
RÉNOVATION DES BACCALAURÉATS 
PROFESSIONNELS 

MÉTIERS DU COMMERCE ET DE LA VENTE  
MÉTIERS DE L’ACCUEIL

Décryptage d’activités E2

Rénovation des diplômes
Baccalauréat Professionnel METIERS DE L’ ACCUEIL
Baccalauréat Professionnel METIERS DUCOMMERCE ET DE LA VENTE



MISSION 1 – LUTTER CONTRE LE GASPILLAGE ALIMENTAIRE

• Activité 1 - Optimiser les commandes

• Activité 2 – Réceptionner les marchandises et actualiser les prix

• Activité 3 - Valoriser les invendus : pratiquer la vente de produits anti gaspillage

MISSION 2 - DÉVELOPPER LA CLIENTÈLE ET PARTICIPER À LA MISE EN 
PLACE D’UN ESPACE COMMERCIAL INNOVANT

• Activité 4 - Développer une stratégie communautaire

• Activité 5 - Participer à l’implantation du bar à salade et de l’espace coworking

• Activité 6 – Mesurer et analyser l’efficacité de la stratégie digitale de l’espace coworking

Sujet 0 MCV A

Rénovation des diplômes
Baccalauréat Professionnel METIERS DE L’ ACCUEIL
Baccalauréat Professionnel METIERS DUCOMMERCE ET DE LA VENTE



Activité 1 - Optimiser les commandes

À partir de la ressource A1

1.1 Déterminer les quantités de tomates, salades et pommes de terre bio à commander. 
Arrondir à l’entier supérieur.

PAS D’ANNEXE



Attendus Salade :

300 x 1.15 = 345

Salade bio

345 *4.80% = 16.56 pièces 

Quantité à commander 

16.56 * 1.25 = 20.7 soit 21 pièces

Ou 345*4.8% = 17 pièces

17*1.25 = 21.25 soit 22 pièces

Pomme de terre, se baser sur les chiffres de la semaine précédente

Pomme de terre : 

Garder 2300 kg

Pomme de terre bio

2300 *4.80% = 110,40 kg

Quantité à commander 

110,40*1.25 = 138 kg

Ou 2300 *4.80% = 110,40 kg soit 111 kg

111 * 1.25 = 138.75 soit 139 kg

Prévoir la commande de produits bio pour le samedi 25/04. 

Arrondir à l’entier supérieur

Augmenter la commande de tomates et salades de +15 % par 

rapport à l’année dernière. 

Tomates : 

400 x 1.15 = 460

Tomates bio 

460 *4.8% = 22.08kg 

Quantité à commander

22.08 *1.25 = 27.6 kg soit 28 kg

Ou 460 *4.8% = 22.08kg soit 23 kg

23 *1.25 = 28.75 soit 29 kg

Rénovation des diplômes
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Evaluation
MISSION 1. LUTTER CONTRE LE GASPILLAGE ALIMENTAIRE NT 1 2 3 4

Activité 1. Optimiser les commandes

Assurer les opérations préalables à la vente

Établir les commandes des produits auprès de la 

centrale d’achat et/ou des fournisseurs indépendants 

sélectionnés avec la hiérarchie, en tenant compte des 

contraintes

Critère d’évaluation

Respect des délais de passation des commandes au 

meilleur rapport coût/prestation

1.1 Déterminer les quantités de produits 

bio à commander

Identification des éléments de calculs

Maîtrise des techniques calculatoires

Justesse des résultats

Critères et indicateurs d’évaluation 

Descripteurs des différents profils 

1 : Novice 2 : Débrouillé 3 : Averti 4 : Expert 

Respect des délais de passation des 
commandes au meilleur rapport 

coût/prestation  

Maîtrise du processus d’achat auprès
des fournisseurs avec une gestion des
approvisionnements 

optimale/optimisée 

Réalise les 

commandes sans 

tenir compte des 

coûts et des délais 

impartis 

Réalise les 

commandes en 

respectant les délais 

ou les coûts 

Réalise les 

commandes dans le 

respect des délais et 

des coûts 

Réalise les 
commandes au 

meilleur rapport 

coût/prestation dans 

le respect des délais 

impartis 

Grille

Descripteur



Activité 1 - Optimiser les commandes

À partir de la ressource A2 et de la mobilisation de vos compétences :

1.2 Calculer le taux de marque du jus de grenade pour le conditionnement d’un litre concernant les mois 
de septembre et janvier.

