




1.2 Qualifiez le type d'approche mercatique suivi par les entreprises de restauration collective. 

Justifiez votre réponse. (4 points) 

Lien avec le programme, capacités attendues 
- D'identifier le type d'approche suivie par une entreprise pour proposer un produit ou une gamme
(Mercatique).

Remarques: 
Accepter la proposition d'une approche mercatique anticipatrice si celle-ci est correctement argumentée. 
Tous les éléments de réponse ne sont pas attendus. 

Les entreprises ont plutôt une approche mercatique réactive en cherchant à satisfaire des besoins déjà 
exprimés. 

Exemples de besoins identifiés par les Exemples d'actions menées par les entreprises 
entreprises pour répondre aux besoins 

Les entreprises privilégient les canaux courts qui 
Besoin de meilleure qualité, de plus de traçabilité peuvent être un moyen de se fournir en produits 

locaux. 
Besoin de produits plus goûteux, apportant plus de Les entreprises proposent une offre plus étendue de 
plaisir produits bio. 

Les entreprises ont une offre de produits différents 
Besoin de produits adaptés selon les segments (ex: produits pour le grand 

âae). 

Besoin de respect de l'environnement Les entreprises adoptent des politiques de réduction 
et de valorisation des déchets. 

1.3 Repérez les différentes dimensions de l'environnement qui doivent être prises en compte par 
les entreprises de restauration collective pour s'adapter au marché. (8 points) 

Lien avec le programme, capacités attendues 
- De caractériser le marché (Mercatique) ;
- Mettre en relation des choix de gestion d'une organisation au regard des caractéristiques de son
environnement (Sciences de gestion).

Remarques: 
Accepter toutes les présentations des différentes dimensions environnementales. 
Tous les éléments de réponse ne sont pas attendus. 

Les entreprises de restauration doivent tenir compte de plusieurs dimensions environnementales. 
Dimension socio-économique 

La crise économique 
La baisse du pouvoir d'achat qui profite à la restauration collective au détriment de la restauration 
commerciale ; 
L'augmentation du prix des matières premières (exemple: les matières premières agricoles ont 
augmenté de plus de 6 % en deux ans). 

Dimension culturelle 
Progression du nombre d'enfants dans les écoles et des personnes âgées dans les établissements 
de soin; 
Émergence de considérations environnementales (inquiétudes pour les dégâts de l'agriculture 
intensive, lutte contre le gaspillage ... ) ; 
Modification des façons de consommer: plus de snacking, recherche du plaisir et du goût; 
Développement de la responsabilité sociale des entreprises : prise en compte du développement 
durable et du respect de l'environnement. 

Dimension juridique 
Réglementation qui oblige les entreprises de restauration collective à proposer davantage de 
produits biologiques et locaux 
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Deuxième dossier: API RESTAURATION ET LE DEVELOPPEMENT DURABLE (26 POINTS) 

2.1 Mettez en évidence les différentes approches du positionnement durable de l'entreprise. 

Lien avec /e programme, capacités attendues 
- Décrire les composantes durables (Mercatique).

(6 points) 

Dans son positionnement durable, API Restauration, qui adhère au pacte mondial, a retenu trois 
approches: 

L'approche environnementale: réduction de l'empreinte carbone, des déchets, du gaspillage 
alimentaire, mise en place de l'éco-conduite pour les chauffeurs ... 
L'approche sociétale 

o action sur le bien-être et la santé des convives (achats de produits frais et de saison, retrait
des produits néfastes pour la santé ... ), éducation nutritionnelle, sécurité alimentaire ...

o soutien des droits de l'homme.
L'approche sociale : égalité des chances et reconnaissances des compétences des salariés. 

2.2 Identifiez les raisons qui ont conduit API Restauration à s'engager dans une démarche de 
mercatique durable. (8 points) 

Lien avec /e programme, capacités attendues 
- Justifier la pertinence des composantes durables (Mercatique).

Remarque: 
Tous les éléments de réponse ne sont pas attendus. 

