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SERIE : SCIENCES ET TECHNOLOGIES DE LA GESTION

EPREUVE ECRITE DE LA SPECIALITE :

MERCATIQUE

Durée de l’épreuve : 4 heures
Coefficient : 7

CORRIGÉ
L'usage d'une calculatrice de poche à fonctionnement autonome, sans imprimante et sans moyen de transmission, à I'exclusion de tout autre élément matériel ou documentaire, est autorisé conformément à la circulaire n° 99-186 du 16 novembre 1999 ; BOEN n° 42.

Le sujet proposé s'appuie sur une ou plusieurs situations réelles d'organisations, simplifiées et adaptées pour les besoins de l'épreuve. Pour des raisons évidentes de confidentialité, les données chiffrées et les éléments de la politique commerciale de I'organisation ont pu être modifiés.

Il est demandé au candidat de se situer dans le(s) contexte(s) des données présentées et d'exposer ses solutions avec concision et rigueur en prenant soin de justifier ses démarches.

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

Le corrigé comporte 8 pages numérotées de 1 à 8.
1ère PARTIE : Cacao & Co (80 points)

1.1. Analysez la demande sur le marché du chocolat 

Analyse quantitative : 

· Demande en valeur : 2,262 milliards d’euros

· Demande en volume : 445 000 tonnes

· Qui consomme ? aussi bien les enfants (10 g par jour) que les adultes (3,8g par jour), les hommes ou les femmes

· Quoi ? pour la moitié du chocolat noir, suivi du chocolat au lait (35 %) et enfin du chocolat blanc (15%) sous différentes formes : en bonbons, bouchées, rochers (32,1 %), en tablettes (24,1 %), en pâte à tartiner (18,6 %), en poudre (15,9 %), en barres (9,4 %)

· Quand ? en priorité le soir devant la télé (pour 80 % des consommateurs), ce qui n’empêche pas une consommation à n’importe quel moment de la journée (pour 54 % des personnes)

· Les femmes en consomment plus régulièrement que les hommes (50 % des femmes en prennent au moins une fois par jour) mais en quantité moindre.

· Lieu d’achat : en priorité dans les GMS (85 %), même si les amateurs de chocolat, à 48 %, déclarent préférer acheter leur chocolat chez les chocolatiers.

Analyse qualitative : 

· Motivations hédonistes et oblatives : 

Le chocolat est source de plaisir, à offrir et à partager à plusieurs (famille, amis…). 

87 % des personnes le plébiscitent pour son goût.

Les consommateurs considèrent également que le chocolat a des effets sur le moral (88 %).
- Une tendance se dégage assez clairement : les consommateurs se tournent de plus en plus vers les produits issus du commerce équitable. Ils sont prêts à payer davantage pour un produit bio et/ou équitable.
1.2. Identifiez les points forts de Cacao & Co sur le marché du chocolat. 

· Une forte progression du chiffre d’affaires,

· un nombre important de références produits, 

· une variété des parfums et des associations de saveurs et textures innovantes,

· des packagings novateurs, originaux,

· une variété des circuits de distribution,

· un taux de notoriété satisfaisant pour une jeune entreprise, bonne image,

· un marché potentiel important,

· les forces du concept : gamme attirante, reconnaissance, artisanal.

1.3. Analysez l’évolution du chiffre d’affaires de Cacao & Co. 
· Calcul du taux d’évolution du CA de 2005 à 2008 : 

(340 153 – 84 984) * 100 / 84 984 = + 300,25 %

L’évolution du CA sur 4 ans est particulièrement importante. Cela laisse supposer que les produits se vendent bien.
· Calcul des taux d’évolution annuels :

