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LE RIZ DE CANAVERE - DAFY MOTO

L'usage d'une calculatrice de poche a fonctionnement autonome, sans imprimante et sans moyen de
fransmission, a 'exclusion de fout autre élément matériel ou documentaire, est autorisé conformément
& la circulaire n° 99-186 ¢t 16 novembre 1999 ; BOEN n° 42.

Le sujet proposé S'appuie sur une ou plusiewrs situations réelles d'organisations, simplifiées et
adaptées pour les besoins de I'épreuve. Pour des raisons évidentes de confidentialité, les données
chiffrées et les éléments de la politique commerciale de forganisation ont put étre modifiés.

il est demandé au candidat de se situer dans les contextes des données présentées et d’exposer ses
solutions avec concision et rigueur en prenant soin de justifier ses démarches.

Le sufet se présente sous la forme de 2 dossiers indépendants.

L’'usage autorisé de la calculatrice permet d'obfenir directement certains resulftats :
I'équation d'une droite d'ajustement linéaire, fe coefficient de corrélation...

Les calculs intermédiaires ne sont pas exigés. Leur présence permet cependant
d’attribuer des points en cas d'erreur dans le résultat final.

Le corrigé comporte 10 pages numérotées de 1 a 10,
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Premier dossier : LE RIZ DE CANAVERE (70 POINTS)

14 Distinguez les fonctions techniques et commerciales du conditionnement/emballage du
tiz « Delicatessen ». (6 points)

Ve e Les fonctions techniques sont de protéger et conserver le produit, aider & son transport, favoriser sa
C}VQ—?/‘ mise en rayon.

AP o Quant aux fonctions commerciales, il s'agit de communiquef grace au packaging. Par exemple, &

travers les couleurs choisies par l'artiste pour « habiller » les sachets de riz. Concernant les

( @/’l'g jg pellicules de cinéma couleur apposées sur le sachet, elles permettent de le différencief des

Adv e AL concurrents (décoration, transparence du sachet). Enfin, le packaging a pour objectif d'informer,
fre rassurer, séduiré les acheteurs.

1.2 Présentez les signes de qualité utilisés par Canavére et montrez leur intérét pour
I'entreprise et les consommateurs. (12 points)

_Présentation des signes de qualité
@ —Q e IGP: Signe d'identification de la qualité et de l'origine qui permet de certifier la provenance et la
g qualité du produit. Exemple : riz de Camargue.
_ o Agriculture biologique : Signe qui permet de certifier que la méthode de production est
Signe, ¢ respectueuse de ['environnement. EXx. : riz AB
eEad Q“ o SO 22 000 : Norme internationale attestant que le processus de production et de contréle assure la
:: ,: f b pfzs L)aff -séeurité sanitaire des aliments et I'efficacité de la recette, partout dans le monde. Ex. : SARL Benoit
r certifiee 1ISO 22 000

@ﬁﬁ_ﬁ) Tinteret pour I'entreprise
4,5 por | e Permetde se différencier des concurrents qui n'auraient pas ce signe de qualité.
o Donne de la valeur au produit. -

. Facmte Iexportation des produits dans Ie monde entier,
LO u_rn-w dy  we bw (.U.]{‘,V A2, fMJ\é,( =0 CA Q/]Ql }e .

< "Intérét pour le consommateur
Q.,ﬂ) e Trouve un produit adapté a ses attentes (qualité supérieure, bio).
45 (ﬁ& o Lerassure, %) Oja9e Lo conBlanee ok & qualite, [, bl & I’e

L
1.3 Déterminez le prix de vente public en épicerie fine d'un sachet de riz 500g

« Delicatessen ». (8 points)

— Matiére premiére (riz) : 1,40 € parkilo /2 =0,70 € —
- Main d'ceuvre : 0,08 € . [,/l;
— Sachet: 032€

— Autres charges : 0,20 €
— Total: 1,30 €
_ Prix de vente du producteur : 130€x1,2=1,56 €HT (2 2 Fs O
— Prix de vente HT du distributeur : 1,56 /0,60 = 2,60 €HT ) C & ~»F)

— Prixde vente TTC au client 2,60 x 1,085 = 2,74 € TTC )@
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1.4  Comparez la gamme de riz Canavére proposée par la SARL Benoit et celle du leader du
marché, Taureau Ailé. (10 points}

"« Signes de qualité Canavere. 3 Bio oF TGP
@ Comme Canaveére, Taureau Ailé affiche sur ses produits deux signes de qualité o, yaureau a1le ¢ Rio @hf % ,hlg]e

