4 points)

Lien avec le programme
‘| [Mercatique] — Théme 3 Mercatique et soc:ete
Question de gestion : La mercathue durable est—elle un mythe ou une reallte ?
| Capacité attendue :
, Reperer le pos:tlonn,ement retenu en matlere de développement )

Ce posmonnement durable est pertment car:

- Il répond aux attentes de la cible : des produits sains, naturels bons pour la sante sans ajouts
* (sucre ou chimiques).

S| permet a Vaivai de se différencier de la concurrence

I Deuxiéme dossier: LA COMMUNICATION DE VAIVAI (32 POINTS)

) X N

2.1 - Relevez les différents moyens de commumcatlon utlllses par Vaivai et justlf' ez leur lnteré_t.
(10 pomts) .

| Lien avec le programme ‘

[Mercatique] — Theme 2 Mercatique et consommateurs

Question de gestion : Une entreprise do:t-elle necessalrement faire de la publ:c:te ?
Capacité attendue

Repérer et caractériser les d/fferents moyens de communlcatlon utlllses par I entrepr/se

Remarque : Aucune classification n’est attendue.

Moyens ) Intéréts

Les partenariats En associant des partenaires « engagés », Vaivai afflche ses valeurs o’ entreprlse
, . durable.
Les événements Vaivai cherche a developper sa notonete et associe son lmage acelle
’ . - d’événements touchant I'univers de sa cible. Créer de la proximité entre ia Clb|e
et la marque. :

La publicité média Augmenter la notoriété de Valval
- Toucher une audience Iarge ‘
- Accroitre la possibilité de référencement chez les distributeurs

Le jeu-concours | Ancrer son image de marque, augmenter le nombre de fans sur Facebook, .
' ) générer du trafic sur le site Internet.

Réseaux sociaux : Augmenter la visibilité de la marque (partage)

Facebook, twitter | dialoguer avec la cible.

Favoriser un esprit communautaire .
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22 Analysez le message publ|c|ta|re de l’aff' che en termes d’argumentation commefciale.
(6 points) : ’ '

Llen avec le programme -

[Mercatique] — Théme 2 Mercat/que et consommateurs

Question de gestion : Une entreprise dort—elle necessalrement faire de la publrc:te ?

-| Capacité attendue . . ‘ A
‘Analyser.le message pubIICItalre en termes d’ argumentation commérciale et de cohérence vis-a-vis de Ia |

| cible visée. ) ‘ o

s

Promesse I'eau de coco, un produ:t dont la composmon est 100 % naturelie, promet des bienfaits pour‘
le corps, la santé. - , - v :

| Elements justifiant la: promesse utlllsatlon d’une égérie du sport d’ ongme antlllalse G. Monf Is -en
train de b0|re de 'eau de coco sur. un court de tennls

Ton: au premler plan sont présentés Ies produits qui mettent en évidence la marque Va|Va| La
promesse est clairement affichée en haut de I'affi che. Le joueur, souriant, est couché sur le cours en
train de se désaltérer avec de 'eau de coco Vaivai. Sur le coté, une invitation a participer au jeu-
concours & partir-du site Internet pour gagner un cours pnve cautlonnee par la sugnature du Joueur Le
ton est enjoue :

23 Apprec|ez Iefﬂcamte de la campagne_ de communication (afﬁchage et jeu concours).
(6 pomts) - T g

Lien avec Ie programme .

[Mercatique] — Théme 2 Mercatique et consommateurs :

Question de gestion : Une entreprise doit-elle nécessairement faire de la publicité ? . Y

Capacités attendues

Analyser la pen‘lnence et la complémentarité des moyens utilisés au regard de Ia C/ble et des ObjeCl’IfS
Visés. : '

[Sc:ences de gestlon] Theme Evaluation et performance
Question.de gestion-: Qu'est-ce qu ‘une organisation performante ?
Capacité attendue

Identifier les pnnc:paux /ndlcateurs pertments pour apprécier la performance de Iorgamsatlon

-~ La campagne a permis d’ augmenter la notoriété spontanée (+ 2 pomts) le taux de notoriété
~ assistée (+ 5 points « nom » ; + 4 pomts « logo »). Mais, il semble que la campagne publicitaire
de Vaivai ait également profi te ala marque concurrente (+ 3 pomts de notoriété: spontanee +4
points de notoriété assistée -« nom » ; + 5 points de notoriété assistée « logo »). :