1.3 Analyser les résultats obtenus.

1.4 Justifier la décision de Cora de conserver des prix de vente TTC constants toute l’année.

PAS D’ANNEXE



Attendus

Calculer le taux de marque du jus de grenade pour le 

conditionnement d’un litre pour les mois de septembre et janvier 

(contenant exclu).

Calcul du taux de marque pratiqué

Pour la grenade 

En septembre :

PVHT = 11/1.055 = 10.43

PVHT contenant exclu : 10.43 – 1.22 = 9.21

PA : 1.70 * 3 = 5.10

Marge = 9.21 – 5.10 = 4.11

Taux de marque : 4.11/9.21 x 100 = 44.63 %

En janvier

PA : 3.2 * 3 =9.60

Marge : 9.21 – 9.60 = -0.39 vente à perte

Cette vente à perte est compensée par la vente du contenant 

(marge du contenant : 1.22 -0.79 = 0.43)

Analyser les résultats obtenus.

Commentaire : en fonction de la saison et du prix d’achat des 

fruits, le produit est soit vendu à perte soit supérieur au taux 

de marque pratiqué habituellement dans le rayon (+9.63 

points)

Justifier la décision de Cora de conserver des prix de vente

TTC constant toute l’année.

Les prix sont lissés sur l’année afin de : 

• garder une meilleure lisibilité de l’offre

• assurer la satisfaction client

• maintenir une offre variée et originale

Accepter toute réponse cohérente



Evaluation Grille

Descripteur

MISSION 1. LUTTER CONTRE LE GASPILLAGE ALIMENTAIRE NT 1 2 3 4

Activité 1. Optimiser les commandes

Assurer les opérations préalables à la vente

Etablir le prix en fonction de variables 

commerciales données

Critère d’évaluation

Pertinence de l’utilisation des outils d’aide à la 

décision

1.2 Calculer le taux de marque Identification des éléments de calculs

Maîtrise des techniques calculatoires

Justesse des résultats

1.3Analyser les résultats Compréhension des résultats 

1.4 Justifier la décision de conserver des 

prix de vente TTC constants

Identification des éléments de justification

Justification argumentée du lissage des prix

Critères et indicateurs d’évaluation 

Descripteurs des différents profils 

1 : Novice 2 : Débrouillé 3 : Averti 4 : Expert 

Pertinence de l’utilisation des outils 
d’aide à la décision 
Qualité de l’utilisation des outils d’aide

à la décision dans le cadre des

opérations préalables à la vente

Utilise des outils d’aide à la 

décision inappropriés 

Utilise partiellement des 
outils d’aide à la décision 

dans le cadre des 
opérations préalables à 

la vente 

Maitrise les outils d’aide à 
la décision dans le 

cadre des opérations 

préalables à la vente 

sans tenir compte de la 

stratégie prix du point de 

vente 

Maitrise les outils d’aide à 
la décision dans le 

cadre des opérations 

préalables à la vente en 
tenant compte de la 

stratégie prix du point de 

vente 



Activité 5 - Participer à l’implantation du bar à salade et de 
l’espace coworking

• À partir des ressources B4 à B8 et de la mobilisation de vos compétences :

• 5.1 Présenter, dans un compte-rendu rédigé à l’intention de votre responsable, les avantages de l’implantation de l’espace de coworking et du bar à salade dans le
point de vente.