» Structure de gamme

Canavére Taureau Aile
Largeur : nombre de lignes | 3 : riz de Camargue, rizbio et | 5 : riz naturels, riz bio équitables, riz
é '\_W( de produits Delicatessen mélangés, riz pour risotto, riz parfumés
G’ = Profondeur : nombre de 12 (6 x 2 modéles) Camargue, 992919

produits dans chaque ligne | 5 bio, 14 (7 x 2) Delicatessen
Ampleur : nombre total de
produits

31 produits 16 produits

Canavére a une gamme plus ample que celle de Taureau Ailé et plus profonde.

e Spécialisation

Les références que présente Canavére sont exclusivement camarguaises alors que Taureau ailg, de
méme origine, s'est largement diversifié dans la provenance de ses produits. Cela renforce limage de
spécialiste de 'entreprise.

1.5  Précisez, en justifiant votre choix, le positionnement de la ligne de produits
« Delicatessen ». (6 points)

Produit de qualité superieure, conditionnement décoré par un artiste local trés apprécié dans fa région
Languedoc Roussillors, , )

, disfribution sélective dans les epiceries fines... Le positionnement de cette ligne est
manlfestemen aut de gamme gt_g%permet de se différencier des produits concurrents.

et R S

e

1.6 Présentez de fagon structurée les motivations des « locavores ». (8 points)
Une structure est exigée. _
¢ Motivation hédoniste : manger sainement, des produits de haute qualité, sars, pour se faire plaisir,

@ pand - Le locavore recherche une qualité supérieure du produit, notamment au niveau gustatif puisqu'il
Yas Vuckure consomme des produits de saison, en provenance de producteurs locaux, Donc ces produits ne
wkdise subissent pas de perte de frafcheur due au transport,
les mots — Le locavore souhaite renouer avec une tradition gastronomique séculaire.

Ais da » Mofivation oblative : proposer des produits de qualité & ses proches, soutenir ses producteurs
[rogresm e locaux. _ |
,/{) H,?‘ - Le locavore contribue & la sauvegarde de f'emploi local. Par son mode de consommation, i
soutient 'économie rurale de son territoire,

par’ - Le locavore cherche & sauvegarder le savoir-faire local, & éviter sa délocalisation.
’ e Motivation d’auto-expression ; affirmer sa personnalité, son sens des responsabilités a fravers sa

consommation responsable ; diminuer son empreinte carbone, protéger I'environnement,

— Le locavore est un consommateur qui consomme des aliments produits dans un rayon
géographique proche de son domicile. Cela lui permet de contribuer & la préservation de
I'environnement puisque ces produits supportent moins de transport, donc générent moins de
poliution atmosphérique.

— Le [ocavore est sensible également aux produits équitables.
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1.7 Proposez des actions commerciales que la SARL Benoit pourrait mettre en ceuvre a
destination des « locavores », (6 points)

L'ensemble des réponses n'est pas aftendu. Accepter d'autres propositions cohérentes.

o Visite de ses ateliers de production en Camargue pour insister sur la récolte locale du riz, son
traitement et son conditionnement sur place.

» La SARL Benoit pourrait mettre en place des partenariats avec les distributeurs (épiceries fines)
pour utiliser un marchandisage (matériel de PLV respectant le positionnement haut de gamme des
produits), organiser des animations (opérations de dégustation, distribution de recettes...) qui
mettent en avant le lieu de production et la qualité du produit. Cela guiderait I'achat des locavores.

o Distribution d'échantillons de sachets de riz Delicatessen a foffice de tourisme, lors de
manifestations autour de l'artiste Tombereau, efc.

o Communication dans la presse locale spécialisée autour des entreprises et de lindustrie locale,
autour de la culture locale,

1.8 Analysez et commentez I'évolution annuelle des ventes de I'entreprise Benoit. (8 points)

Années | Chiffres d'affaires en euros | Taux d'évolution
2009 769 407 .
2010 948 013 +23,21 %! w@@
2011 901 892 ~4,87 % —1> L 2E >
2012 910 589 +0,96 % -t ok D
Global +18,35% .} @@

(948 013 - 769 407) . 769 407 = + 23,21 %.

rurcl

Le chiffre d'affaires de 'entreprise a fortement progressé (+ 23 %) en 2010 suite au lancement de la
nouvelle ligne de produits Delicatessen.

