BACCALAUREAT TECHNOLOGIQUE — SESSION 2017
SERIE : SCIENCES ET TECHNOLOGIES
DU MANAGEMENT ET DE LA GESTION

EPREUVE ECRITE DE LA SPECIALITE :

MERCATIQUE @ o
&

CORRIGE $ y

Qui es{l’&
Le sujet se prése’te sou%rmo de 2 sous-parties indépendantes.

%,

L'usage autorisé permet d'obtenir directement certains résultats : Féquation
d'une droite d'aj linéaire, I'élasticité...

les / ires ne sonl pas exigés. Leur présence parmel cependant d'atiribuer
ges points erreur dans le résultat final.

Y \ Le corrigé comporte 14 pages numérotées de 1 a 14.
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Sous-partie 1. Sujet de gestion

S
Situation : Qui est Paul ?
I Premier dossier : « QUI EST PAUL ? » ET LE MARCHE DU MOBILIER DESIGN (33 POINTS
1.1 Analysez I'évolution du chiffre d’affaires de « Qui est Paul ? » au regard de celle du ma K
du mobilier design. (8 points)
Lien avec le programme

[Mercatiqgue] Theme 1 - Mercatique et consommateurs ,
Questlon de gestion - La mercalique cherche-t-elle & répondre aux besoins des con atedrs’ou a les |

nfluencer ?
Capacité attendue
- Analyser la demande \

[Sciences de gestion] Théme : Evaluation ef performance
Question de gestion - Qu'est-ce qu'une organisation performanie 7
Capacité attendue
- Effectuer des comparaisons dans le temps el dans l'espace pour s§

rnmance dune orgamsation

Remarques -
- Le calcul des taux d'évolution est altendu (accepler tous les
- 2 idées pertinentes sont attendues dans le commentalre.

T y

Taux
Années 20 2013 2014 2015 2016 globaux
Chifire d'affaires du marché |
du mobilier design en millions d' %‘0 530 270 AL 29

Taux d'évolution du march -3% ~-28% | -1.6% | 24% -51%

Chiffre d' affalres

de « Qui est Paul ? » en 216 235 1.99 1.51 189

Taux d'évolution de Paul 7 » 88% |-153%|-241% ! 252% |-126%

Les chiffres d'affgres arché et de |'entreprise sont en net recul de 2012 &4 2016, Cependant « Qui est
Paul 7 » connfiit URe aisse de son chiffre d'affaires (- 12,5 %) plus importante que celle du marché du

ADRES une année d'augmentation de son chiffre d'affaires, « Qui est Paul ? » subit une baisse de
ses ventes en valeur en 2014 de 15,3 % Cette baisse se poursuit et s'accentue méme l'année
suivante (- 24,1 %). La diminution des ventes de « Qui est Paul 7 » intervient un an aprés celle du
marché du mobilier design (- 3 % en 2013) et dans des proportions beaucoup plus fortes.
- En 2018, comme les ventes du marché du meuble, celles de « Qui est Paul ? » repartent a la
hausse, |a encors dans des proportions plus importantes (+ 252 % pour « Qui est Paul 7 » contre
+ 2.4 % pour le marché du mobilier design).
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1.2 Présentez les facteurs explicatifs du comportement de P'acheteur de mobiller design.
(9 points)

Lien avec le programme,

[Mercatique] Théme 1 | Mercalique et consommateuwrs

Question de gestion — Le consommateur est-il foujouwrs rationnel dans ses choix 7
Capacité attendue

- Identifier la muitiplicité des facteurs expiicatifs du comportement d'un consommateur

>

Remarques :

- Aucune classification n'est aftendue,

- La liste n'sst pas exhaustive.

- Tous les éléments ne sont pas attendus.

- Certains éléments de réponse peuvent appartenir a plusieurs catégones.

- On attend 6 idées.

