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2015 – CORRIGÉ - SUJET N° 1 

(corrigé non officiel) 

1.1 - Montrez sur quelle composante de la valeur perçue le concept « Les Gueules Cassées » agit 
principalement. 

La valeur perçue correspond à la valeur que revêt un produit ou service dans l’esprit du consommateur. 

La valeur perçue n’a pas de lien direct avec la valeur réelle ou coût de fabrication. Elle n’est pas non plus 
forcément monétaire. 
La valeur perçue d’une offre résulte de la combinaison d’au moins trois composantes :  

• La valeur d’usage (à quoi cela sert ? ) : les fonctionnalités et performances du produit. La valeur 
utilitaire du produit. 

• La valeur hédonique (qu’est-ce que cela procure au client comme sensations ?) : plaisir,
fascination, évasion, souvenirs agréables…..  

• La valeur de signe ou d’image (qu’est-ce que cela dit du client ?) : la valeur sociale ou symbolique 
procurée par le produit. Les entreprises incorporent dans les produits des promesses de valeurs, des 
caractéristiques techniques, commerciales et psychologiques mais chaque consommateur va de manière
personnelle déterminer la valeur qu’il accorde à un produit. 

La valeur perçue est :  
- relative (elle dépend de l’idée et de l’exigence du consommateur sur un produit) ;
- personnelle (elle est spécifique à un individu) ; 
- contextuelle (elle se rapporte à un contexte bien précis : lieu, type de produit…) ;
- dynamique (elle peut changer avec le temps).

Le concept des « Gueules Cassées » agit principalement sur la valeur de signe ou d’image : « qu’est-ce 
que cela dit du client ? ». Le consommateur devient conso-responsable en évitant le gaspillage de denrées 
alimentaires de bonne qualité mais jetées car elles présentent des défauts visuels. 

1.2 - Analysez le marchéage des produits « Les Gueules Cassées ». 

Le plan de marchéage regroupe l’ensemble des décisions et actions marketing prises pour assurer le succès 

d’un produit, service, marque ou enseigne sur son marché. 

Les décisions et actions relatives au plan de marchéage sont prises dans 4 grands domaines (4 P) qui sont : 

- Product (l'offre du Produit) : quelle qualité, caractéristiques, marques, packaging, services annexes, 
etc. 

- Price (à quel prix) : tarif de base, remise, conditions de paiement, crédit.
- Promotion (communication) : comment le promouvoir, quel type de communication, publicité.
- Place (distribution) : quel circuit de distribution adopter, quelles méthodes de vente, quel 

marchandisage mettre en œuvre.

- Le produit : produits périssables de bonne qualité mais qui sont jetés car ils n’ont pas le calibre attendu 

et /ou qu’ils présentent des défauts d’aspect de forme ou de couleur.

- Le prix : les produits « Les Gueules Cassées » sont vendus 30 % moins chers que les produits 
habituels standards. Par exemple un paquet de céréales de 400 g est vendu entre 0,92 € et 1,18 € 
selon les familles alors que le prix moyen d’une boîte de corn flakes de 400 grammes sur le marché est 
de 1,40 € TTC.

- La communication :

o une étiquette accrocheuse sur les produits qui représente une pomme rouge avec une bosse qui 
sourit d'une seule dent et interpelle le chaland avec un « Quoi ma gueule ? ».

o Un slogan : « Les gueules cassées : fruits & légumes moins jolis mais exquis ! ». 
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- La distribution : La commercialisation des produits est assurée par la grande distribution.

1.3 - Appréciez les enjeux d’une politique de marque ombrelle pour ces produits. 

La marque ombrelle est un nom de marque sous lequel est commercialisé un ensemble hétérogène de 

produits.  

C'est la stratégie dite « à la japonaise » car c'est la stratégie utilisée par les sociétés japonaises telles que 
Honda (moto, auto, tondeuses à gazon), Yamaha (moto, piano, guitare), ce qui la différencie de la stratégie 
de marque-produit, stratégie « à l'américaine » utilisée par les lessiviers américains tels que Procter et 
Gamble qui gère actuellement près de 300 marques dans le monde. 

Avantages d’une politique de marque ombrelle pour les produits : « Les Gueules Cassées » 

- Caution apportée par la marque ombrelle : Par sa notoriété et son image, la marque ombrelle
cautionne les produits, elle va rassurer le client.

- Moindre coût de développement : il n’est pas nécessaire avec une marque ombrelle d’investir dans
une nouvelle marque pour lancer une nouvelle gamme de produits ce qui permet de limiter les coûts de

création et de développement d’une marque qui sont considérables.

- Bénéficie d’une marque : elle permet dans le cas de la marque « Les Gueules Cassées » que des
produits qui habituellement n’ont pas de marque (les légumes) puissent se différencier des autres.

- Distribution rapide des nouveaux produits.

