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CORRIGE

YUMI

Le sujet se présente sous la forme de 2 sous-parties indépendantes.

Le corrigé comporte 13 pages numeérotées de 1a 13
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Sous-partie 1:

Sujet de gestion

Situation : Yumi

I Premier dossier :

1
consommateurs de jus. (8 points)

LE POSITIONNEMENT DE L’'OFFRE YUMI (40 POINTS)

Presentez, en les classant, les facteurs explicatifs du comportement des

Liens avec le programme

[Mercatique] Theme 1 : Mercatique et consommateurs
Question de gestion : Le consommateur est-il toujours rationnel dans ses choix ?

Capacite attendue :

Identifier la multiplicité des facteurs explicatifs du comportement d’'un consommateur
[Sciences de gestion] Theme 1 : De l'individu a 'acteur
Question de gestion : Comment un individu devient-il acteur dans une organisation 7

Capacite attendue

Caracteriser les comportements individuels au sein des groupes

Remarques :
- La classification des facteurs n'est pas exigée.
- Tous les facteurs ne sont pas attendus.

- Accepter toutes réponses cohérentes et pertinentes.

Facteurs individuels

Facteurs sociologiques

Besoins :

Besoin de se nourrir. Les consommateurs
eprouvent un besoin de sécurité (manger sain pour
préeserver sa sante), on peut aussi relever un
besoin d'appartenance (mode du bio, influenceurs
pour la mode du juicing).

Motivations: La principale motivation est
hédoniste . les consommateurs cherchent a se
faire plaisir grace au gout des jus de léegumes, et
au plaisir de bien se nourrir, pour rester en bonne
sante.

Motivation oblative du fait de la dimension
« durable » on pense au devenir de ses enfants.
Motivation d'auto-expression : appartenance a un
groupe (celui des influenceurs, de certaines
célébrités, des juicers venus des Etats-Unis)

Freins :
Les freins sont liés aux réticences face au gout de
certains legumes (épinards par exemple).

Attitude :
Cognitive : les juicers sont informes et croient aux

Culture :

La Mode du «juicing » (une mode
venant des Etats-Unis contre la
culture fast food, qui consiste a
consommer régulierement des jus de
fruits et legumes pour leurs bienfaits
sur la sante).

Leader d'opinion :

L'impact des influenceurs (célébrités
americaines) sur la consommation de
jus de legumes.

Prescripteur :

Le Plan National Nutrition Santé
recommande de manger cinq fruits et
legumes par jour.

Style de vie .
Manger sain (par opposition a Ia
malbouffe)
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bienfaits des jus de legumes pour la sante.
Affective . le consommateur affectionne Iles
produits savoureux.

Perception :

Le consommateur selectionne les elements du
produit qui prouvent sa qualité: Ilabel bio,
informations sur I'engagement des entreprises. La
perception est alors positive car le consommateur
est alors persuadée du bienfait de ce type de
produit.

1.2 Analysez |’evolution du marche des jus de legumes en France. (8 points)

Liens avec le programme

[Sciences de gestion] Théme 4 : Evaluation et performance

Question de gestion : Qu est-ce qu 'une organisation performante ?

Capacités attendues

Identifier les principaux indicateurs pertinents pour apprécier la performance de l'organisation
Effectuer des comparaisons dans le temps et dans I'espace pour situer la performance d'une

organisation

Remarques :
- Aucune classification n’'est attendue.
- Les calculs sont attendus.

Années 2015 2016 2017 2018
Ventes (en millions d'euros) 18 21,20 | 23 24 80
Taux d'evolution annuel - 17,77 % | 849 % | 7,83 %
Taux d’évolution global 37,77 %

Le marché du jus de légumes est globalement en forte croissance (+ 37,77 % entre 2015 et
2018) mais le rythme de croissance se ralentit (+ 17,77 % en 2015/2016, + 8,49 % en
2016/2017, et + 7,83 % en 2017/2018).

1.3 Calculez le chiffre d'affaires previsionnel du marche des jus de legumes en
France pour 2019, a I'aide de la methode des moindres carres. Appreciez la pertinence
de cette prevision pour Yumi. (8 points)

Lien avec le programme

[Mercatique] Theme 1 : Mercatique et consommateurs

Question de gestion- La mercatique cherche-t-elle a répondre aux besoins des
consommateurs ou a les influencer ?