“ -« Lebesoin:
o d'accomplissement de sol | pouvoir se payer un moblller design \ sa situation
sociale est établie.
- - Les motivations :

o les deux principales sont {a racherche da qualité (88 %) et 693 (78 %)
o puis viennent 'exclusivité (67 %), et le concept d'arti %)
o limage d'une marque et sa réputation sont les prem d'achat ;
o les préoccupations &cologiques | les consommate des prodults plus respectusux

de l'environnement (38 %) :
o création d'un espace de vie trés personnel et
- Le frein : le prix reste le principal frein & 'achat.

- Les attitudes
o cognitive . les consommateurs aimen ren , veulent étre informés des événements
et des nouveaux produits (59 %), | motions et les prix spéciaux (31 %) ;

heter en boutique ; ils attendent de la part des
issance des produits et de la marque. .
er du mobilier design se fait sentir aprés 35 ans.

- Les groupes : 'entourage (
- Lesleaders d'opinion : les sociauy, les vendeurs

essus d'achat de mobilier design. Déduisez-en le type d'achat.

e processus d'achat du mobilier design a 5 &tapes.

- La naissance du besoin : I'envie de se créer un espace plus personnalisé et plus onginal.

- La recherche d'informations . elie se fait par le biais des canaux digitaux, qui jouent un rle
important mais |a boutique raste le lleu priviléglé pour obtenir des informations sur les produits. Le
consommateur attend aussi le consell des vendeurs.

- L'évaluation des options : elle se fait sur I'image de marque, la réputation et le prix.
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- L'achat : il se fait majoritairement en magasin méme pour les consommateurs qui se renseignent
sur les canaux digitaux. Le role des vendeurs est central,
- Le sentiment aprés achat : si 'expérience d'achat est satisfaisante, l'acheteur va utiliser les canaux
digitaux pour l'exprimer. Les boutiques bénéficient ainsi d'une publicité gratuite.
Le type d'achat est donc un achat réfiéchi de part Ia longueur du processus d'achat.

1.4  Mettez en évidence les éléments qui caractérisent le positionnement de la marque « Qui est
Paul 7 ». (4 points)

Lien avec le programme,
[Mercatique] Théme 1 ! Mercatigue et consommateurs
_Quesuon de gestion — La mercatique cherche--elle a répondre aux besoins des consommateurs ou &

influencer ?
Capacité atfendue
- Caractériser le positionnement d'un produit

Rermarques :
- On attend 3 iterns.
- Aucune structuration n'est attendue.

Lepositiomementde«QulestPan?»esleeluidunconcepteurdemb modeme haut de
gamme original et ecologique.
Elément qui justifie la conception de mobilier design :
o Les produits ont des lignes fluides et arrondies.
- Elément qui justifie le haut de gamme :

o Les prix élevés : de 58 € pour un accessoire a 2 € mobmer.
- Eléments qui justifient l'originalité :
o Les nombreux coloris originaux pour des meu , rose, bleu... voire transiucide ;

o Les mélanges de matiéres ;

o Leslignes minimalistes de nos meubles ;

o Les meubles sont faits avec la tech du rotomoulage : technique pointue, peu utilisée,
proche de 'artisanat,

Elément qui justifie I'écologie :

tenu du marché. (5 points

o Lenwhlmestim%wmue&
1.5 Montrez que le choix du p‘@\ ent de la marque « Qui est Paul 7 » est pertinent compte
)

Lien avec le programme,

[Mercatique] Théme 1. nsammateurs

Question de gestion - iglle cherche-i-elle & répondre aux besoins des consommalewrs ou a les
influencer ?

Capacités

- Caractériser ement d’un produit

- Ana un 3) produit/marché

Rem

- Qn pertinenies.