Inconvénients d’une politique de marque ombrelle pour les produits : « Les Gueules Cassées » 

- En déclinant son concept à d’autres produits, l’image de la marque peut devenir floue. Par exemple la

marque est moins représentative pour les céréales du petit déjeuner.

- un seul produit peut détruire l’image de cette marque.

1.4 - Caractérisez la dimension de la gamme de céréales « Les Gueules Cassées ». 

Une gamme est un ensemble de produits qui ont un lien entre eux car ils partagent les mêmes fonctions 
principales, s’adressent au même marché ou sont vendus par les mêmes canaux de distribution ou dans les 
mêmes zones de prix. 
Une gamme se caractérise par : 
- Sa largeur qui se mesure au nombre de lignes de produits.
- Sa profondeur qui est liée au nombre de produits qu’elle comporte. 
- Sa longeur qui est le nombre total de produits qu’elle comprend.

La gamme de céréales « Les Gueules Cassées » comporte : 

- 3 lignes de produits :

o Nature / enrobés  profondeur de la ligne 2

o Extrudés  profondeur de la ligne 1

o Multigrains  profondeur de la ligne 1

-  étendue de la gamme 4

La gamme des « Les Gueules Cassées » est donc étroite, peu profonde) et donc peu étendue. 

1.5 - Expliquez s’il est pertinent de lancer une gamme de céréales pour « Les Gueules Cassées», 
compte tenu de l’élasticité de la demande par rapport au prix sur ce type de produit. 

L'élasticité prix directe permet de quantifier l'impact de la variation du prix d'un bien sur sa consommation. 

𝑪𝒐𝒆𝒇𝒇𝒊𝒄𝒊𝒆𝒏𝒕 𝒅′é𝒍𝒂𝒔𝒕𝒊𝒄𝒊𝒕é =  
𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑡𝑖𝑜𝑛 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑑𝑒𝑚𝑎𝑛𝑑𝑒 𝑒𝑛 %

𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑡𝑖𝑜𝑛 𝑑𝑒𝑠 𝑝𝑟𝑖𝑥 𝑒𝑛 %
 =

∆𝐷/𝐷

∆𝑃/𝑃

Normalement, l'élasticité est négative : la demande baisse quand le prix augmente ou le contraire.  
Mais l’élasticité peut-être également positive : biens de Giffen (biens de première nécessité) ou biens de 
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Veblen (biens de luxe). 
- Coefficient d’élasticité compris entre -1 et 1 : l’élasticité est faible, la demande varie peu lorsque le 

prix varie.
- Dans les autres cas, l’élasticité est forte, c'est-à-dire que toute variation du prix du produit entraine une 

forte variation de la demande.

L’élasticité de la demande par rapport aux prix pour les céréales est de – 0.36, la demande est donc peu 
élastique. 

Si le prix du paquet de céréales diminue de 1 % la demande pour ce produit à ce prix augmentera de 0,36 

%.  

Si le prix du paquet de céréales baisse de 30 % (prix du paquet « Les Gueules Cassées»), la demande 

augmentera de 10.80 % (30 * 0.36). 

Bien que l’élasticité soit faible, la baisse de prix importante pratiquée par « Les Gueules Cassées» permet 

une augmentation potentielle intéressante des ventes. 

Il semble donc pertinent pour « Les Gueules Cassées» de lancer une gamme de céréales. 

1.6 - N’y a-t-il que des avantages pour une entreprise à se positionner sur une mercatique de 

développement durable ? 

La mercatique durable est un processus permettant d’intégrer des aspects de développement durable dans 

la stratégie de l’entreprise 

L’intégration d’une politique durable dans la stratégie mercatique de l’entreprise va lui procurer un certain 
nombre d’avantages :  

- une réduction des coûts grâce aux économies d’énergie, de matières ou grâce à une meilleure
maîtrise des processus de production, de logistique, … ;

- plus d'innovation car cette démarche va obliger l’entreprise à penser à de nouveaux procédés, de
nouveaux produits, etc.;

- une différenciation par rapport à ses concurrents ;

- une augmentation de la valeur de la marque et une amélioration de son image car le
développement durable bénéficie d’une image positive;

- une amélioration de sa performance économique grâce à des coûts de production maîtrisés et une
valeur perçue par le client plus élevée.

Mais   elle présente également des limites : 

- des critiques sont émises concernant la compatibilité entre marketing et développement durable.

Le marketing émane d’une conception libérale du marché qui est à l’origine de maux auxquels le 
développement durable se propose d’apporter des solutions. Le marketing pousse à la consommation, alors 

que le principe du développement durable est de limiter cette consommation afin de protéger et 
d’économiser les ressources de la planète. 

- des prix pratiqués souvent plus élevés qui ne sont pas accessibles à tous les consommateurs.

- Une contrainte règlementaire plus importante et des normes à respecter.
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