Capacite atftendue

Mettre en ceuvre une méthode de prévision et en relativiser le résultat

Remarques
- Seuls a et b sont attendus. Les calculs intermédiaires ne sont pas exiges.
- Accepter les résultats obtenus gréce a la calculatrice, sans les détails de calculs.

- Accepter tous les arrondis.
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Calculde a =222
Calcul de b= 16,20
L'équation de la droiteesty=ax + b= (2,22 x 9) + 16,20 = 27,30

Le CA previsionnel 2019 sera de 27,30 millions d’euros, soit une hausse de 10,08 %

Cette prévision est a relativiser. Elle est établie a partir d'une méethode mathéematique :
- elle ne tient pas compte des actions des concurrents.
- elle ne prend pas en compte les actions de I'entreprise elle-méme ;
- elle ne peut préedire le comportement des consommateurs ;
- cette hausse prévisionnelle du CA ne suit pas la tendance a la baisse continue du
taux de croissance du marche entre 2015 et 2018
- etc.

1.4 Reperez les segments de clientele retenus comme cibles par Yumi. (4 points)

Liens avec le programme

[Mercatique] « La mercatique cherche-t-elle a répondre aux besoins des consommateurs
ou a les influencer ? »

[Mercatique] « La mercatique peut-elle étre éthique ? »

Capacite attendue

Caractériser des segments de clientele ou de produits et évaluer leur pertinence

Remarques

- L'exhaustivité de la réponse n’'est pas attendue.

- Accepter egalement les réponses qui identifient les segments . « adeptes du bio »,
« locavore », « anti-gaspi », « soucieux de leur santé ».

- le terme « éco-consommateur » n'est pas attendu.

Cibles visees
- Le client « juicer » soucieux de sa santé (soucieux de compléter sa consommation
quotidienne de legumes afin de répondre aux recommandations du PNNS « manger
o fruits et legumes par jour »), tout en restant exigeant (voir intransigeant) sur le gout
des produits consommes.
- Le client eco-consommateur, soucieux de son environnement (dimension relative
au developpement durable).

1.5 Identifiez I'approche mercatique suivie par l'entreprise Yumi. (4 points)

Lien avec le programme

[Mercatigue] Theme 1 : Mercatique et consommateurs

Question de gestion @ La mercatiqgue cherche-t-elle a répondre aux besoins des
consommateurs ou a les influencer ?

Capacite attendue

Identifiez le type d'approche suivie par une entreprise pour proposer un produit ou une
gamme

Remarques

- L 'utilisation du terme déedié est attendue.

- Accepter egalement l'approche anticipatrice : Yumi anticipe la venue en France d'une
tendance ayant émerge il y a une vingtaine d’années aux Etats-Unis ; le « juicing ».

Yumi reagit au marché en cherchant a satisfaire les besoins exprimes par les
consommateurs, qui recherchent des jus frais, sains, pratiques a consommer. |l s'agit alors
d'une approche reactive.
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1.6 Concluez sur la cohérence du positionnement choisi vis-a-vis des cibles
retenues par Yumi. (8 points)

Lien avec le programme
Mercatique, theme 1, question de gestion 2 : « La mercatique cherche-t-elle a réepondre aux

besoins des consommateurs ou a les influencer ? ».
Capacite attendue :
Caractériser le positionnement d’un produit

Remarques

- Pour le positionnement, accepter toutes réponses cohérentes et pertinentes. (2 items sont
attendus).

- Le terme éco-consommateur n'est pas exige.

Yumi a un positionnement :

- « de specialiste » : production et vente exclusivement de jus de légumes ;

- «durable » : jus de léegumes fabriqués a partir de produits bio (label AB), tout en
préeservant la planete (production locale pour les legumes, acceptation des « legumes
moches ») ;

-« sante » : produits frais, sains (naturels) ; pression a froid ;

- «gourmand » ;. produit ayant du golt, des «recettes » originales (melanges de
certains legumes et fruits) ;

- &« haut-de-gamme » : produits de qualite.

La cohérence entre le positionnement et les cibles existe car les produits Yumi :
- séduisent les éco-consommateurs avec la dimension « durable » du positionnement.
- seduisent les juicers avec la dimension « santé et gourmand » du positionnement.