- pas exhaustive.

positionnement est pertinent pour différentes raisons :

- Les ventes de 'entreprise ont fortement augmenté en 2016. (+ 25 % par rapport 8 2015), &t cette
évolution est surtout bien supérieure a calle du marché (qui n'est que de + 2%). Cela peut laisser
supposer que |'entreprise a rencontré son marché ;

- Le positionnement correspond aux motivations des consommateurs pour le mobllier design. En
effet, ceux-ci recherchent la qualité et I'élégance (donc plutdt des produits haut de gamme),
l'axclusivité (donc plutdt des prodults originaux), le coté artisanal (donc cohérent avec la fabrication
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par une technique manuelle : le rotomoulage) et le respect de l'environnement (les produits sont
100 % recyclables) ;

- Le type d'achat (achat réfléchi) et le processus d'achat (le consommateur achéte le mobilier design
dans des boutiques) qui en découle sont cohérents avec le positionnement haut de gamme de
F'entreprise.

l Deuxieme dossier:  L'OFFRE DE « QUI EST PAUL 7 » (31 POINTS)
21 Appréciez les qualités commerciales de la marque « Qui est Paul ? ». (6 points) \&

Lien avec le programme,

- [Mercatique] Théme 2 : Mercatique et marchés *

' Question de gestion — L'entreprise vend-efle un produit ou une image ? \
Capacité attendue

: - Analyser l'impartance de la marque < ’

Remargues : =
- Le candidat dolt indijuer les qualités de fa marque et celles qui lui font défaut \'
- On attend 4 qualités.

- Accepter toute proposition pertinente.

&
La marque a les qualités commerciales suivantes :
» guphonigue car elfle sonne bien a l'oreille ;
originale, car c'est une question. Cela surprend (peu com

facile & prononcer |
memorisable, car le prénom choisl « Paul » est facil
exportable ce prénom existe dans presque to
Touch » ;
* esthétigue par la duaité des écritures d le logotype (« d'impnmerie » et manuscrite) et le
contraste du blanc et noir (lui donnent un et chic).
Par contre, la marque n'est pas :
* déclinable. La marque samble diffics inable puisqu'on ne peut pas reprendre la racine du
nom pour créer d'autres offres ( er le prénom).

tique et consonmynateurs
consommateur est-il toujours rafionnel dans ses choix ?

déduire les éléments qui concourent & la création de la valeur pergue

[Sciences de gestion] Théme : Gestion et création de valeur
Question de gestion ~ Comment la gestion d’une organisation contribue-t-efle & la création de différentes
formes de valeur ?

Capacités attendues
- Caracténser les différents types de valeur et les mettre en relation avec les attentes d'acteurs.
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- Utifiser des indicateurs simples pour repérer la vateur per¢ue produite par Forganisation.

Remargues :

- Sont aftendues 3 idées expliqudes.
- Accepter toute idée pertinente,

- aucune structuration n'est attendue.

Pour rappel, le rble de la marque pour le consommateur est de :

- diminuer le risque percu ;
- créer du sens ; K
- valoriser le consommateur.,

Elle peut ne pas créer de sens : par example Myriam pensait que c'était une marg
pour hommaes.
- Elle peut ne pas diminuer le risque pergu, ef dans ce cas le consommateur au vu du
. prix.
- Elle ne va pas valoriser le consommateur si 'antourage ne connait pas |a &

Donc la marque « Qui est Paul ? » peut ne pas créer de la valeur pergue (ni d'usage, ni hngl@ de
3'9"9) car gfle n'est pas évocatrice :

- Par contre, pour les consommateurs qui connaissent la marque, « Qui est Pa » Jméme si elle n'est pas
evocatrice, elle va créer de fa valeur en raison de ses autres qualités :

- elle est mémorisable donc le consommateur va sa rappeler qu’ Qago de qualité st plutdt de
haut de gamme. Dans ce cas, elle va diminuer le risque per, de la valeur d'usage et/ou

hédonique,
- glle_est originale . malgré le décalage entre le offre, elle est reconnue par les
e la préservation de I'environnement.
de signe.
sont vendus des prodults de designers,

crée de la valeur de signe.