Mais le CA a chuté en 2011 d'environ 5 %, slirement suite aux effets des mauvaises conditions
climatiques. En 2012, une legére progression des ventes de 1 % marque la fin de la baisse du CA mais
n'a pas permis de retrouver le niveau de 2010.

L'évolution globale entre 2009 et 2012 s'éléve & 18 %.

1.9 Concluez sur la pertinence du lancement de la nouvelle ligne de produits
« Delicatessen », Justifiez votre réponse, (6 points)

yeen)

Celte nouvelle ligne a permis d'accroitre fortement e CA en 2010 (+ 23 %) et sur la période 2009-2012
(+ 18 %). Elle a par ailleurs permis de se différencier de la concurrence, d'affirmer le positionnement
haut de gamme de I'entreprise, d'intensifier la présence de la
marque auprés des  Donc il semble que le lancement de cette nouvelle ligne soit pertinent pour la
SARLBenolt. M jgeqvees,
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Deuxi¢me dossier : DAFY MOTO (70 POINTS)

2.1 Classez les différents types d’unités commerciales du groupe DAFY., (6 points)

Unités commerciales Enseignes du groupe

&)

Physiques 30 magasins en propre DAFY MOTO (succursales) (¢f inteo )
Une centaine de franchises DAFY MOTO (cf gy 1\ )

13 franchises DAFY SCOOT (cf. AN |t )

10 concessionnaires DAFY SPEED (cf. AW 1t )

Virtuslles Le site de vente en ligne « DAFY E-STORE » {cf annexe |2)

2.2 Comparez les objectifs du site Internet du franchiseur (DAFY E-STORE) et ceux des sites
locaux des magasins franchisés en vous appuyant sur celui du magasin d'Aubiére.
(8 points)

La classification cognitifiaffectificonatif n'est pas exigée mais enrichit inconfestablement fa copie du
candidat.

Les éléments peuvent avoir été classés différemment du corrigé par le candidat (ex. f'accés magasin,
classé en conatif, présenfe également des aspects cognitifs). Le correcteur acceptera donc foute
proposition cohérente,

Objectifs du site Internet général du franchiseur

«  Faire connaitre l'entreprise : présenter I'entreprise (rubrique « Le réseau DAFY MOTO »),

Attirer des franchisés afin de développer son réseau de distribution {rubrique « Franchise »).

* nciter a lachat (rubrique « Boutique », « Promotions» + onglet « Panier», « Suivi de
commandes »)

«  Créer un relationnel avec le client ; faire aimer I'entreprise (rubrique « Petites annonces », « J'aime
sur Facebook », photos, etc.)

Objectifs des sites Internet locaux

o Cet aspect est renforcé au niveau local dans le sens ol des rubriques permettent de mieux
connaitre le magasin (« Accueil », « L'actu du magasin »)

 La rubrique « Acces magasin » incite les clients & venir (adresse, horaires d'ouverture). La rubrique
« Dépbt vente de motos » incite également & venir régulidrement voir les nouvelles motos mises en
dépot

 Créer un refationnel avec le client ; faire aimer l'entreprise {rubrique « Contact », photos, fogo, etc.}

Les 2 sites sont donc différents, ne serait-ce que parce que le site national est marchand et le site local
est vifrine.
Toutefois il y a une complémentarité entre les 2 sites : le site national informe globalement sur*le

_ groupe. Concernant le site local, I'aspect proximité avec le client est renforcé (objectif conatif

notamment),

ComODer avsom ! G Is )"_gﬁ

st =

@ [P v 517(),(2_01»(‘ (D

BACCALAUREAT TECHNOLOGIQUE Page 5 sur 10
STG - MERCATIQUE -Epreuve de Spécialité Repére : IBMERCMEILC




2.3 Indiquez les avantages, pour le groupe DAFY, d'une politique multienseignes, (6 points)
— / -
L'ensemble des réponses n'est pas aftendu. Ve, aulre P flns cohe rezw'* 2 esh acw 4 fze. |

Répondre au changement des modes de consommation et & la démocratisation des achats en
ligne. Ainsi DAFY a créé des canaux de vente on line (UC virtuelles) en suppliément de ses
canaux historiques {UC physiques).

Générer des revenus additionnels grace a 'Internet {augmentation du CA car augmentation des

ventes ; le traitement d’'une commande par Internet a un codt moins élevé qu'une vente en

magasin),

—  Cumuler les avantages de chaque canal. En effet chaque canal a sa propre pertinence dans le
cycle d'achat. Ainsi, Internet est intéressant sur la phase « acquisition de clients » (les clients
peuvent voir tous les produits en image, les informations techniques, coloris, tarifs,
disponibilités ; its peuvent comparer, choisir) alors que la force du magasin physique reste
I'argumentation, la transformation, c'est-3-dire I'achat et la « fidélisation ».