Deuxieéme dossier : LE NOUVEAU CONDITIONNEMENT DES JUS YUMI
(15 POINTS)

2.1 Montrez que Yumi adopte une posture durable engagee avec ce nouveau
conditionnement. (7 points)

Lien avec le programme
[Mercatique] — « La mercatique durable est-elle un mythe ou une réalité ? »

Capacité attendue
Repérer le positionnement que I'entreprise a retenu en matiére de développement durable

Deéeduire le degre d'engagement de I'entreprise

Remarques :
- L'exhaustivité de la réponse n’'est pas aftendue.
- Toute réeponse cohérente et argumentée est acceptée.

Yumi adopte une posture engagee a travers son approche durable multidimensionnelle :

- Une approche environnementale du positionnement durable. En effet, le nouveau
conditionnement est 100 % vegetal, et donc Iintégralement biodéegradable et
compostable. Les bouteilles sont produites en France, ce qui reduit les emissions de
dioxyde de carbone, et donc I'impact sur le rechauffement climatique.

- Une approche societale : développement de I'emploi local (bouteilles produites en
Charente-Maritime).

Yumi ne se contente pas de suivre la legislation, ni de suivre les concurrents. Yumi innove et
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mene une réflexion globale sur le produit (biologique) et son conditionnement
(100 % biodégradable), qui traduit les valeurs et l'identite de I’entreprise, malgré les
Impacts fiscaux pénalisants (taxe multipliée par deux). On peut donc parler de posture
durable engagee.

2.2 Montrez que ce conditionnement permet aux produits Yumi de creer une
nouvelle forme de valeur. (4 points)

Lien avec le programme,

[Mercatique] « La mercatique durable est-elle un mythe ou une réalité ? »
Capacite attendue

Décrire les composantes durables (de ['offre)

Remarque
[ 'utilisation du terme « valeur etendue » est attendue.

Au-dela de la valeur d'usage du produit, I'approche durable est basée sur I'ensemble du
cycle de vie du produit. C'est sur cette approche durable que se fonde la valeur etendue du
produit.

En effet, l'offre produit proposée par Yumi prend en compte, grace a ce nouveau
conditionnement, toute |la vie du produit depuis sa fabrication, jusqu'a sa gestion en tant que
dechet (100 % biodégradable), en passant par son transport (produit en France, donc
reduction des distances et des emissions de dioxyde de carbone).

2.3 Appreciez la pertinence du choix de la labellisation « Ecolabel Europeen ». (4
points)

Lien avec le programme,

[Mercatique] « La mercatique durable est-elle un mythe ou une réalité 7 »
Capacites attendues

Deécrire les composantes durables (de 'offre) et en justifier la pertinence.
Analyser les facteurs de succes de /a stratégie de mercatique durable.

S - —

Remarque
Toute réeponse cohérente et argumentéee est acceptée.

Le choix de la labellisation « Ecolabel Européen » permet a Yumi :
¢ de rendre visible la démarche durable de I'entreprise aux yeux des clients ;
e de se difféerencier de la concurrence ;

e d'offrir aux clients une assurance de qualité, avec une certification AFNOR
(organisme indépendant, fiable et répute) ;

e d'apporter un complément au label « AB », en valorisant I'emballage écologique. En
effet I'« Ecolabel Européen » est plus complet que « AB », car il porte sur le produit,
mais €galement sur son conditionnement et son emballage ;

e d'anticiper une possible exportation du produit grace a un label européeen.
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Troisieme dossier : LE LANCEMENT DU NOUVEAU PRODUIT «COUP DE
FOUDRE » (35 POINTS)

3.1 Expliquez comment Yumi permet aux consommateurs de vivre toutes les
etapes de l'expéerience de consommation liees a son nouveau produit « Coup de
foudre ». (8 points)

Lien avec le programme

[Mercatique] — Theme 1 : Mercatique et Consommateurs

Question de gestion: la mercatigue cherche-t-elle a répondre aux besoins des
consommateurs ou a les influencer ?

Capacite attendue

Caractériser les etapes de I'expérience de consommation (RPF)

Remarque
[ 'utilisation des termes déedies est affendue.

Experience d’anticipation (avant I’achat) : par la présentation du produit sur le site et la
communication sur les réseaux sociaux (buzz éventuel), le futur consommateur peut
Imaginer les sensations procurées par le shot. |l peut egalement anticiper, se projeter en
consultant les temoignages.

