























I Troisiéme dossier : LA COMMUNICATION DU PARC DES FELINS (24 POINTS)

3.1
Lien avec le programme
[Mercatique] Théme 2 — Mercatique et marchés

1

Capacité aftendue

Remarque :
- Une seule cible est attendue.
- Accepter toute réponse pertinente.

Question de gestion : Une entreprise doit-elle nécessairement faire de la publicité ?

- [dentifier I'objet, la cible et les objectifs de l'action de conimunication

Identifiez I'objet et la cible de la publicité « presse » du parc des Félins. (4 points)

- L'objet : I'entreprise (le parc des Felins) et/ou le "produit” (les animaux)

-  Les cibles potentielles :

7 s R

[ e

3.2 Analysez |e  message de

commerciale. (6 points)

la publicité

les personnes lisant la presse régionale ;

Les personnes sensibilisees 3 la préservation des animaux ;

Les personnes qui aiment les félins ou les animaux en general ; .
Les personnes qui préférent voir les animaux en semi-liberté ;
Les personnes qui se sentent proches de la nature ;

Les personnes habitant dans |a région du parc.

«presse» en termes d’argumentation

Lien avec le programme
[Mercatique] Theme 2 — Mercatique et marches

Capacité attendue

Ramarqu&

Question de gestion : Une entreprise doit-elfe nécessa:rement fa:re de la publicité ?

- Analyser le message ph'bf!ﬂf‘f&.‘-"& entermesd argumentafmn commerciale

- Accepter foute idée pertinente. Les !ermes dédfes sont attendus.

Exemples

oL exemBliR A e B C s S e eXemple 2 e el i |
La promesse : le parc. sengage '@ protéger les | La_promesse : passer un moment agréable et
felins. pédagt}gique au sein du parc & la decouverte des
Les éléments justifi arrt la promesse - le slogan | félins, loin de I'image d'un zoo « a I'ancienne » ;

« Engagé pour 'leur profection », limage de | La justification de la promesse: des félins en

léopards dans leur milieu naturel, futﬂrsaticn d'une
famille de felms {maman protégeant ses petits).

Le ton: & la fois informatif (par le slogan) et
rassurant par la photo d’'une mére avec ses petits.

famille, heureux dans la nature, loin de I'image d'un
animal enfermé dans une cage, un slogan lié a la
déefense de la nature ;

Le ton : a la fois informatif (par le slogan) et joyeux
(par la .photo qui inspire  un -moment de
partage/convivialité mere/petits).
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3.3 Montrez comment la publicité « presse » peut influencer I'attitude du consommateur.
(6 points)

Lien avec le programme

{Mercatique] Theme 1 — Mercatique et consommateurs

Question de gestion : le consommateur est-il toujours rationnel dans ses choix ?
Capacité attendue

- Caracteriser une attitude

R&marquea 5P LS
- On attend les composantes de | attitude.
- Accepter toute idée pertinente.

La publicite peut influencer le consommateur car elle agit sur les composantes de I'attitude : _
- composante cognitive : la publicite informe le consommateur sur 'existence du parc E-t ses félins et
- sur son engagement dans la protection des animaux ;

- composante affective @ la représentation d'une !‘amqtle de felins (mere/petits) ;:Iunna une image
positive, un sentiment d’attachement et ainsi fait aimer le parc et ses félins. E]re senslbshse aussi a la
protection de la nature ;

- composante conative : elle peut déclencher |'envie pour le consommateur. de vemr au parc et l'inciter
a se déplacer en indiquant les moyens d'acces et les coordonnées du parc. De p:-lus elle sensibilise a la
protection des animaux.

3.4  Conseillez le parc des Félins quant au support de presse a retenir pour sa campagne
publicitaire. (4 points) .

_ Lien a avec le programme

{Mercatique] Theme 2 — Mercatique et marchés '
Question de gestion : Une entreprise doit-elfe necessa.-remenffaire de la publicité ?
Capacité attendue

- Reperer et caractériser les differents moyens de ccmmunmarmn utilises par f'entreprise
Remamues 7 :

- Le calcul ducodt au contact utile est attendu. ;

- Un seul support doit-étre choisi, et le choix, jusm‘" =3

- Accepter tous les arrondis.