— Augmenter la notoriété du groupe grace & une multiplication des canaux de distribution (site
local, site national, magasins, etc.)

- Toucher une large cible composée de divers segments (motards, possesseurs de scooters,
habitants de grandes villes, habitants de villes « moyennes »).

—  Se différencier de concurrents qui peuvent étre spécialisés et non pas muiti-spécialistes.

— Diluer tes risques si un concept connait une perte de vitalité.

24 |Indiquez les avantages, pour le groupe DAFY, du développement de ses propres
marques. (6 points)

L'ensemble des réponses n'est pas attendu.

— Pouvoir proposer des produits qui correspondent 4 la clientéle puisgue le groupe peut réagir

plus vite & la demande (DAFY est en contact direct avec le marché).

Pouvoir offrir des prix concurrentiels sans remettre en question la qualité puisque absence

d'intermédiaires.

Pouvoir dégager une marge plus élevée sur les marques propres du fait de l'absence

d'intermédiaires

Rendre impossible 1a comparaison avec les MDD des autres magasins, car les enseignes ne

sont pas les mémes ; ta concurrence directe est donc moindre.

— Fidéliser les clients : pour trouver les marques All One, DMP, TravelBags, Baitil et Dies, le client
doit revenir au magasin, car il ne peut trouver ces marques que chez DAFY.

— Améliorer limage du groupe si les clients accordent un capital confiance au distributeur et & ses
produits : ici les « produits sont beaux, bons et pas trop chers ».

~  Garantir un niveau de qualité élevé puisque le groupe contrdle toute la chaine {de la fabrication
a la distribution).
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2.5 Présentez les avantages et les inconvénients de la franchise pour le franchiseur DAFY.

(6 points)
L'ensemble des réponses n'est pas altendu.
Y R T———
Avantages (L pts/ Inconvénients (2 s )
- Developpement plus rapide\""'d’é'TEnseigne —~ Risques liés au choix des franch{?éﬁ’@i
puisque des franchisés ouvrent des magasins pourraient fternir I'image de marque du groupe
- partout en France —  Obligation de soutien du réseau de franchisés
Ks \/ —~ L'enseigne étend sa notoriété a moindres {étude personnalisée des projets, réalisation
i coiits puisque ceux-ci sont en partie supportés des prévisionnels d'activité, création du plan
(J»f - par tes franchisés (220 000 € environ) d'agencement, élaboration guidée des
“m — Des rentrées d'argent assurées par fes droits commandes fournisseurs, programme de
d'entrée (9000€ HT) et les rovalties (5% formation complet au siege et en magasin,
mensuel du CA) mise en place d'outils de communication, un
—  Le franchiseur peut se centrer sur ses produits suivi d'exploitation permanent...): cela a un
(ses marques propres), sa communication colt et demande du personnel compétent
nationale, le développement de la franchise,
sans avoir a gérer les points de vente

26  Comparez I'évolution des dépenses publicitaires et du chiffre d’affaires de DAFY MOTO.
{8 points}

L'interprétation correcte du coefficient de corrélation suffit pour répondre a fa question.

\\ Le coefficient de corrélation est de 0,91 donc il est compris entre 0,8 et 1: Il existe une corrélation, un
(5) f 5 lien entre les deux variables. Le coefficient est positif : les 2 variables évoluent dans le méme sens.
Donc 'augmentation des dépenses publicitaires et 'augmentation des ventes sont paralléles.

Ces deux données évoluent paraliélement (a la hausse et & la baisse). Donc les dépenses publicitaires
et le chiffre d'affaires sont étroitement liés. Plus précisément elles augmentent entre 2007 et 2012 {(sauf
entre 2010 et 2011) mais leur croissance se ralentit régulidrement sauf en 2012 ol elles augmentent de
fagon plus significative,

;_.% ﬂ)l. «LU”‘Al Dl W},@W*' ,M:/{'—Qr[)/é Fd/k Oty CL(/’ ‘h\d “ﬁ‘au _S anys
Lok sdion dau coeft Ao correlo Ko