Experience d’'achat (pendant I’achat) : I'achat peut étre associé a un moment agréable a la
Cantine Vegetale. Les conseils des vendeurs sont utiles et peuvent influencer l'achat.
L’achat est facile et rapide, la livraison efficace.

Experience du moment de consommation (pendant la consommation) : celle-ci est
positive grace aux sensations procurees par le produit. Il y a une découverte, un effet de
surprise. La premiere degustation n'est pas toujours convaincante, mais les consommateurs
apprecient la puissance en bouche, l'acidité et la sensation de faire le plein d'énergie.

Experience du souvenir (apres I’achat) : elle s'exprime par I'envie de partager I'expérience
sur le site Facebook, de racheter le produit.

3.2 Identifiez les composantes de la valeur percue de « Coup de foudre ». (6 points)

Lien avec le programme

[Mercatique] — Theme 1 : Mercatique et consommateurs
Capacite attendue

Identifier les composantes de la valeur percue

Remarques
- La distinction des 3 composantes de la valeur percue est attendue.
- Toute réponse cohérente et argumentée est acceptée.

Valeur d'usage (a quoi ¢a sert 7) . les caractéristiques du produit permettent d'ameéliorer le
dynamisme et la sante du consommateur. La petite bouteille est pratique et peut étre
emportée partout (confort d'utilisation).

Valeur heédonique (quelles sensations cela procure au consommateur ?) : le produit
procure le plaisir de la surprise, de la puissance en bouche. |l permet de se sentir prét a
affronter la journée.

Valeur de signe (quest-ce que cela dit du consommateur ? ) : le shot « Coup de foudre »
valorise le consommateur en donnant l'image d'un « aventurier du godt », qui n'a peur de
rien. Et la marque Yumi assure le cote bio et expert des bienfaits des legumes, ce qui
valorise le client.
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3.3 Montrez I'intéerét pour Yumi de communiquer sur les réeseaux sociaux. (6 points)

Lien avec le programme

Mercatique — Theme 2 : Mercatique et Marché

Question de gestion : Une entreprise doit-elle nécessairement faire de la publicité ?
Capacite attendue

Analyser la pertinence et la complémentarité des moyens utilisés au regard de la cible et des
objectifs visés

Remarque
3 items aftendus

Les réseaux sociaux permettent de :

faciliter la proximite, les echanges entreprise/client et la réactivite ;

s adapter aux nouveaux styles de vie ;

donner une image moderne de |'entreprise ;

communiquer a moindre cout ;

générer du bouche a oreille, et susciter une communication virale, gqui permet de
développer la notoriété et de convaincre de nouveaux clients ;

e créer une communauté, construire une relation durable avec les clients (mercatique
relationnelle) et faciliter ainsi la fidelisation ;

e creer une communication virale (les témoignages relaient rapidement l'information) ;
e maitriser le message emis.

3.4 Appréciez la pertinence de la participation de Yumi au Salon International de
I’Agriculture, en effectuant notamment les calculs necessaires. (9 points)

Lien avec le programme

[Mercatique] — Theme 2 : Mercatique et Marché

Question de gestion : Une entreprise doit-elle nécessairement faire de la publicité ?
Capacite atftendue

Analyser la pertinence et la complémentarité des moyens utilisés au regard de la cible et des
objectifs visés

Lien avec le programme

Sciences de gestion — Theme Temps et risques

Question de gestion — La prise en compte du temps modifie-t-elle la décision ?

Capacité attendue

Utiliser des données prospectives pour repérer l'incidence d’'une évolution de l'activité d’'une
organisation sur son résultat (seuil de rentabilité)

Remarques :

- Accepter une réponse nuancee (patrticipation au salon non pertinente) si le/la candidaft(e)
considere que le résultat est faible (1 041 €).