Les raisons sont les suivants 

Il y a une implication forte de la société française en faveur de l'environnement: sensibilisation au 
gaspillage, au recyclage, à la bio-diversité ; 

Les considérations environnementales sont une préoccupation des clients et des collectivités 
locales qui en font un critère de choix de leurs fournisseurs ; 

Le positionnement durable permet de se différencier de la concurrence : 

Le développement durable peut permettre la conquête de nouveaux marchés ; 

Les marchés liés à l'environnement sont porteurs : ils représentent aujourd'hui 1 370 milliards de 
dollars et pourraient doubler d'ici à 2020 

Le Grenelle 2 impose aux entreprises de communiquer sur leur engagement sociétal et 
environnemental. Ces publications permettent de donner aux entreprises une meilleure image. 

Le développement durable est source de création de valeur. 

BACCALAURÉAT TECHNOLOGIQUE 
STMG - MERCATIQUE-Épreuve de Spécialité 

Page 5 sur 13 
Repère : 15MERCME3C 





Troisième dossier API RESTAURATION ET LE SEGMENT DE LA 
RESTAURATION SCOLAIRE (28 POINTS) 

3.1 Identifiez l'objet, les cibles et les objectifs de communication de la campagne 
« Dis le Bio, c'est quoi ? ». (6 points) 

Lien avec le programme, capacités attendues 
- Identifiez l'objet, la cible et les objectifs de l'action de communication (Mercatique).

L'objet: l'offre de repas comportant des produits bio. 

Les cibles: 
o Les enfants (l'ardoise) ;
o Les chefs cuisiniers (les recettes de cuisine).

Les objectifs de communication 
o Cognitif: informer les enfants sur le produit bio, informer les chefs cuisiniers des possibilités

d'utilisation des produits bio
o Affectif: faire aimer les produits bio aux enfants en les présentant de façon ludique ;
o Conatif: faire manger des produits bio aux enfants à la bonne saison, faire utiliser les

produits bio par les chefs cuisiniers.

3.2 Appréciez la rentabilité de l'offre de repas « bio » aux écoles primaires par rapport à l'offre 
non bio. (8 points) 

Lien avec le programme, capacités attendues 
- Identifier les déterminants du prix (Mercatique) ;
- Analyser la relation entre le coût et le prix d'un produit (Sciences de gestion) ;
- Analyser comment en privilégiant certains indicateurs de performance, d'autres indicateurs peuvent être
dégradés (Sciences de gestion).

Remarques: 
L'élève peut choisir de calculer la marge unitaire, le taux de marge ou la marge globale pour apprécier la 
rentabilité. L'ensemble des calculs ci-dessous n'est pas exigé. Le commentaire doit être adapté aux calculs 
réalisés. 
Il n'est pas obligatoire que l'élève fasse une projection des résultats de l'entreprise dans le futur. 
La présentation en tableau n'est pas attendue. 

C 1 1 d 1 a CU e a man::ie e t d t u aux d e marqe 

Pour un repas « non bio » Pour un repas « bio » 

Taux de marge = Marge/ CR*100 
CR= 1,35 + 0,35 + 0,21 = 1,91 €

Marge = 0,25 €
Marge = 0, 19 €

CR= 1,3 + 0,35 + 0,2 = 1,85 €
Taux de marge = 9,95 % 

Taux de marge = 13,51 % 

Le taux de marge du repas« b10 » est inférieur au taux de marge d'un repas« non bio ». L'entreprise perd 
environ 4,5 points de marge. Cela représente une diminution de son bénéfice unitaire (- 0,06 €). 
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3.4 Jugez de l'intérêt pour API Restauration d'étendre son offre de repas « bio » à d'autres 

segments de sa clientèle. (6 points) 

Lien avec le programme, capacités attendues 
- Recenser les raisons qui fondent la décision de l'entreprise à s'engager dans une stratégie de mercatique
durable.

Remarque: 
Acceptez toute proposition cohérente que l'éléve aura correctement justifiée, qu'il trouve que ce soit 
intéressant ou non pour /'entreprise d'étendre son offre. 