- - Letaux de transformation (ou de partIC|pat|on) lors du jeu : [(3'308 / 137872) * 100] est de 2 40 %
(arrondl) Ce taux est supérieur au taux moyen, ce qui montre que le jeu propose est pertinent au
regard de la cible. * : ;

- Limpact sur les réseaux sociaux est plus probant Le nombre de connexions a ete multlplle par
3. Celava contrlbuer a augmenter la notorlete de Vaivai (ce qui constitue un de ses objectifs).

4
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2.4 Concluez sur la cohérence des dlfferents moyens de commumcatlon choisis au regard
des objectlfs de Vaivai et de la cible visée. (10 pomts) ‘

Lien avec le programme

[Mercatique] — Theme 2 Mercatique et consommateurs '

Question de gestion : Une entreprlse doit-elle necessalrement faire de la publicité ?
Capacité attendue

Analyser la pertinence et la complementar/te des moyens utlllses au regard de Ia cible . et des ObjeCtlfS
visés. !

Par rapport aux objectlfs visés : | Les moyens sont cohérents également : -
- - Augmenter |a notoriété

auprés de laciblemais  |. - llssont complémentaires (ex : I'affiche renvoie sur le site
*aussi des distributeurs - Internet tout comme les réseaux sociaux).
- Augmenter sa part . de ' ' ~
marché . - - Lamarque va profiter du relais dans la presse quotidienne
-~ Se .differencier de la - et professionnelle ainsi que du partage d’informations via
: concurrence ' U ___les réseaux sociaux.
Par rapportalacible: =~ - Les moyens sont coherents
- Femme: , L’égérie G. Monfi Is est considéré comme le sportif « chouchou »
- : des femmes.

=  Aimant le sportetila Cl..llture Des evenements en lien avec les centres d'intérét du coeur de
' : "~ - | cible : exposition de photos, présence lors d’ evenements sportifs
dedles aux femmes, utilisation de Fimage d’'un sportlf

- »Sensiblé-auk'questions Utilisation du packaglng pour donner « Ia voix » & des associations,
d'éthiques des partenalres porteurs de pl’OjetS C|toyens
I Troisiéme dossier : LES CHOIX DE DISTRIBUTION DE VAIVAI 7(2‘8 POINTS) -

31 Montrez que Valval et Sollnest ont mis en place une démarche de coopération dans le. _
cadre de PFECR (Eff' icient Consumer Response ou reponse optimale au cllent) (8 points)

Llen avec le programme

[Mercatique] — Théme 2 Mercathue et consommateurs ,

| Question de gestion : la grande dlstr/butlon est—elle /ncontournable ?
Capacités attendues

_Caractériser la coopération entre le producteur et le dlstrlbuteur ‘
Mettre en évidence les apports de Ia coopération pour les dn‘ferentes prenantes.

En 2013, Vaivai et Solinest ont mis en place un accord de cooperatlon dans le cadre de 'ECR.
Les outils mis en place sont : :
-~ le partage de linformation : par exemple en étudiant le comportement de ses consommateurs,
Solinest a identifi¢ deux freins a la consommation d’eau de coco et a utilisé cette mformatlon :
pour mettre en place une opération commerciale avec Valval
=~ la mise en place d’une.gestion partagee des approvisionnements qui permet de limiter les

ruptures de stocks’ prejudlaables aux consommateurs de réduire les stocks, et de Ies gerer en
.- temps réel. , :
L Ia mise eh place d’ une promot:on sur I'eau de coco.
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3.2 Identifiez I’mteret de I’operatlon « Decouverte de Peau de eoco » pour chacuh des acteurs
~ (Solinest, Vaivai et le ' consommateur). (6 pomts)

Lien avec le programme

[Mercatique] — Théme 2 Mercatique et consommateurs

‘Question de gestion : La grande distribution est-elle /ncontournable ?

Capacités attendues

Caractériser la coopération entre le producteur et le distributeur.

Mettre en évidence les appon‘s de Ia coopération pour les différentes partles prenantes.