- Accepter le calcul si on additionne les visiteurs et les visiteurs professionnels (soit 705 568
visiteurs au ftotal). Nombre de visiteurs sarrétant au stand : 3 528 ; nombre d’acheteurs :
2 293 ; CAréalisé : 57 325 € ; résultat: 2 244,75 €.
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Calculs : rentabilite de la participation au Salon International de I’Agriculture :

Couts Receltes
Pack exposant 680 € e Nombre de visiteurs s'arrétant au
Assurance ox30=100€ stand :
Frais location stand 328 x 30 =9 840 € (0,60 x 672 568) / 100 = 3 363 visiteurs
Nettoyage 6,30 x 30 = 189 €
Invitations 187.50 € e Nombre d'acheteurs :
Communication Web 100 € 65 x 3 363 / 100 = 2186 acheteurs
Echantillons 12 400 €
Total 23 551 50 € e CA: (30/1,20)x 2186 =54 650 €

CAHT 54 650 €

CV 55 X 94650 /100 = 30 057,50 €

MCV 54 650 — 30 057,50 = 24 582 50 €

CE 23 551,90 €

Résultat 2458250 -23551,50=1 041 €

Seuil de rentabilité en valeur = (CA x CF) / MCV = (54 650 x 23 551,50) / 24 592 50 = 52 336,67 €

Pertinence :

La participation de Yumi au Salon International de I'Agriculture est pertinente, car elle permet
de dégager un bénéfice de 1 041 € et de dépasser le seuil de rentabilité avec la réalisation
d’'un chiffre d'affaires de 54 650 €.

De plus la participation au Salon permet de faire découvrir la gamme, de développer la
notoriété de la marque (visiteurs, presse, web) et de prendre des contacts utiles (33 000
visiteurs professionnels).

3.9 Concluez sur la complementarite des choix de communication faits par Yumi,
en termes de cibles et d'objectifs, pour le lancement de son nouveau produit. (6
points)

Lien avec le programme

[Mercatique] Theme 2 : Mercatique et marches

Question de gestion : Une entreprise doit-elle nécessairement faire de la publicité ?
Capacite attendue :

Analyser la pertinence et la complémentarité des moyens utilisés au regard de la cible visée

Remarques :

- La distinction des objectifs de communication et des cibles est aftendue.

- Le candidat pourra effectuer des regroupements dans son analyse.

- Accepter les réeponses indiguant que les ftrois objectifs de communication sont
systématiquement aftteints, ce qui relativise la complémentarité de ces actions de
communication.

Ces choix de communication sont complémentaires :

e AU niveau des cibles :

o La participation au Salon vise une cible large, constituée de familles, de
professionnels et de journalistes.

o La communication via les reseaux sociaux s'adresse a la communauté de
clients fideles, mais permet egalement de conquérir de nouveaux clients
appartenant a une cible jeune, grace a la mercatique virale.
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e AU niveau des objectifs de communication :

o La participation au Salon International de ['Agriculture permet d'atteindre un
objectif cognitif (faire connaitre l'entreprise, la marque, et le nouveau produit
en le faisant golter), et conatif (faire acheter ce nouveau produit).

o La communication via les réseaux sociaux permet d'atteindre un objectif
cognitif (faire connaitre le nouveau produit grace a la communication virale),
affectif (partager les expériences positives, sensibiliser les clients fidéles
grace a une proximité de ton et la degustation du produit) et conatif (ventes

en ligne).

Enfin, les réeseaux sociaux peuvent inciter les Yumivores a se rendre sur le Salon pour
déguster le produit. Réciproquement, la découverte du produit lors d'une dégustation sur le
stand du Salon peut convaincre les consommateurs d'integrer la communaute (les

Yumivores) et de passer une commande en ligne.

BACCALAUREAT TECHNOLOGIQUE Page 10 sur 13
STMG - MERCATIQUE — Epreuve de Specialite Repere : 1SMERCG11C



Sous-partie 2 : Question relative a une problématique de gestion

En une ou deux pages au maximum, a partir de vos connaissances et en vous
inspirant des situations présentées dans la premiére sous-partie, vous répondrez a la
qguestion suivante :

Un positionnement durable favorise-t-il le succes d'un produit ?

Remarqgues préalables :

Les seuls élements de réeponse susceptibles d'étre notés par le correcteur sont ceux qui
permefttent de ftraiter la question relative a la probléematiqgue de gestion (le hors-sujet ne peut
étre valorisée).

Les élements de corrigé ci-apres constituent une liste illustrative, ni exhaustive, ni
impérative.