- ¢elle est esthetique (cela rappelle que sous
originaux, avec des prix plutdt &evés). Dans ge cas,

2.3 Caractérisez la gamme « Qui est @ analysez les performances commerciales par
familles de produits. (10 points)

Lien avec Ie programme, 3
[Mercalique] Théme 2 . Mercali s
Question de gestion — L'enlre fle un produit ou une image 7
Capacités attendues
- Caracténiser et analyser la
gamme
= : Evaluation et performance

| des indicateurs de performances (évolution et/ou contribution au CA) est nécessaire pour e

-8 /ddes pertinentes sont altendues dans fe commentake das performances.

taire.
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Los caractéristiques de la gamme :
» Largeur: 4 lignes (les assises, les tables, les pots, les accessoires)
» Profondeur: 12 produits pour |a Egne « assises » |
5 produits pour |a kigne « tables » |

5 produits pour |a Egne « pots » |
5 produits pour |a kigne « accessoires ».

» Etendue (ou ampleur ou longueur) : 27 produits K\

Les performances commerciales de la gamme -

Lignes de produits CA (en milliers d'€)
2015
Les assises 850
Evolution
2 Contribution 56,3 %
Les tables 440
Evolution ;
Contribution 28.1% - 28 %
Les pots 80 130
Evolution 62.5%
Contribution 5.9%
Les accessoires 240
Evolution AR
Contribution ) 127%

meins de 2015 a 2016 (+ 16,5 %).

On constate que les « assises » representent @ moitié du CA, mais c'est 1a ligne qui progresse le
Les «tables » représentent environ 30 "%

mais ont upe progression plus imperiante que les
« assises » (+ 20,5 %).

Les « pois » et « accesscires »
et - de 13 % pour les accessoi

(+ 62,5 % pour les pots et + 71,

En ce qui conceme le tauxle oyen, ce sont les « pots » et « accessoires » qui ont des taux de

marge importants (+ 50 is | fribuent encore modestement au CA global : 12,7 %. Au contraire
i de marge 2 fois moins importants (+ 25 %) mais elies permettent d'assurer

qui centribuent le moins au CA (- de 7 % pour les pots

e,
Théme 2 : Mercatique et marchés
gestion — Le produit a-t-il un prix ?
attendues
tifier les déterminants du prix
- Fixer ou analyser un prix de vente en cohérence avec le positionnement, les objectifs de l'entreprise et les
contraintes du marché.
Remarque *
- Le calcul de éiasticité est nécessaire pour que le candidat puisse analyser la sensibilité-prix.

l
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e 4y = taux de variation de la demande / taux de variation du prix

L'élasticité du produit « Fauteull Transiation » est ; '(
[[(87-41)/41] x 100] / [[(435-275V275] x 100] = 1,08 => L'élasticité est de 1,08, i

Cette éiasticité est :
- Positive : |2 prix et |a demande varient dans le méme sens, donc comme le prix du fauteuil
augmente, la demande augmente ;

- Supereure a 1 la demande est élastique. Les consommateurs du fauteull sont sensibles
variation des prix et réagissent de fagon conséquante.

Conclusion : pius le prix augmente plus la demande est forte dans e cas du « Fauteuil Transiati *
Ce type de comportement est typique des produits de luxe - plus ils sont chers, plus ils attire

25 Concluez sur la pertinence d'augmenter les prix des « assises ». (4 points)

Lien avec le programme,
[Mercatique] Theme 2 : Marcatique et marchés
Question de gestion — Le produit a--it un prix ? %’

Capacités attendues
- Fixer ou anslyser un prix de vente en cohérence avec le positionnement, s de I'entrepnise et les

contraintes du marché. <

Remarque :
- On aftend 2 idées pertinentes.

L'entreprise a intérét & augmenter les prix pour différentes

c’est |a ligne qui comporte le plus de références ;

c'est ia ligne qui est leader car elle contribue |e plus ali"chiffre d'affaires (+ 50 %) ;

c’est la ligne dont la progression du CA e oins forte |

c'est la ligne qui peut permettre d'augmen ventes : si on considére que l'élasticité du fauteul
« Transiation », qui est positive, ser a toute la ligne « assises », cela induit que
lorsque le prix d'un produit de augmente, le nombre des ventes va également

: arge est le moins important . donc en augmentant les prix,
u-.‘ r son taux de marge ;

i€ eilleure notoriété d'aprés l'avis de la consommatrice Géraldine .

fauteuils ».