PAS D’ANNEXE



Attendus



Evaluation Grille

Descripteur

MISSION 2. DEVELOPPER LA CLIENTELE ET PARTICIPER A LA MISE EN PLACE D’UN ESPACE COMMERCIAL INNOVANT NT 1 2 3 4

Activité 5.  Participer à l’implantation du bar à salade et de l’espace coworking

Rendre l’unité commerciale attractive et 

fonctionnelle

Implanter les produits selon une 

logique commerciale et/ou 

d’entreprise

Critère d’évaluation

Adaptation de l’aménagement en fonction des 

attentes des clients et/ou du contexte

Qualité des comptes rendus effectués

5.1 Présenter, les avantages de 

l’implantation de l’espace de 

coworking et du bar à salade 

Sélection des informations à présenter 

Présentation professionnelle

Communication écrite

Critères et indicateurs d’évaluation 

Descripteurs des différents profils 

1 : Novice 2 : Débrouillé 3 : Averti 4 : Expert 

Adaptation de l’aménagement en fonction 
des attentes des clients 

et/ou du contexte 

Adéquation de l’aménagement de l’unité
commerciale physique en fonction de la
zone de chalandise et/ou des
comportements d’achat et/ou de la
saisonnalité

Aménage l’unité 

physique sans tenir 

compte du contexte 

Aménage partiellement 
l’unité physique en 

tenant compte des 

attentes ou du contexte 

Adapte l’aménagement 
en fonctions des 

attentes 

et/ou du contexte sans 

justifier 

Adapte l’aménagement 

en fonctions des 

attentes et/ou du 

contexte en justifiant 

ses choix 



MISSION 1. PROPOSER ET METTRE EN ŒUVRE DES DEMARCHES DE 
PROSPECTION ADAPTEES

• Activité 1. Assurer la veille commerciale

• Activité 2. Organiser et réaliser la prospection auprès d’une cible de particuliers

• Activité 3. Organiser et mener une démarche de prospection auprès d’une cible de 
professionnels

MISSION 2. ORGANISER ET RÉALISER LE LANCEMENT COMMERCIAL 
D’UN PROGRAMME IMMOBILIER

• Activité 1. Analyser la demande

• Activité 2. Organiser et mettre en œuvre une action de prospection itinérante de type 
« roadshow »

• Activité 3. Préparer et mettre en œuvre une opération de prospection à distance

• Activité 4. Analyser les opérations de prospection pour rendre compte auprès du 
responsable

Sujet 0 MCV B



ACTIVITE 1- ASSURER LA VEILLE COMMERCIALE 

PAS D’ANNEXE

 À partir des ressources n° 1 à 5 du dossier documentaire et de la mobilisation de vos compétences,

réaliser les activités professionnelles 1.1 à 1.3

1. Analyser le marché français du logement depuis 2019 en mettant en évidence :

Les principaux chiffres du marché de la promotion immobilière (marché du logement neuf), ses tendances

nationales et locales.

Les principaux acteurs du marché, en précisant les concurrents locaux d’Urbat.

1.2 Présenter, de manière structurée, les forces et faiblesses d’Urbat sur le marché du logement neuf.

1.3 Apprécier le positionnement de l’agence Urbat de Toulouse sous la forme d’une courte note destinée à

monsieur de Saint Felix.





Attendus
1. Analyser le marché français du logement depuis 2019 en mettant en évidence :

- 1 million de transactions en 2019

- Progression de la valeur au mètre carré, 2700€ à + 3,8%

- Baisse des mises en vente de logements neufs en raison des difficultés liées aux 

permis de construire, au ralentissement des chantiers et à l’effet covid. 

- Demande de logement neufs toujours plus forte. Ces deux éléments contribuent à 

une « contraction » de l’offre et une augmentation du prix du neuf. 

- Les perspectives restent optimistes avec une reprise du développement du 

marché envisagée dès 2021mais qui dépend de facteurs incertains, notamment la 

covid. 

- Bouygues et Icade, acteurs nationaux

- Prix moyen du m2 3217 euros (septembre 2020), partenariat co-promotion, prise 

de parts de capital des groupes dans les entreprises régionales.

