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1.1- Identifiez l’approche mercatique retenue par Good Goût. 
 

QG n° 2 
Notion : approches mercatiques 
Capacité : identifier le (ou les) type(s) d’approche mercatique suivie par une entreprise 
pour proposer un produit ou une gamme 

 
Les parents utilisent des petits pots car ils sont pratiques mais un parent sur trois ne les 
trouve pas bon au goût. Good Goût adopte donc une approche anticipatrice : la société 
anticipe le marché en favorisant l’émergence d’un besoin latent, celui de disposer de 
plats faciles à préparer mais bons et sains. 
 
1.2- Appréciez les qualités commerciales de la marque Good Goût. 
 

QG n° 3 
Notion : marque 
Capacité : analyser l’importance de la marque 

 
La marque Good Goût est une marque : 

 plutôt facile à prononcer et plutôt euphonique 

 mémorisable car elle est composée de deux mots connus et est assez courte 

 évocatrice du positionnement de l’offre : un produit au bon goût du fait maison 

 exportable, car le mot le plus important (good : bon et sain) est en anglais. 
 
1.3- Qualifiez la stratégie de distribution de Good Goût et justifiez-la. 
 

QG n° 5 
Notions : distribution directe/indirecte, intensive/sélective/exclusive, distribution 
multicanale, unités commerciales physiques/virtuelles 
Capacité : qualifier la stratégie de distribution de l’entreprise et mesurer les enjeux pour 
le producteur 

 
Il s’agit d’une stratégie : 

 intensive : Good Goût cherche à diffuser ses produits le plus largement possible 
en diversifiant sa distribution (GMS, boutiques spécialisées et Internet). 

 directe (boutique web de la marque) et indirecte (contrat avec des enseignes de 
grande distribution, bio et du web comme Amazon ou Vente Privée). 

 multicanale : les produits Good Goût sont distribués à la fois dans des unités 
physiques (GMS, magasins spécialisés bio) et des unités virtuelles (boutique web 
de la marque, Amazon, Vente Privée, …). 

 
Justification : 
 

 La distribution intensive est cohérente avec sa cible large : elle lui permet de 
mieux couvrir sa cible et de générer plus de chiffre d’affaires. 

 Les parents sont souvent jeunes et actifs, ils apprécient particulièrement les UC 
virtuelles où ils peuvent commander facilement et être livrés sans se déplacer. 
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 Les boutiques spécialisées permettent à Good Goût de toucher la cible des 
amateurs convaincus de produits biologiques et de renforcer son image de 
produits sains. 

 La distribution directe lui permet d’avoir une meilleure connaissance du marché, 
de disposer des coordonnées de clients, et ainsi de gagner en performance en 
termes d’offre et de communication. 

 
1.4- Repérez les signes de qualité du nouveau produit Good Goût MasterChef et 

montrez qu’ils agissent sur la valeur perçue de l’offre. 
 

QG n° 1 et 3 
Notions : qualité, valeur perçue 
Capacités : identifier les caractéristiques d’une offre bien/service, déduire les éléments 
qui contribuent à la valeur perçue 

 
Le nouveau produit Good Goût MasterChef présente deux signes de qualité : 

 le label « agriculture biologique », français (AB) et européen (la feuille), qui sont 
des signes officiels décernés par des administrations. 

 le logo MasterChef, signe commercial lié à un concours culinaire télévisuel. 
 
Incidences sur la valeur perçue de l’offre : 
 

Composante 
de la valeur perçue 

Signe 
« Agriculture Biologique » 

Signe 
«MasterChef » 

Valeur d’usage 
(à quoi sert le produit ?) 

Nourrir son enfant avec un 
produit sain (sans OGM, 
pesticides, engrais) 

Nourrir son enfant avec un 
produit bon (testé par un 
jury de bébés) 

Valeur hédonique 
(qu’est-ce que ça procure 
au client comme 
sensations ?) 

Le plaisir de faire un achat 
qui a du sens, en participant 
à la protection de la planète 

La joie de faire plaisir à son 
enfant, sans avoir à cuisiner 
(déculpabilisation) 

Valeur de signe 
(qu’est-ce que ça dit du 
client ?) 

Le parent est valorisé en 
tant que consommateur 
éco-responsable 

 

 
 
1.5- Identifiez l’objet, la cible et les objectifs de l’action de communication 

envisagée par l’entreprise, puis sélectionnez le support le plus pertinent. 
 

QG n° 6 
Notions : objectifs et objets de communication, cible, support, publicité 
Capacités : identifier l’objet, la cible et les objectifs de l’action de communication, analyser 
la pertinence et la complémentarité des moyens utilisés au regard de la cible et des 
objectifs visés. 

 
L’objet : l’action de communication porte sur un produit : la nouvelle recette Goût Good 
MasterChef 
Cible : les femmes actives de moins de 35 ans, ayant au moins un enfant. 
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Objectifs de communication : 
- Cognitif : faire connaitre le nouveau produit  
- Conatif : donner envie aux parents d’acheter le produit 

 
Calculs préliminaires : 

Titre des 
magazines 

Audience 
(en milliers 
de lecteurs) 

% de 
lecteurs 

dans la cible 

audience utile 
(en milliers de 

lecteurs) 

Prix d’une 
page couleur 

(en euros) 

Coût utile 
(en euros) 

Parents 1 998 31 % 6191 30 600 0,0494 

Famili 1 009 34 % 343 16 500 0,0481 

 
1 détail d’un calcul : 1 998 * 0,31 = 619,38 soit 619 000 lecteurs 
2 détail d’un calcul : 30 600/619 000 = 0,0494 € par contact utile 
 
Choix du magazine : 
 
Pour le lancement d’une nouvelle offre, l’objectif principal est avant tout cognitif, c'est-à-
dire faire connaître le produit. 
En ce sens, le magazine Parents est celui qui permet de toucher le plus largement la 
cible (619 000 lecteurs utiles contre seulement 343 000 pour le magazine Famili) avec 
un coût utile très voisin de celui de Famili. 
 
1.6- Les entreprises contrôlent-elles toujours la communication autour de leur 

produit ?  
 
La publicité peut être définie comme un moyen de communication de masse qui 
adresse unilatéralement un message indifférencié via des médias traditionnels 
(télévision, presse, affichage, …) et de nouveaux médias (les téléphones mobiles, 
placement de produit …). 
 
L’entreprise contrôle la communication mise en place par son initiative. L’entreprise a 
testé les messages avant leur diffusion.  
Mais parfois le message transmis peut ne pas être compris par la cible visée. 
L’entreprise contrôle l’efficacité des actions de communication mises en place par 
rapport aux objectifs de communication, et aux objectifs commerciaux fixés. Mais ceux-
ci peuvent ne pas être atteints. 
 
De nombreux acteurs s’expriment sur l’entreprise et ses produits. Ce sont les clients, 
vendeurs, concurrents, blogueurs... Ils peuvent communiquer sur les produits de 
l’entreprise à travers le bouche à oreille, le marketing viral, des actions de 
communications. 
Les messages peuvent être favorables ou défavorables à l’entreprise.  
 
Les entreprises ne maîtrisent pas toujours les messages autour de leur produit mais 
restent attentives à leur réputation. 
 
Accepter toutes autres réponses pertinentes. 