« tout le monde parle

LA COMMUNICATION DE « QUI EST PAUL 7 » (26 POINTS)

Troisieme

les différents moyens de communication mis en place par « Qui est Paul 7 », en
'objet(s), de cible(s) et d’objectif(s) de communication. (10 points)

Li programme
ve] Théme 2 — Mercatique et marchés
de gestion ; Une entreprise doit-elle necessairement faire de la publicité 7
é attendue
-Identifier I'objet, Ia cible et les objectils de F'action de communication

Remargues :
- La présentation en tableau n'est pas atfendue.
- Tous fes objectifs de communication ne sont pas attendus.

BACCALAUREAT TECHNOLOGIQUE Page 8 sur 14
STMG - MERCATIQUE — Epreuve de Spécialité Repére ; 177TMERCG11C



m Obiet(s) Cible(s) Objectif()s de communication

Cognitif (rappeler la marque)

Resesaux Entreprise mes g Affectif (lien plus personnalisé entre la marque et ses
S0CIaUX /marque Hhhctrabion consommateurs)

Conatif (faire réagir les « fans »)

Prodults/ | Intemautes, B ' :
- . - Cognitif (faire connaitre I'entreprise et ses produits)
Site internet marque/ | visiteurs de sites | o0 (Fimage fait réver)

entreprise | spécialisés déco

Affectif (le choix d'un magazine peut créer un lien
I'entreprise et |es lecteurs)
Cognitif {faire connaitre l'entreprise, sa particularité)

Presse Entreprise | Amateurs de
« VIVADECO» | /marque | décoration

Placement du Amateurs de : .

prodult dans | Prodults | fimiémission, fans | S0°c (uaeRoer e fatiachement du @“"’
des émissions des acteurs... =

Salon PaticuerS - 1 | Cognti (faire découvrir les produts < i

«Maison et | Marque décoration i Conatif (gonvaincte les particul partenaires
Objets » Professionnels commerciaux/professionnels)

. 3.2 Mettez en évidence I'utilité du placement de produits pour « Qui e@? ». (4 points)

Lien avec le programme *
[Mercatique] Théme 2 - Mercalique ef marchés

Question de gestion : Une entreprise dof-elle nécessairement fai ité ?
Capacité attendue

- Repérer ef caraclériser les différants moyens de communi s par l'entreprise

Remarques :
- 2 idées sont attendues.
- Accepter toute idée pertinente.

Le plaoement du produit ;
renforce la notoriété de la marque y ion des leaders d'opinion (des acteurs comme Jean
Dujardin, ou encore par des entmat

- permet d'élargir la clientéle |

- valorise le produit et
fictifs (dans des mai

- @stun moyen de comy

ongmal qm peut générer du buzz.

3.3 Qui est Paul 7 » au salon « Maison et Objets », en vous aidant
‘ appropriés. (6 points)

Lien avec |e

Mercallquel Mercatique e marchés

ioff : Une enfreprise doit-elle nécessalrement falre de la publicité ?

de gestion] Théme : Evaluation et performance

Q de gestion — Qu'est-ce qu'une organisation performante ?

ité attendue
- [Bentifier les principaux Indicateurs pertinents pour apprécier la performance de l'organisation
Théme : Temps et risque
Question de gestion — La prise en compte du temps modifie-t-alie la décision ?
Capacité attendue
- Utiliser des données prospectives pour repérer l'incidence d’une évolution de factivité d'une organisation
sur son résuitaf (seuil de rentabilité).
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Remarques *

- Il est attendu que le candidat repére les éléments commerciaux (2 sont attendus) mais aussi qu'ii appufe
son ralsonnement en calculant la rentabilité (soit avec le seull de rentabilité soll avec le résultat),

- Aucune classification n'est atfendue.