- Green city le leader, acteur local

- LP Promotion, le challenger, acteur local 

- Urbat, acteur local mais bénéficiant de l’appui de Vinci, fortes ambitions 

Forces Faiblesses
Urbat Acteur local 

Appui d’un acteur national 
Projets modernes et innovants 
Marché toulousain porteur  (+4,4%)
Attrait pour l’investissement locatif 
Forte croissance sur les médias 
sociaux

Marché du neuf incertain 
Manque de visibilité sur 
Facebook

1.2 Présenter, de manière structurée, les forces et faiblesses d’Urbat sur le marché 

du logement neuf.

1.3 Apprécier le positionnement de l’agence Urbat de Toulouse sous la forme d’une courte note destinée à monsieur de Saint Felix.

Valoriser le respect de la présentation sous la forme d’une note et accepter toute réponse cohérente

De : Sacha Bérard

A : Monsieur de Saint Félix

Même si le marché de la promotion immobilière demeure incertain, l’agence Urbat de Toulouse présente un positionnement prometteur (3eme place sur les promoteurs

locaux), c’est un acteur local reconnu et bénéficiant de l’appui d’un groupe solide, Vinci.

Son équipe à taille humaine permet de créer une réelle proximité avec les prospects et clients, ses projets immobiliers correspondent aux attentes des consommateurs, le

secteur géographique est porteur par ailleurs.

La présence sur les supports digitaux est un élément positif, même si la visibilité/notoriété reste à affirmer en raison de la faible croissance du nombre de fans sur

Facebook.



Evaluation Grille

Descripteur

MISSION 1. PROPOSER ET METTRE EN ŒUVRE DES DEMARCHES DE PROSPECTION ADAPTEES NT 1 2 3 4

Activité 1. Assurer la veille commerciale

Rechercher et analyser les informations à des fins

d’exploitation

-Identifier, au sein du SIC, les informations internes utiles à

l’opération de prospection, les extraire et les analyser

-Collecter, traiter et analyser les informations externes

-Mettre à jour le système d’information commerciale

Pertinence de l’utilisation du système d’information

commerciale

1.1 Analyser le marché français du logement depuis 

2019 

Justesse du repérage des principaux indicateurs du 

marché du logement français notamment sur le neuf 

et ses tendances 

Pertinence de l’analyse des tendances du marché 

local

Justesse de l’identification des principaux concurrents 

d’Urbat (nationaux et locaux)

1.2 Présenter de manière structurée les forces et 

faiblesses Urbat

1-3 Apprécier le positionnement d’Urbat sur le 

marché du logement neuf (note)

Qualité de l’Identification des forces et faiblesses 

Pertinence du repérage du positionnement

Qualité de la structuration de la réponse

C
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p

é
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n
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s

Critères et indicateurs d’évaluation

Degrés de maîtrise des compétences évaluées

1 : Novice 2 : Débrouillé 3 : Averti 4 : Expert
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Pertinence de l’utilisation du système

d’information commercial

Clarté de l’information interne (SIC) et externe

collectée (fiabilité, récence, utilité), pertinence du

traitement/exploitation et de l’analyse des

informations synthétisées.

Ne collecte pas   l’information 

interne et externe

Collecte de façon partielle et/ou 

imprécise l’information interne et/ou 

externe 

Collecte, hiérarchise et sélectionne 

l’information interne et externe 

Analyse/Exploite de façon 

pertinente

l’information externe et interne 

permettant  une mise à jour du 

SIC 



Sujet MDA



Consignes



Attendus



Consignes
PAS D’ANNEXE



Attendus



Evaluation

Compétence 3.1 Contribuer au développement de la relation commerciale

Situer l’offre commerciale de l’organisation

Critères d’évaluation Le positionnement de l’organisation sur le marché est identifié

Maîtrise insuffisante Maîtrise fragile Maîtrise satisfaisante Très bonne maîtrise

Un seul golf est présent et les 

atouts proposés ne sont pas 

valables

Au moins deux golfs sont 

présents mais les atouts ne sont 

pas significatifs

Les trois concurrents sont 

présents avec au moins un 

atout pour chacun

Les trois concurrents sont 

présents et chacun est 

correctement détaillé