Supports Audience Qiuhale Audience utile Coits au contact utile
4 !
o 3 | 51000x(67/100)= (8500 /34 170) =
La Marne L 91000 ; 34170 0,249 €
La République de A E
Seine-et-Marne - 21512 ; 65 889 0,137€
Le Parisien o o = - ; |
SelneebMarg™ Sl SR E By o SRR D L et R

Le conseil & 'q_:lunnef a l'entreprise est de choisir le Parisien Seine-et-Marne. Son audience utile est |a plus
forte, son prix est le plus bas : c'est donc le choix le plus interessant en termes d'audience utile et de codt.
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3.5  Portez un regard critique sur le choix retenu en matiére de communication (la presse
régionale) pour atteindre |'objectif commercial. (4 points)

Lien avec le programme

[Mercatigue] Theme 2 — Mercatique et marchés

Question de gestion : Une entreprise doit-elle nécessairement faire de la publicité ?
Capacité atftendue

- Analyser la pemnence des moyens utilisés au regard des Db,rer:bfs visés

REmarque : |
- Accepter toute proposition pertinente.
- On attend 3 éléments : obligatoirement un au moins relevant du positif et un au moins relevant négatif

Points positifs : i
- Le choix de la presse régionale peut renforcer la frequentation du parc en chFant ia pbpulatmn
locale (proximité géographique) ;
- -La presse permet de renforcer I aspect visuel de la communication et influence davantage I'attitude.

Points négatifs : Sk '

- lLa zone de rayonnement des supports est limitée a la région, ce qui ne pen‘net pas un recrutement
de visiteurs au niveau national ;

- L'encart presse dans un jﬂurnal regional n'est pas un support d:.rnamique et ludigue ; il ne met pas
assez en valeur les animaux comme les félins (tres toniques) ;

- Le support de |a presse regionale n'est pas le support le plus -pemnent pour la cible des passionnes
d'animaux ou de la nature en général. Ce ne sont pas des supports specialisés

- Ce support n'est pas adapte & la cible des enfants qui sont prescripteurs.
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llustrations issues de la culture personnelle du candidat

D'autres situations d'entreprises issues de l'environnement ou de la culture personnelle du candidat
doivent étre mobilisées pour répondre a la question posée. Tout exemple pertinent doit &étre accepté par le
correcteur.

idees permettant de construire un raisonnement

La politique tarifaire contribue a la fidélisation

}

-

¥
o~

De fagon générale, le prix est un facteur important de fidélisation.

Souvent les politiques de prix attractives récompensent les clients fidéles {dea cadeaux, des remlses
gratuité pour cerfains services ...).

Le forfait va créer de la fidélisation induite, car une fois que le prix est payé, le consammateur qu: veLt
rentabiliser son investissement est captif.

La gratuité et le prix différencié créent plutdt de la fidélisation recherchée. Les cnnsommateurs vont
ré-acheter pour bénéficier de tarifs intéressants ou de la gratuité.

Cependant, la gratuité offerte a terme par certains programmes de fidelisation {e—xrampla les cartes) va
implicitement génerer de la fidelisation induite.

La gratuité par son coté attractif peut induire de la fidélisation si le ccnsnmmateur veut profiter de
celle-ci.

Le prix différencie (y compris le yield management) a pour cbjectif de faire révenir des segments de
clientéle qui ne seraient pas revenus s'ils n'avaient pas bénéficie d‘ur‘i'aﬁantage prix.

La politique tarifaire peut ne pas fidéliser le consommateur

>

\:"

Vi

YN

‘Le prix differencié peut générer de l'insatisfaction chez res mnsnmmateurs qui paient le prix fort . ceux-
ci ne seront pas enclins a revenir.