- La liste des intéréts commerciaux n'est pas exhaustive,

Ll

ercigux
- article dans la presse (Libération) ;
- rencontre d'autres professionnels de fa décoration et création de partenanats (par exemple
une chaine de grands magasins . Les Galeres Lafayette} ;
- contrats avec des boutiques (signature d'une 20" de contrats pour un montant de 450 000 €) |
- développement a linternational (boutique au japon) ;

- obtention d'un prix pour le produit « I'arrosoir mou ». K@ °

ire
- Le seuil de rentabilité . Charges fixes / Taux de marge sur co(ts vanables
Charges fixes : (258 * 120 m?) + 26 800 + 18 670 + 21 200 + 2 370 = 100 000

SR=100000/052 =182 307,7 €
Le CA du salon étant de 450 000 € HT, il a largement dépasseé le seul ;

Ou
* - Le résultat ; Chiffre d'affaires HT — (Charges fixes + charges @) 8
000 €

Charges fixes = (258 * 120) + 26 800 + 18 670 + 21 200 + 2 370
Charges vanabies = 450000 x 0,48 = 218 000 €
Rémltatz450000-(100000+216000)=134000€§

L'entreprise a réalisé un bénéfice intéressant (envir: CA obtenu avec le salon).

3.4 Montrez ia cohérence entre les moyens (ommunicaﬁon utilisés par « Qui est Paul ? » ot

son positionnement. (6 points)
Lien avec le programme 6

Mercatique] Théme 2 — Mercatique et ma

Question de gestion  Une entrepn's’ doit-ell ssairement faire de la publicité ?
Capacité attendue

- Analyser la pertinence et Ia
visés.

arté des moyens utilisés au regard de fa cible el das objectifs

arque est celul d'un concepteur de mobilier design, haut de gamme, original et

. L@e du salon (Maison et Objets) et e support de la publicité presse (le magazine
1 COQ) rappellent le domaine d'activité de cette marque (concepteur de mobilier).
ite Internet et Facebook mettent en valeur, par le visuel, les prodults et la marque, rappelant
a la fols la design et le coté haut de gamme de la marque.
- placement des produits dans des émissions et I'utilisation de personnalités connues renforce
le coté original de la marque. -
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Sous-partie 2 : Question relative a une problématique de gestion

En une ou deux pages au maximum, & partir de vos connaissances et en vous inspirant de la ¢
situation présentée dans la premiére sous-partie, vous répondrez a la question suivante :

La marque suffit-elle & créer de la valeur pergue 7

} Remarque préalable :
| Les seuls éléments de réponse susceplibles d'étre notés par le correcteur sont ceux qui pe t t‘e
Iraffer la question relative & la probiématique de gestion (le hors-suet ne peut étre valonseé).
| Las éiéments de corrigé ci-aprés constituent une liste liustrative, ni exhaustive, ni impérative. |

Eléments de corrigé :

* notions réutilisables
Liste non exhaustive de notions qui peuvent éireé mobilisées -

Questions de gestion 1
Programme de Sciences de gestion - Premiére
Comment la gestion d'une organisation contribue-t- 3 age, de margue, notoricte,

elfe & la création de différentes formes de valeur 7
Qu'est-ce qu'une organisation performante 7
Les décisions de gesfion rendent-efles toujours une

_organisation plus performante ?
Programme mercatigu J

Le consommateur est-il toujours rationne! dans ses [ explicatifs des comportements du

choix 7 motivations el freins, besoins,
eur pergue, satisfaction, expénence de
sommation

La mercatiqua cherche-t-elle a Positionnement, couple produit/marche,

besoins des consommaleurs ou & lo%

Le produit a-t-il un pnx ? Sensibilité-prix, codts, taux de marge, prix cible

La grande distribution est-elle inc ? Canal, distribution directe/indirecte,
intensive/sélective/exciusive, distribution multicanale,
unités commerciales physiquesiirtuelles

Une entreprise doit-efle n faire de la | Objectifs et objets de la communication commerciale,
publicité ? publicité, cible, événementiel
Figéliser ou cong treprise  doft-elle | Fidélité comportementale et attitudinale, facteurs de
choisir 7 fideiite
Stratégie de fdélisation  (induitefrecherchés),
programmes de fidélisation
est-elle un mythe ou une | Eco-consommateur
Mercalique durable