	
	2006 / 2005
	2007 / 2006
	2008 / 2007

	Taux d’évolution annuels :
	+ 150 %
	+ 0,79 %
	+ 58 %


L’année 2005 correspond au démarrage de l’activité, ce qui explique un taux d’évolution important entre 2005 et 2006 (150 %). Après une première année particulièrement prometteuse, l’activité a stagné (0,79 %). Sur la période 2007 – 2008, le taux d’évolution est de + 60 % environ. La bonne année 2008 peut s’expliquer par des modifications de comportement de consommation, la proposition de produits nouveaux et/ou le développement de la notoriété de l’entreprise.
· Saisonnalité : le calcul n’est pas obligatoire. Néanmoins, devra évoquer la saisonnalité. 
Son calcul donne lieu à une bonification.
	Années
	Trimestre 1
	Trimestre 2
	Trimestre 3
	Trimestre 4
	Moyenne des

moyennes

trimestrielles

	2005
	5 685
	18 978
	7 954
	52 367
	

	2006
	31 769
	52 894
	17 620
	110 348
	

	2007
	32 146
	53 578
	12 859
	115 730
	

	2008
	48 552
	85 623
	22 465
	183 513
	

	Moyennes trimestrielles
	29 538
	52 768,25
	15 224,50
	115 489,50
	53 255,0625

	Coefficients saisonniers trimestriels
	0,555
	0,991
	0,286
	2,169
	


L’activité de l’entreprise est très saisonnière : les ventes sont réalisées pour moitié au trimestre 4 qui correspond aux fêtes de fin d’année (coefficient saisonnier = 2,169). Le trimestre 2 correspond aux fêtes de Pâques (coefficient saisonnier dans la moyenne : 0,991). Les deux autres trimestres correspondent à des creux d’activité.

1.4. Proposez 3 actions commerciales permettant de développer le chiffre d’affaires. Justifiez vos réponses. 

· Proposer une nouvelle ligne de produits bio et/ou équitable : la consommation engagée est une tendance forte de ces dernières années. Les ventes de produits issus du commerce équitable sont en très forte hausse (+ de 40 %). Les consommateurs sont prêts à en payer le prix à condition de ne pas négliger le goût.

· Mettre en place une démarche de labellisation.
· Lancer de nouveaux produits pour compenser la saisonnalité : chocolat en poudre, pâte à tartiner, etc.

· Exporter sa production.
· Développer de nouveaux segments de clientèles : séniors et enfants pour les particuliers et les professionnels.
· Accepter toute réponse pertinente.
1.5. Déterminez les objectifs de cette communication commerciale. 
· Faire connaître la société et les produits : aspect cognitif.
· Inciter les boulangers pâtissiers dés maintenant afin de profiter d’une remise de 6 % : aspect conatif (faire agir).
· Intensifier la relation commerciale individuelle : aspect affectif.
1.6. Calculez le nombre d’envois qui permettra de rentabiliser l’opération de mercatique directe 

Soit X le nombre de boulangers pâtissiers ayant répondu à l’opération de mercatique directe.

	Chiffre d’affaires
	850 X

	Charges variables
	5 X

	Marge sur coût variable
	((850 – 5) x 0,25) X 

	Charges fixes

(1950 + 1550 + 225 120 + 256 + 67 + 15 + 300)
	4 483

	Résultat
	((850 – 5) x 0,25) X  – 4 483


Au seuil de rentabilité, on peut écrire : 

((850 – 5) x 0,25) X  – 4 483 = 0

On en déduit que X = 21,6 soit 22
22 boulangers-pâtissiers doivent répondre à l’opération de mercatique directe en passant commande.

Le taux de retour étant de 4%, on en déduit le nombre d’envoi :




    22
Taux de retour = 4% = 

donc Y = 550



    Y

Le nombre d’envois doit donc être de 550 pour que l’opération de mercatique directe soit rentable.

1.7. Rédigez les requêtes en langage SQL permettant d’obtenir les résultats suivants :

· La liste des clients ayant au moins un enfant

SELECT Nom_cli,

FROM CLIENTS,

WHERE Nb_enf <>0  ;
· la liste des clients dont un enfant va fêter son anniversaire en septembre

SELECT Nom_cli,

FROM CLIENTS, ENFANTS,
WHERE CLIENTS.Num_cli = ENFANTS.Num_cli AND Mois_naissance = « septembre » ;
1.8. Identifiez les informations à rajouter dans la base de données existante pour permettre la personnalisation du e.mailing à envoyer.
Dans la table CLIENTS :

· Adresse courriel : mel_cli

Dans la table ENFANTS :

· Sexe de l’enfant : sexe_enf
· Prénom de l’enfant : Pré_enf

Deuxième Partie : LAVAZZA FRANCE, 60 points

2.1. Analysez les tendances de la consommation de café. 

La tendance générale est à la baisse : en quinze ans, la consommation a reculé en France de 25 000 tonnes.