API Restauration peut envisager d'étendre son offre à d'autres segments. 

Le développement durable et le bio sont des préoccupations majeures dans l'esprit du 
consommateur d'aujourd'hui : ils attendent plus d'engagement des entreprises dans le 
développement du bien-être et la préservation de l'environnement. 

Ce sera un moyen pour API Restauration de renforcer son image d'entreprise responsable et de se 
différencier de ses concurrents. 

Malgré un coût un peu plus important, la modification de son offre est une opération rentable car 
l'entreprise affiche un bénéfice annuel important (510 000 €). Elle peut donc espérer conforter ses 
résultats en étendant son offre à d'autres segments. 

Les ventes ont augmenté avec l'introduction des produits bio dans les cantines. L'entreprise peut 
supposer qu'il en sera de même pour les autres segments. 

De plus, la fixation du prix de vente dans d'autres segments (par exemple: la restauration 
d'entreprise) ne sera pas aussi réglementée (pas les mêmes contraintes budgétaires). Elle peut 
envisager de répercuter la hausse du prix des denrées alimentaires dans la fixation de ses prix de 
vente. 

API Restauration devra cependant être vigilante. 

Contrôler son approvisionnement : choix des fournisseurs en termes de qualité des produits et des 
prix; 

Travailler son image pour que les convives associent les repas bio distribués par les restaurants 
collectifs à l'entreprise. 
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• illustrations issues de la culture personnelle du candidat et du cas

Illustrations issues du cas 

Annexe 3: 
Pour le secteur public, la pratique du développement durable ne doit pas engendrer une 
augmentation importante des prix d'achat. 

- Annexe 5:
La démarche durable génére moins de gaspillage, et permet aux entreprises de limiter les coûts et
donc de ne pas augmenter les prix de vente.

- Annexe 8:
Le développement durable peut être une justification à la valorisation des prix de vente.
Le financement d'actions concrètes en direction d'une pratique durable génère des coûts qu'il faut
intégrer à la fixation du prix de vente.
Il peut être reproché à certaines entreprises de pratiquer le greenswasching c'est-à-dire profiter du
positionnement durable pour augmenter leurs prix de vente.

- Annexe 10:
La fixation du prix de vente d'un produit « développement durable » peut être contrainte par les
réglementations qui s'imposent aux clients.

- Annexe 12:
La fixation du prix de vente d'un produit « développement durable» peut être contrainte par le
consommateur, qui n'est pas réellement prêt à payer plus cher.
Introduction de la QRPG.

Illustrations issues de la culture personnelle du candidat 
D'autres situations d'entreprises issues de l'environnement ou de la culture personnelle du candidat 
peuvent être mobilisées pour répondre à la question posée. Tout exemple pertinent doit être accepté par le 
correcteur. 

• idées permettant de construire un raisonnement

Le positionnement développement durable peut justifier une fixation du prix plus élevé : 

;.. Le développement durable engendre des investissements et des coûts que l'entreprise doit répercuter 
dans son prix de vente pour garantir un taux de marge suffisant ; 

:,. Le développement durable donne une valeur supplémentaire au produit ; 

;.. Les clients/consommateurs favorables au développement durable sont souvent prêts à payer plus cher 
un produit « développement durable » 

;.. Le prix doit être cohérent avec le positionnement durable : un prix plus élevé va crédibiliser le 
positionnement durable d'un produit. 

Les entreprises ne peuvent pas toujours justifier une augmentation de leur prix de vente du fait 
d'avoir un positionnement« développement durable» : 

;.. Les clients/consommateurs ne sont pas toujours prêts à payer beaucoup plus cher un produit bio ; 

:,. Le développement durable peut être source de réduction des coûts et donc les entreprises n'auront pas 
à augmenter leurs prix de vente 

:,. L'augmentation de prix de vente peut être perçue comme une pratique de greenwashing ou d'éco­
blanchiment et se heurter au scepticisme, voire à une forme d'exaspération du consommateur. 
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