Remarque : un intérét par acteur est attendu

Pour le consommateur . : " Pour Vaivai «+ = . . . PourSolinest

| - Découvrir un nouveau produit | - Répondre aux attentesdela . | - Enrichir son catalogue
en grande dlstnbutlon , cible." « produits » proposé a ses
: partenaires.
- Pouvoir I’ acheter dans le. . - |-Développer ses ventes et sa N _
cadre de ['offre decouverte aun | notoriété : 25 000 briques de 330 | - Etre présent sur un marché en
prix attractlf ml achetées par Solinest. ) ‘trés forte croissance.

.| - Développer sa notoriété

- Développer la visibilité de sa

| ' marque : le nombre de points de

| vente ou Vaivai est présente est -

passé de 150 a 1 000.

3.3 Identifiez les sources de conflits possibles entre Va'l'va'l' et Daily Mohop. (8 points)

Lien avec le programme .

[Mercatique] — Theme 2 Mercatique et consommateurs

Question de gestlon La grande distribution est-elle mcontournab/e ?

| Capacité attendue : . S :
Identifier les sources de conflits entre producteurs et distributeurs et analyser leurs conséquences
effectives ou potentielles. _ - s h

[Sciences de gestion] .Theme Evaluation et performance

Question de gestion” : Les dec:s:ons de gestlon rendent—elles t0u10urs une organ/satlon plus
performante ? :

Capacités attendues

| Analyser la relation entre le coiit et Ie prix d’un produit ou d’un service

Analyser comment en privilégiant certains indicateurs de performance (ex. chlffre daffa/res) dautres

Indlcateurs peuvent étre degrades (ex rentablllte)

Remarque : Les calculs ci-aprés ne sont pas attendus

, ) Carrefour Montant : | DailyMonop Montant
Tauxdemarge du |, o 0.80%0.12 = 0.1 50 % 0.8°0.5=04
producteur en % _ } _ '

Taux de marge du 15 % 0.90*0.156=0.135  50%. 0.60*0.5=0.3
distributeur , : ,
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[

Montant de la marge réalisée par Vaivai avec Carrefour
-0.1*50 000 =5000€ i
~ Montant de la marge réalisée par Valval avec Daily Monop :
0.4*2000 = 800€
Montant de la marge degagee par Ia vente de Vaivai par Carrefour
50 000*0.135 =6 750 € :
Montant de la marge degagee par la vente de Valvar par Daily Monop
©2000%0.60 = 1200 € :

Les sources de conflits possibles :

‘Conflit sur les prix : les condrtlons tarifaires accordées & Carrefour lui permettent de proposer

~ la brique de 330 ml & 1 € alors que celles proposées a Daily Monop lui permetient de la

- ~commercialiser au final a 1,80 €. Daily Monop aura des difficultés, sur la base du prix, a étre

compétitif. Daily Monop risque de demander une révision/alignement des conditions tarifaires

. sur_celles accordées a Carrefour en mettant par ex. dans la balance la perspectlve dun'

3.4

- déréférencement... ou d’une baisse des quantités commandées

Conflit sur les quantités (sur les volumes) commandées ;
Conflit sur la marge (producteur) : la negocratlon sur les prix peut mtegrer la question du -

: partage de la marge entre Vaivai et Daily Monop et/sa modification (a la baisse pour Vaivai)=>

Conflit sur le partage de la marge entre producteur et distributeur.

=

Concluez sur la pertmence de I’evolutlon de Ia strategle de distribution de Valvar au -
regard de ses objectifs. (6 pomts)

_Lien avec le programme
[Mercatique] — Theme 2 Mercatique et consommateurs : ‘
Question de gestion : la grande distribution est-elle mcontournable ?
Capacités attendues

Qualifier de distribution et en-mesurer les enjeux pour le producteur

| Justifier le choix au regard des ressources mobilisables et des object/fs.

" En 2010 Vaivai a opté pour une strategle de dlstrlbutlon sélective, Ie produit n est pas connu
ou peu connu de la cible. Vaivai fait ce choix de distribution en tenant compte de ses objectifs
commerciaux qui sont de faire découvrir Feau de coco & son coeur de crble en proposant le
produit dans quelques lieux fréquentés par les femmes urbaines.