Le mode de vie change en France, les comportements alimentaires dans les pays développés tendent à se ressembler. « Les jeunes adultes boivent moins de café et prennent du lait et des céréales au petit déjeuner, c’est la baisse de régime du petit déjeuner à la française. » 

Individualiste et hédoniste le consommateur préfère payer plus cher un café de meilleure qualité qu’il peut boire seul chez lui. « Jusqu’alors le petit noir n’était consommé qu’au comptoir des cafés. Les clients recherchent la qualité, dans l’esprit du public l’expresso est synonyme de qualité. Les consommateurs acceptent de payer plus cher. »

Variable individuelle, l’âge ne suffit pas à expliquer le recul du café filtre au profit des dosettes car « Les boissons rafraichissantes sont consommées par tous dans la journée » à la place du café
Expériences de consommation : Les dosettes offrent rapidité d’utilisation et sécurité quant à la recette du café : « Les consommateurs délaissent les cafetières à filtres au profit des machines à dosettes : il n’y a pas de filtre à laver et pas de risque de se tromper dans la quantité de café à utiliser. »

2.2. Calculez une prévision de ventes en hypermarchés et supermarchés pour 2009. Concluez sur l’intérêt, pour LAVAZZA France, d’être présent dans ce circuit de distribution.
Devant la régularité de l’évolution des ventes, les deux méthodes de calcul sont acceptées : méthode des points moyens et  méthode des moindres carrés.
1ère méthode : méthode des points moyens :

	1999
	X1 (1.5; 158 305) 

	2001
	

	2003
	X2 (2 ; 146 244)

	2005
	

	2007
	


158 305 = 1.5a + b

146 244 = 2a + b

12 061 = -0.5a +b donc a = - 24 122

b = 146 244 – 2x (-24 122) donc b = 194 488

donc Y = - 24 122 x X + 194 488

En 2009, X = 5 donc Y = - 24 122 x 5 + 194 488

Donc Y = 122 122 tonnes.

Les ventes pour 2009, s’élèveront à 122 122 tonnes.
2ème méthode : méthode des moindres carrés :

	Ventes en tonnes de café en hypers et supermarchés en France
	
	

	Années
	Tonnes
	
	
	
	
	

	1999
	160 410
	
	
	
	
	

	2001
	156 200
	
	
	
	
	

	2003
	153 460
	
	
	
	
	

	2005
	145 950
	
	
	
	
	

	2007
	139 322
	
	
	
	
	

	Prévisions 2009
	135 340,60 t
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Années
	x
	y=tonnes
	X
	Y
	XY
	X2

	1999
	1
	160 410
	-2
	9 342
	- 18 683
	4

	2001
	2
	156 200
	-1
	5 132
	- 5 132
	1

	2003
	3
	153 460
	0
	2 392
	0
	0

	2005
	4
	145 950
	1
	- 5 118
	- 5 118
	1

	2007
	5
	139 322
	2
	- 11 746
	- 23 493
	4

	total
	15
	755342
	0
	0
	- 52 426
	10

	Moyenne
	3
	151 068
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	a= -5 242,6
	
	
	2009
	
	

	b= 161 553,6
	
	
	x=
	5
	
	

	
	
	
	y=
	135340,6
	
	


Les ventes pour 2009, s’élèveront à 135 340,6 tonnes.

2.3. Identifiez la place de LAVAZZA FRANCE sur le marché français du café à domicile par rapport à son rival italien SEGAFREDO 
Avec 6327 tonnes en GMS dont 250 tonnes en dosettes, ce producteur est presque dix fois moins important que le leader Kraft Foods France et 1,5 fois moins important que son rival italien Segafredo. 

En revanche Lavazza semble mieux parti que son rival italien pour la vente de dosettes en GMS. Ses ventes en volume et en valeur sont 4 fois plus importantes.