Ly Nax S plks
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2.7 Identifiez, pour DAFY MOTO, les objectifs du sponsoring d’une équipe participant au Bol
d'Or., {6 points} ) cn s .o
A!X Le adekuil ades 3 idees principales (enca drers) nf—;/f 1S erge .,
{* ~Refombées dmags (objectif affectif) : améliorer son image ) ‘
—  Se forger une image de spécialiste, proposant des produits de qualité utilisés par des champions
{mise en avant des bénéfices de leurs produits en situation réelle d'utilisation tors de fa course),
— Se positionner également comme entreprise dynamique et festive puisque le Bol d'Or est
synonyme de féte, d'animalions, de convivialité,

{ » Retombees de notoriété (objectif cognitif) : renforcer sa notoriété -j
~ Campagiie d'affichage, presse, TV, elc. : le Bol d'Or est largement couvert médiatiquement. DAFY
bénéficiera donc de cette couverlure médiatique. De plus, une centaine de milliers de motards réunis

ces jours-1a, contribueront au bouche a oreille sur 'événement.

¢ |mpact commercial {objectif conalif)
L'événement va générer du trafic dans les magasins (les motards viendront acheter les produits vus sur

tes champions lors de la courss).

2.8 Comparez le budget sponsoring de DAFY MOTO & celui des autres entreprises. (8 points)

» En 2011 (annexe 17), les entreprises consacrent en moyenne 10 % de leurs dépenses publicitaires
en sponsoring.
« Concernant DAFY, cela représente environ 2,50 % .
— Budget annuel Bol ¢'Or = 27 000 € + (5 x 1 600 €) +15 000 € = 50 000 € )%@Q
— Dépenses publicitaires de DAFY en 2011 = 1990 000 € '
~ Rapport: 50 000 /1990 000 = 2,51 % ) ~=(Z. pFD>
Donc DAFY MOTO consacre une part de ses dépenses publicitaires beaucoup moins importante que
ses concurrents au parrainage.

COmpav d4lion @
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29 Calculez, & partir de I'extrait de base de données fourni, la note de chaque client et
sélectionnez les trois clients a inviter pour le magasin d’Aubiére. (8 points)

Les clients sélectionnés seront ; Bedos, Lemaitre, David. \

210  Montrez l'intérét de la méthode utilisée pour identifier les clients fidéles. (4 points)
o Cette méthode prend en compte les comportements d'achat des clients.

¢ Elle s'appuie sur des données « certaines » et disponibles dans I'entreprise.
¢ Elle est un indicateur de 'intérét du client pour les produits de la sociéte :
~ larécence ; rend compte de la fidéfité du client, Plus le dernier achat est récent et plus on peut
considérer que c'est un client fidéle qui n'est pas passé a la concurrence ;
~ la fréquence . rend compte de I'activité du client. Plus ses achats sont fréquents, plus on pett
considérer que c'est un client actif pour 'entreprise ;
— le montant moyen de la commande : rend compte de la valeur du client. Plus le montant est
élevé, plus la valeur du client est importante pour I'entreprise.
o Elle s'inscrit dans une logique de politique de fidélisation et de communication relationnelle et
permet d'ajuster les actions commerciales sur la clientéle. lci, on récompense les meilleurs clients
en leur offrant des billets d'entrée au Bol d'Or et par l&-méme on les fidélise. (3 meilleurs

récompenseés : allusion aux gagnants sur un podium),
e Elle rA//ﬁ\a/{' de  seqmonher

241 Indiquez comment DAFY MOTO pourrait mesurer I'attractivité et I'efficacité de ['opération
« Clients en Or », (4 points)

s [@i les 3 clients invités viennent effectivement assister au Bol d'Or, cela signifie que l'opération est

ttractive pour ces clients.
De plus, si ces clients restent fideles a l'enseigne, voire la fréquentent davantage, l'opération est
efficace. De méme si ces clients favorisent un bouche a oreille positif sur DAFY suite a leur participation
au Bol d'Or, l'opération sera efficace.

=
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fichal Noyenfi R F M TOTAL -
[L+7, 4 | [Bedos 3 3 A (#) Ocmwlgf g“[/}:s
2.2%%,25 | |Couleau 2 1 A ke
122,37 | {David 3 2 1 ®
20,58 | | Grimer 1 2 ) 3 =0 P\ ol
W ez | [Lemaitre 3 "3 A (P wfrens
557 80 | |Lemoine 1 1 o 2 canchon ;pax a\-;
(59,67 Mangin 0 2 A 3 2 ph [)av’
L}, 58 | |Micolas 3 2 0 EY coloure
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