En 2013, aprés avoir atteint sa cible en commercialisant sa marque dans des pomts de vente .

“sélectionnés, Vaivai souhaite développer ses ventes, sa notoriété et renforcer sa présence

auprés de sa cible : il se tourne donc vers la grande drstnbutlon Vaivai a donc opte pour une

! stratégie de distribution mtenswe

- CCL : Ces choix sont ‘pertinents au regard des objectifs de Vaivai.
Co : . N
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En une ou deux pages au maximum, a
situation présentée dans la premiére so

us-partie,

Le positionnement en matiére de dévéldppé

partir de vos connaissances et en vous in

N

, spirant de Ia
vous répondrez a la question suivante - '

ment durablé d’une entreprise lui permet-il

d’améliorer la valeur percue de son offre ?

| Remarque préalable :

Les seuls éléments de réponse SLIsceptibles d’étre notés

traiter la, question relative a Ia
‘Les éléments de corrigé ci-

par le correcteur sont ceux qui permettent de

problématique de gestion (le hors-sujet ne peut étre valorisé).

‘Eléments de corrigé :

e notions réutilisables

apres constituent une liste illustrative, ni exhaustive, ni impérative.

Liste non exhaustive de notions qui peuvent étre mobilisées .

Questions de gestion

Notions

- Pro

gramme de Sciences de gestion - premiére

| Comment la gestion d’une organisation contribue-t-

Valeur per(}ué, qualité et satisfaction

elle a la création de différentes formes de valeur ?
Qu",est qu’uné organisation performante ? .

Codlt, prix, qualité, part de marché

' Progra‘m)ne de Merc

atique — Termin_ale' '

)

Le consommateur est-il toujours rationnel dans ses

choix ?

Processus d’achat, comportement, attitude, valeur
percue et satisfaction ' ﬁ

| L'entreprise vend-elle un produit ou une image ?

Composantes de ['offre, offre globale

Fidéliser ou conquérir, I'entreprise doit-elle-
choisir ?

Facteurs de fidélité

La mercatique durable
réalité ?

est-elle un mythe ou une -

»

Positionnement durable, mercatique durable, éco-
consommateur, éco-conception, label, offre,

lllustrations issues de la premiére sous-partie

Attentes des consommateurs (Annexe 2)
Réponses des
3)
Choix du packaging recyclable (Annexe 6)

I'entreprise (Annexes 5, 6 et 7)

lllustrations issues de la culture personnelle du ca

Prise en compte des dimensions environne

image, Greenwashing (éco-blanchiment. )

Les bienfaits de I'eau de coco - mythe ou réalité (Annexe 1)

entreprises pour adapter leur offre aux godts des consommateurs (Annexes 2 et

mentales, éthiques, sociales, dans les choix de

~

ndidat

Tout exemple pertinent doit étre accepté par le correcteur

¢
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Idées permettant de construire un ralsonnement

1- Le posmonnement durable d’une entreprlse permet d améliorer la: valeur percue de son offre.

“Influence de I'éco consommateur Consommateur. qui réfléchit sur les consequences sociales et
environnementales de son acte d’achat. {
Changement de mentalité des consommateurs. Réalisent que le développement durable est un
phenomene qui a trait directement a leur mode de vie et donc a leur mode de consommation. - ,
‘Dewennent de plus en plus exigeants et réalisent qu |Is ont un role a jouer et des moyens d’action
efficaces a faire valoir pour changer les choses ,
Ces consommateurs vont adopter une demarche responsable ce qui contrlbuera a amehorer Ieur valeur
de signe. "
lls attendent des entreprises qu’elles adoptent cette méme démarche responsable
Ainsi, le recours a I'éco-conception, aux labels, a 'économie de la fonctionnalité permet d amellorer
Fimage de P entreprlse et donc la valeur pergue de son.offre.

La protection de Ienvuronnement n est pas Ia seule motlva’non n| méme la seule priorité du
consommateur responsable

Les entreprises peuvent opter pour un p03|t|onnement sometal pour repondre aux attentes des
consommateurs. '
~ Le positionnement sociétal renforce notamment la valeur hedonlque

Cela procure aux consommateurs des sensations, émotions.