2.4. Caractérisez la gamme des produits de LAVAZZA France vendus en hypermarchés et en supermarchés.
La gamme se décompose en 2 segments majeurs :
· le café en paquet et en boîte avec les produits : IL MATTINO, L’ITALIANO, BEL CANTO, IL PERFETT, CLUB

· le café en dosettes avec les produits : ALLEGRO (DÉCAFÉINÉ, DOUX, CLASSIQUE, CORSÉ)
On peut décomposer cette gamme en 8 lignes de produits :
· IL MATTINO dont la profondeur est de 3

· L’ITALIANO, dont la profondeur est de 4

· BEL CANTO, dont la profondeur est de 2

· IL PERFETTO, dont la profondeur est de 3

· CLUB, dont la profondeur est de 1

· GRAD CAFFE, dont la profondeur est de 4

· DECAFFEINATO, dont la profondeur est de 2

· ALLEGRO, dont la profondeur est de 4.
La gamme est donc étendue mais souvent peu profonde.
2.5. Identifiez les produits qui font aujourd’hui la force de LAVAZZA FRANCE. 

On peut identifier deux produits :

· Il MATTINO par 4x250 grammes. C’est le produit chef de file pour les ventes (28.30% des ventes totales en volume et 15.9% des ventes en valeur). C’est celui qui progresse le plus en volume (+20.59%) et en valeur (+32.29%) entre 2006 et 2007.
· L’ITALIANO par 2x250 grammes. C’est le produit suiveur pour les ventes (17.80% des ventes totales en volume et 22.40% des ventes en valeur). Il progresse en volume (+2.85%) et en valeur (+13.09%) entre 2006 et 2007
2.6. Quels sont les produits à développer pour l’avenir ? Justifiez votre analyse.
Les produits à développer pour l’avenir peuvent être les dosettes souples et dures (les capsules), du fait :

· des actuelles habitudes de consommation : consommation à la maison, individuelle avec des exigences de qualité   par rapport au goût du café,
· du prix du produit : deux fois plus cher qu’un café filtre,

· de la présence des concurrents sur ce segment de produit,

· de l’importance du chiffre d’affaires des produits dosettes réalisé en GMS.
2.7. Justifiez le choix fait par LAVAZZA France de renforcer sa force de vente en grande distribution.
LAVAZZA souhaite renforcer la force de vente, car elle veut atteindre l’objectif prioritaire de rattrapage du retard sur les produits « dosettes » en GMS, et suivre l’évolution de la demande de consommation.

Les produits qui « marchent » sont majoritairement vendus en GMS, alors que les produits LAVAZZA France y sont encore peu présents. Il est donc nécessaire de faire référencer les produits LAVAZZA France (la négociation en GMS se fait par l’intermédiaire de la force de vente). Pour cela le renforcement du nombre de vendeurs en grande distribution semble être une décision judicieuse.
2.8. Déterminez le nombre de vendeurs que LAVAZZA FRANCE doit recruter pour atteindre les objectifs de visites annuelles qu’elle s’est fixés.
	Type de clients
	Nombre
de clients
	Nombre de visites annuelles par client
	Nombre total de visites annuelles

	Très fort potentiel
	130
	40
	5 200

	Fort potentiel
	252
	13
	3 276

	Potentiel moyen
	676
	5
	3 380

	Petits clients
	2 374
	2
	4 748

	Totaux
	3 432
	
	16 604


	CALCUL DE VALIDATION

	Nombre de jours de travail nécessaire pour les visites
	3103
	17376/5,6

	Nombre annuel de jours de promotion 
	2500
	texte

	Nombre de jours de travail nécessaire 
	5603
	3103+2500

	Nombre de jours de travail chez les clients
	200
	52-5-5-2 = 40 semaines de 5 jours

	Nombre de chefs de secteur 
	28,01
	5 603/200

	CALCUL DE VERIFICATION

	Nombre de clients
	3 432
	 

	Un chef de secteur gère 120 clients
	120
	 

	Nombre de chefs de secteur 
	28,6
	3 432/120


Les deux modes de calcul montrent qu’il faut 29 vendeurs (arrondi de 28,01 et 28,6) donc l’embauche de 4 vendeurs est nécessaire (29 – 25).

	STG Mercatique
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