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Epreuve de second groupe

Eléments de corrigé sujet n° 1

Durée : 40 minutes de préparation, 20 minutes d’interrogation

Coefficient : 6
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1.1- Caractérisez le positionnement des verrines de I’entreprise Do Eat.

QG n°2
Notion : positionnement
Capacité : caractériser le positionnement d'un produit

Le positionnement des verrines de I'entreprise Do Eat est durable : il permet de
respecter I'environnement (certificat bio des verrines, zéro déchet) et a la caution
d’'un Chef doublement étoilé.

1.2- Expliquez en quoi la loi sur la transition énergique constitue une
opportunité de croissance pour Do Eat.

QG n°3 (sciences de gestion)

Notion : environnement
Capacité : mettre en relation des choix de gestion d’une organisation au regard des
caractéristiques de son environnement

L’Assemblée Nationale frangaise vient de voter la loi sur la transition énergétique qui
interdit la vaisselle en plastique pour 2020. Le projet de Do Eat est de fabriquer des
assiettes et des bols comestibles, puis toute la vaisselle.

Cette loi est une opportunité car les consommateurs vont étre contraints d’utiliser un
type de vaisselle comme celle-ci pour remplacer la vaisselle jetable en plastique.

1.3- Identifiez les composantes de I’offre globale de Do Eat.

QG n°3
Notion : composantes de l'offre
Capacités : identifier les caractéristiques d’une offre bien/service

L’offre globale de Do Eat est composée :
- d’une offre principale avec :

o des verrines comestibles, composées d’eau et de fécule de pomme de
terre ;

o elles sont certifiées Bio, 100 % écologiques ;

o Elles ont plusieurs formes : cuillére, pirogue ou tulipe.

- d’une offre associée avec les services proposeés sur le site internet de Do Eat :

o Les internautes peuvent commander en ligne les verrines de la
marque ;

o les personnaliser ;

o les recevoir directement a leur domicile ;

o Une page est dédiée aux recettes de verrines, dans différentes
catégories (desserts, poissons, viandes, végétarien), déposées par les
internautes.
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1.4- Identifiez les objectifs de I’action de communication de Do Eat sur sa
page Facebook, puis appréciez la cohérence de cette action de
communication avec le positionnement de Do Eat.

QG n°6

Notions : objectifs et objets de la communication commerciale, publicité

Capacités : identifier les objectifs de ['action de communication. Analyser la
pertinence et la complémentarité des moyens utilisés au regard de la cible et des
objectifs visés

Obijectifs de cette action de communication :

- Objectif affectif : avec le slogan « manger son assiette, c’est bon pour la
planéte », on souhaite attirer la sympathie pour le produit ;

- Objectif cognitif : en likant, en commentant ou en partageant cette
communication, on peut gagner le produit et donc le découvrir ;

- Objectif conatif : en demandant au consommateur de liker et partager
l'information.

Cette communication utilise I'événement de la COP 21 sur le développement durable
qui correspond a son positionnement.

1.5- Déterminez a partir de combien de paquets de verrines Do Eat vendus
I’entreprise rentabilisera sa participation au salon saveurs. Concluez sur
I'intérét de la participation

QG n°5 (Sciences de gestion)

Notion : seuil de rentabilité

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

Colt du stand sur la durée du salon : 5 000 € x 2 = 10 000 €

Charges fixes : 10 000 + 2 000 = 12 000 €

Seuil de rentabilité en valeur : 12 000/ 0,4 = 30 000 €

Prix de vente HT : 4,95/1,2=413 €

Seuil de rentabilité en volume : 30 000 / 4,13 = 7 264 paquets de verrines

La participation au salon sera rentabilisée a partir de 7 264 paquets de verrines
vendus.

L’entreprise Do Eat a intérét a participer au salon saveurs des plaisirs gourmands
avec 40 000 visiteurs elle pourra vendre plus de 7264 paquets de verrines. Et cela lui
permettra de se faire connaitre des 350 producteurs présents sur le salon.
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1.6- Dans quelle mesure un positionnement durable influence-t-il la valeur
pergue par le consommateur ?

| QG n°8

Un positionnement durable influence la valeur pergue du consommateur :

- Le consommateur recherche une consommation compatible avec un
développement durable, I'éco-conception des produits, éventuellement
valorisée par des labels, répond a cette préoccupation.

- Le consommateur intégre la protection de [I'environnement dans son
comportement ; la valeur étendue du produit couvre l'intégralité du cycle de
vie du produit.

- Consommer une marque reconnue pour son engagement écologique et
responsable valorise le client (valeur de signe).

- Des produits plus sains, de meilleure qualité, peuvent procurer un plaisir plus
grand au consommateur (valeur hédonique).

Mais,
- Le consommateur peut étre sceptique sur 'engagement réel de I'entreprise en
faveur du développement durable (éco-blanchiment).
- Il a peur de payer plus cher pour une valeur d’'usage identique.
- Il peut ressentir une forme de saturation face aux messages sur le
développement durable.
Etc.
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