La santé, le bien étre deviennent ainsi le plus important levier d’achat.

L'entreprise quu se posmonne sur Ie blen etre du consommateur amellore ainsi la valeur pergue de son
offre. :

-etc.

2-Le posmonnement durable d’une entreprise ne Iw permet pas tou10urs d’amellorer Ia valeur
percue de son offre : :

L’entrepnse peut étre tentée de valoriser des engagements durables au detrlment ‘d’actions reelles et~ ’
concrétes au niveau de loffre. . :

Les entreprises n’incorporent pas de valeur dans les produits, mais seulement des caractéristiques
~ susceptibles de délivrer de la valeur (une [promesse de valeur) L'image de loffre peut devenir trés
negative aux yeux d un individu. -

La valeur etendue du produit peut parfois etre associée a du greenwashlng Utlllsatlon de Iargument
, ecologlque de maniére mensongeére (éco blanchiment). , : B R

L’excés de communication verte génére une confusion dans Tesprit du consommateur qui se retrouve
face a une multitude de « démarches engagées » (développement durable, agriculture bio, commerce
ethlque .).; une surenchere de labels (OfﬁCleIS Ou propres aux marques et aux dlstrlbuteurs)

L ensemble des discours émis sur le sujet du développement durable entralne une banahsatlon des
messages voire un rejet. Les consommateurs doutent de la sincérité des entreprlses sur leur
engagement durable puisqu’ils pensent que ces derniéres ne le font que par opportunlsme commercial.

Ainsi le posmonnement durable peut ne pas permettre a une entrepnse d amellorer la valeur pergue de
son offre. Pire, il peut nuire a son image dans certalns cas. :

'. Accepter toute autre idée pertinente
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L’evaluation de cette sous partie est réalisée en s appuyant sur les cnteres d’évaluation md:ques dans la
note de service n°2013-091 du 7 juin 2013 (defi nltlon de Iepreuve de spec:allte dans la série STMG )
paru au BO n°26 du 27Jum 2013. .

La grille suivante permet de dresser un prof I de candldat-e construit sur ces t;ois critéres, et peut aider
“a fixer la note : : ‘ ‘ ‘

Cette partie vise a evaluer si le candldat est Trés Insuffisant | Satisfaisant | Tres
capable : insuffisant | satisfaisant
De raisonner en confrontant des connaissances '
genérales en gestion a des situations
d’organisation -

D’examiner les 'conditions de transfert des
meéthodes, des techniques et des outils moblhses
a d'autres contextes organisationnels :

De rédiger une réponse synthethue coherente et
argumentee
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BACCALAUREAT STMG MERCATIQUE — PARTIE ECRITE - SESSION 2016 :
St VAIVAT |

v !

N° de copie

Baréme

‘ distributon

Connaissances(”

e Premier dossier 30
1.1 Tendance de la ‘consommation ' 4
(actuelle et future) -
1.2 Analyse concurrence . 10
1.3 Chiffre d'affaires prevrsronnel et 8 ’
pertinence ‘
1.4 Positionnement durable 4 '
1.5 Pertinence positionnement - 4
. Deuxiéme dossier \ 32
2.1 Moye’né de c'ommunicatién et intéréts 10
2.2 Analyse du message publlCltalre : 6‘
(affiche) ,
| 2.3 Efficacité de. la- campagne de 6
communication (affichage, jeu-concours) .
| 24 Cohérence communication au regard 10
objectifs et cible
e Troisiéme dossier 28
3.1 Démarche ECR (Solinest/Vaivai) 8
3.2 Intérét opération « decouverte » pour | 6
Solinest, Vaivai et consommateur .
3.3 Sources . de conﬂlt (Vaivai/Daily 8 -
Monop)
34 Pertinence évolution stratégie de | 6 ’

Conditions de transfert"”

Réponse synthethue cohérente,
argumentée‘"

Total général /120

120.

Note /20

20 -

(1) Evaluer par posmonnement sur une échelle a quatre Riveaux : trés rnsuﬁ"sant (T,
insuffisant (), satisfaisant (S), tres satisfaisant (TS). -
Transformer le profil obtenu en une note sur 30 (ligne « sous-partie 2 »)

N
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