La gratuité peut étre attractive une premiére fois sans géﬂerer une fidélisation.

Certains consommateurs n'arrivent pas a optimiser leur forfait {en termes de fréquentation) et donc ne :
le renouvelleront pas. :

Le colt du forfait peut paraitre excessif et donc ne. jouera pas son role sur la fidélisation induite.

. Et d'autres facteurs interviennent dans le ﬁmce*.ssus
Quelle que soit la politique de prix; 51 I'offre globale n'est pas attractive, satisfaisante, le consommateur
ne sera pas fidélise.
Le facteur le plus important pour Ia fidélisation du consommateur reste la satisfaction de celui-ci.
L'entreprise peut jouer sur d'autres leviers pour créer de la fidélisation (son offre, les labels et
certificats, la qualité, 'aménagement du point de vente...).

= La fidélisation peut-étre aussi favorisée par la stratégie de communication de l'entreprise : (média en
rappelant l'existence du produit ou de l'entreprise) et personnalisée (avec le développement des
programmes de fidélisation et la GRC).
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L'evaluation de pette sous partie est réalisée en s'appuyant sur les critéres d'évaluation indiqués dans la
note de service n® 2013-091 du 7 juin 2013 (définition de 'épreuve de spécialité dans la série STMG...)

paru au BO n” 26 du 27 juin 2013,

La grille suivante permet de dresser un profil de c&ndldat -e, construit sur ces trois critéres, et peut aider a

fixer la note :

Cette partie vise a évaluer si le candidat est capable :

De raisonner en confrontant des connaissances
geénerales en gestion a des situations d'organisation

Trés.
lnsuﬁlsanl

Lnsufﬁsant.

Satisfaisant

Tras
satisfaisant

D'examiner les conditions de fransfert des methodes,
des techniques et des outils mobilisés, & d'autres
contextes organisationnels

De rédiger une réponse synthétique, cohérente et
argumentee
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BACCALAUHEAT STMG MERCATIQUE - PARTIE ECRITE SESSION 2018
~ Sujet: Le parc des Félins

N° de copie < | Baréme b 2 1 ' 5
Sous-partie 1 90 '
» Premier dossier ST | _
1.1 Caracteristiques du marché 14 . : : o P 'q
1.2. Evolution de la fréquentation B
du parc // aux parcs francais : 2
1.3. Offre globale et adéquation 10 : ' ; : : e P o L
marché. : (e ey Sl
14, CA  prévisionnel et 5 s | P gl
relativisation S ; s P S
1.5. - Justification -~ offre | 5
complémentaire ; 1 ek
» Deuxiéme dossier 26 I
2.1 Caractérisation des. politiques A L :
tarifaires ;
22 Intéréts et limites 'des| . o i
politiques tarifaires
2.3 Stratégies de fidélisation 5 :
| générées : ; £ |
2.4, Carte d'abonnement comme 4 I
outil de fidélisation // objectifs & -t
2 5. Outil de fidélisation pﬂur dév. 4 Ps S !
fréquentation R 4 Bl
» Troisieme dossier ' 24
3.1 Objet et cible de la publicité 2
i@ p(ess'e T i e |
3.2, Analyse message publicitaire - B .
3.3, Influence pub presse sufl. ’
Paftitude du gg_rasnmmatggL_ e
3.4. Choix support « presse » 4 B
3.5 Regard critique sur i:h{mc d& Eid
- communication {PFEESE_[EQ_I'_@EI IRRAEATSD el TR TR RN R s s
Sous-partie 2 4 30 : ;
Connaissances(, '« © F
_Conditions daf:t;angfe'rtﬁ}
Reéponse synthétique, cohérente, : re i
argumanfée“? ;
e thal général 1120
 Note'/20 i

{1] Evatuer par posmcnnement sur une echelle a quatre niveaux : trés ansufﬁsant (T1), insuffisant [I)
satisfaisant (S), trés satisfaisant (TS).
Transformer le profil obtenu en une note sur 30 (ligne « sous-partie 2 »).
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