Annexe 4 ;
Le logotype est un élément qui peut créer de la valeur de signe.
- Annexe S: :
L'identité de la marque peut générer de la valeur hédonique ou de signe.
- Annexe 6 :
La perception de |la marque par les consommateurs.
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- Annexe 7
La gamme peut-&tre un autre €lement qui crée de [a valeur pergue,
- Annexe 10
ldem pour le choix d'un prix 3
- Annexss 11,1213 et 15 >
La communication permet de vehiculer la marque et donc de favoriser la création de valeur pergue de
celle-ci.
- Introduction de fa QRPG.

INustrations issues de la culture personnelle du candidat \
D'autres situations d'entreprises issues de I'environnement ou de la culture personnelie du ca

peuvent étre mobilisées pour répondre a la guestion posée. Tout exemple pertinent doit &tre aw@ar |
correcteur. & o

+ idées permettant de construire un raisonnement

La marque peut suffire 4 créer de la valeur pergue : g
» La marque seule peut créer de |a valeur percue car efle: \
- diminue le risque pergu ;
- donne du sens a la consommation ,

- valorise le consommateur, S
» Une marque forte va créer de la valeur de signe : les consommate nt s'identifier 3 cette marque

plus qu'a ses prodults.

» Une marque « ancienne » crée souvent de la valeur hedopi i va perdurer dans le temps, voire
méme traverser des générations alors que ses produits, unication, sa distribution ou son prix
ont change.

» Une marque a trés forte notoriété va développer plu aleur pergue que les preduils vendus sous
celle-ci.

» Une marque connue a toujours une image. i @st positive, elle créera automatiquement de la
valeur pergue.

» Une marque qui induit une valeur hé de signe forte (ex : marque de luxe), va béneéficier a
limage des produits qui lui sont fssoci -

La marque ne suffit pas a elle r de la valeur percue :
La valeur percue dépend au s éléments du marchéage. Tous peuvent contribuer 3 construire
ou modifier |la valeur per
o L'offre (la ga p , la conditionnement, le choix du nom...) et sa qualité vont induire de
fa valeur r e consommateur, valeur dont bénéficiera ensuite la marque.
o Le sibllité qui si elle est positive va induire de |a valeur pergue

souvent besoin de la communication pour générer de la valeur pergue par les
eurs.
de fa distribution (type, canaux...) a aussi une influence sur fa valeur pergue par le
mmateur.

1
La%»e peut ne pas créer de valeur pergue :
) marque ne paut pas créer de valeur percue auprés des consommateurs qui ne la connaissent pas.

Une marque qui a une mauvaise notoriété/réputation ne va créer ni de valeur de signe, ni de valeur
hédanique.

» Un produit (ses caractéristiques, sa qualite, sa fonctionnalité... ) peut créer a lul seul de la valeur pergue
el notamment de la valeur d'usage et ne pas avoir besoin de sa marque...

» Certains produits n‘ont pas de marque...

corigom
1
(8]

BACCALAUREAT TECHNOLOGIQUE ' Page 12 sur 14
STMG - MERCATIQUE - Eprouve de Spécialité Repére : 177TMERCG11C



L'évaluation de cette sous partie est realisée en s'appuyant sur les crtéres d'évaluation indiqués dans la
note de service n® 2013-091 du 7 Juin 2013 (définition de |'épreuve de spécialité dans la série STMG...)

paru au BO n® 26 du 27 juin 2013,

La grille suivante permet de dresser un profil de candidat-e,

fixer la note :

construit sur ces trois critéres, et peut aider ét*

Cette partie vise a évaluer si le candidat est capable ©

Trés
insuffisant

Insuffisant | Satisfaisat | Trés

salisfaisant

De raisonner en confrontant des connaissances
générales en gestion a des situations d'organisation

D'examiner les conditions de transfert des méthodes,
des techniques et des outils mobilisés, & d'autres
contextes organisationnels

De rédiger une réponse synthétique, cohérente et
argumentée

$
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