Elements de corrige :

e notions reutilisables

Liste non exhaustive de notions qui peuvent étre mobilisées :

Notions
Programme mercatique - Terminale
Mercatique durable Marchéage
Eco-Consommateur Concurrence
Eco-Conception Valeur etendue du produit
Labels Positionnement
' Eco-Blanchiment

Programme sciences de gestion - Premiére
Client Valeur percue
Performances commerciales et financieres | Cycle de vie

e illustrations issues de la culture personnelle du candidat et du cas

lllustrations issues du cas
Le shot biologique « Coup de foudre » (gingembre/citron/pomme).
La bouteille écologique a base de canne a sucre.

lllustrations issues de la culture personnelle du candidat

D'autres situations d'entreprises issues de lI'environnement ou de la culture personnelle du
candidat peuvent étre mobilisees pour repondre a la question posee. Tout exemple pertinent
doit étre accepte par le correcteur.
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e jidees permettant de construire un raisonnement

Un positionnement durable favorise le succes d’un produit ...

Un positionnement durable permet a l'entreprise de se différencier de sa concurrence,
daugmenter la valeur de sa marque, d'ameliorer son image, d'étre innovante et percue
comme telle.

Le positionnement durable est une réeponse aux consommateurs de plus en plus soucieux
des préoccupations environnementales (éco-consommateurs), mais également sociales et
sociétales (labels, éco-conception, emploi local).

Le consommateur ne se base plus seulement sur la valeur intrinseque et d'usage du produit.
Il est sensible aux répercussions que le produit peut avoir sur I'environnement, a toutes les
etapes de son cycle de vie (valeur etendue du produit).

Les entreprises intégrant la dimension durable dans leur strategie mercatique permettent au
produit de créer de la valeur percue, en réponse aux consommateurs de produits
« responsables ».

Si 'axe mercatique développé est fort, la dimension de la variable d'engagement le sera
egalement (posture defensive, pro-active ou engagee).

...mais ne suffit pas, car d’autres elements contribuent au succes d’un produit.

Les raisons du succes d'un produit/service, s'articulent egalement autour :
- du marchéage : la cohérence et la qualité de |'offre globale, la politique de prix, de
communication, de distribution
- des actions realisées pour contrer la concurrence ;
- de la mercatique relationnelle visant a construire une relation durable avec le

consommateur final. Cela aboutit genéralement au developpement d'une clientele
fidele.

Un positionnement durable peut engendrer des couts supplementaires rencherissant le prix
du produit, et pouvant nuire a son succes.

Le consommateur peut douter d'un tel positionnement durable lorsque [entreprise
« Instrumentalise » le concept de developpement durable, a des fins mercatiques, sans le
mettre reellement en place. Les pratiques d'eéco-blanchiment sont jugées séverement par les
consommateurs.

L'évaluation de cette sous-partie est realisee en s'appuyant sur les criteres d'evaluation
iIndigués 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, construit sur ces trois critéres, et
peut aider a fixer la note :

Cette partie vise a évaluer si le candidat Tres haitricant | Qutictaias g Tres

est capable . iInsuffisant satisfaisant

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

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

organisationnels

De rédiger une réponse synthetique,
coherente et argumentée
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BACCALAUREAT STMG MERCATIQUE - PARTIE ECRITE — SESSION 2019

Sujet : YUMI
N° de copie Bareme
Sous-partie 1 90
e Premier dossier 40
1.1 Facteurs explicatifs 8
1.2 Evolution du marché des jus 8
1.3 Prevision des ventes 2019. 8
Pertinence
1.4 Segments de clientele 4
1.5 Approche mercatique 4
1.6 Cohérence 3
positionnement/cibles
e Deuxieme dossier 15
2.1 Posture engagee 7
2.2 Creation d'une nouvelle 4
forme de valeur
2.3 Pertinence de labellisation 4
e Troisieme dossier 35
3.1 Expéerience de consommation 8
3.2 Composantes de la valeur 6
percue
3.3 Intérét des réseaux sociaux 6
3.4 Pertinence de la 9
participation au Salon de
I'Agriculture
3.5 Conclusion sur la 6
compléementarité des choix de
| communication
Sous-partie 2 30
Connaissances'"”
Conditions de transfert!"
Réponse synthétique, cohérente,
argumentée'”
Total general /120
Note /20

(1) Evaluer par positionnement, sur une échelle a quatre niveaux : trés insuffisant

(TI), insuffisant (1), satisfaisant (S), tres satisfaisant (TS).

Transformer le profil obtenu en une note sur 30 (ligne « sous-partie 2 »)
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