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QCM (8 points) Cochez la ou les bonnes riiponses.

1.

Quel est l'objectif du ciblage?

O Connaitre son marchii

O Choisir le segment le plus rentable
O Choisir le segment le plus large

Laquelle de ces techniques n’est pas une miithodologie d’iitude de marchii ?
O Le neuromarketing

O L’entretien individuel

O Le focus group

O L’ethnomarketing

La satisfaction est ......

O La diffiirence entre les attentes du client et les avantages que lui offre la
marque

O La diffiirence entre les avantages per3us et les efforts que le client doit
fournir pour se procurer la marque

O Les deux rilponses sont valables

Qu’est-ce qui influence le plus l'intention d’achat ?
O La disponibilitii du produit en magasin

O Le niveau des prix

O La communication faite en amont

Un ambassadeur de la marque est.....

OUn client qui vend les produits de la marque

OUn client qui n’achute que de la mkme marque

OUn client fidule qui imet des commentaires positifs sur la marque
OUn client qui imet des commentaires positifs sur la marque



6. Qu’est-ce que le co-branding?
O Une entreprise ayant plusieurs marques

O Une entreprise s’alliant a une autre pour fabriquer un produit commun
O Un produit ayant deux marques

7. Lavaleurest......
O La diffiirence entre les biniifices produit obtenu moins le cobit
O La diffiirence entre le prix du produit et son cobit
O Une notion abstraite relative a I'affectivitit qu’a le client sur un produit

8. Une marque ombrelle est ....
OUne marque utilisiie pour tous les produits de I’'entreprise
OUne marque caution
UUne marque mwure
OToutes ces rilponses sont justes

Partie Il : Etudes de cas (12 points)

QU'AURIEZ-VOUS FAIT A LA PLACE DE CARL LESCROART POUR
RELANCER LA MACHINE COCA?

Pendant des diicennies, la guerre contre Pepsi a mobilisi |'iinergie de Coca-Cola,
marque culte fondiie voila prus de cent trente ans a Atlanta. Depuis quelques
anniies, cependant, le danger a changii de nature : il vient de I'livolution mkme
des gobits, une partie des consommateurs se diittournant des sodas. La compagnie
a bien sbir diversifiii sa production (eau, jus de fruits...), mais les boissons a bulles
repriisentent encore 70% de son activitii. Et si les marchiis imergents freinent
I'iirosion de ses ventes, ils n'ont pas empkchii un recul de 2% du chiffre d'affaires
en 2014, ni I'annonce d'un plan social qui va toucher plus de 1.500 postes, soit au
moins 1% des effectifs mondiaux. «Comme McDo, Coca-Cola semble avoir du mal
a siduire les nouvelles giiniirations, qui cherchent des expiiriences plus
authentiques et se ditournent des produits de masse», analyse un expert
alimentaire.

En France, la marque riisiste, avec plus de 50% de part de marchi, mais les ventes
de sodas sont ici aussi grignotiies par les boissons #inergisantes, les eaux
aromatisiies, sans compter la taxe soda en vigueur depuis trois ans. Comment
riagir ? La balle est dans le camp de Carl Lescroart et de ses Hquipes
commerciales. Leur mission : exiicuter au mieux la stratiigie dictite par le singe
d'Atlanta et son PDG Muhtar Kent.

Venue du big boss, la consigne ne se discute pas : «<Vendez plus de sodas !»
Muhtar Kent a tranchii : c'est bien sur ce marchii, dont il est le leader mondial, que
Coca-Cola doit concentrer ses efforts. Objectif : augmenter les ventes en attirant
de nouveaux amateurs. Et la stratiigie pour y parvenir est simple : multiplier les
versions et diiclinaisons de la recette mythique. Les lancements ritussis de Coca
Light, en 1988, et de Coca Ziiro, en 2007, constituent a cet iigard des priiciidents
encourageants.



Plante miracle. Les chercheurs ont donc #tii priiis d'iilaborer une nouvelle formule
susceptible de siiduire des consommateurs en qukte de boissons plus naturelles
et moins niifastes pour la santit que les sodas trop sucriis. Leur arme secrute : la
stitvia. Cette plante aromatique, originaire d'Amiirique latine, possude, en effet, un
pouvoir iidulcorant presque 300 fois plus puissant que le sucre. Coca-Cola et
PepsiCo ont re3u dus 2008 l'autorisation de l'utiliser aux Etats-Unis. Diisormais
produite a grande Jichelle en Chine, elle va permettre aux chercheurs d'Atlanta
d'obtenir un soda au gosit quasi identique a celui du Coca normal, mais avec 30%
de calories en moins. Certes, une canette contient encore I'fiquivalent de quatre
morceaux de sucre, mais impossible de mettre plus de stitvia dans la recette :
I'arrinre-gobit de riiglisse de la plante devient alors trop fort. En France, Breizh
Cola, qui a lancii son premier soda a la stitvia en 2010, avait ainsi doialliiger la dose,
passant d'un taux de 70% a 50%. Du cdtit de Coca, la recette avait iitii rodite dus
2012 sur d'autres marques du groupe, Sprite et Nestea, dont les bouteilles
intugrent I'iidulcorant d'origine naturelle.

Il valait mieux ! Baptisii «Life», et servi dans des bouteilles vertes, ce nouveau
Coca n'a pas droit a I'lichec. Impossible, pour le groupe, de riipiiter le ratage du
Coca C2il y a dix ans : une version a base d'aspartame, qui n'est d'ailleurs jamais
arriviie en Europe, tant son gobit avait diistabilisii les consommateurs amiiricains.
Testii cette fois en Argentine, le Coca Life a, pour sa part, trus vite trouvii son
public, malgrii un cdtii un peu moins piitillant que la version originale. Les
consommateurs semblant appriicier le gobit et I'alliigement en calories, la branche
fran3aise a mkme dicidii d'avancer le lancement du nouveau soda chez nous.
Initialement annoncii pour mi-janvier, il fut en fait pritssent dus diicembre dans les
liniaires.

Franchise Frenchie. C'est qu'il y avait urgence a agir : dans I'Hexagone, les ventes
de la petite bouteille rouge ont baissi de 1,3% en 2013. Et si le fran3ais Coca-Cola
Entreprise - il s'agit non pas d'une filiale de la firme d'Atlanta, mais d'une
franchise, qui embouteille localement le ciilubre breuvage - affiche une croissance
de 3,4% en valeur pour 2014, celle-ci est surtout due aux autres marques du
groupe. Certes, la campagne Partagez un CocaCola, concomitante au lancement
de bouteilles et canettes portant les priitnoms fran3ais les plus riipandus, a iitii un
succus (elle a #iti classite publicitii priffiiriie des Fran3ais en 2014, a wgaliti avec
Dior J'Adore). Mais cela ne suffit pas. Surtout qu'entre-temps Pepsi a lancii sa
gamme True, elle aussi a base de stiivia et qui repriisenterait difja un quart de ses
ventes.

Les dirigeants fran3ais ont pu obtenir de biniificier d'un Coca Life adaptii aux
gobits europiiens. Pour le reste, cependant, ils disposent d'une marge de de
man uvre limitiie. En gros, il leur revient d'appliquer la consigne lapidaire du
PDG : augmentez les ventes ! Pour cela, Carl Lescroart, vice-priisident des forces
de vente, peut s'appuyer sur son riiseau de commerciaux. «La rugle numiiro 1,
c'est la proximitii ! Lance-t-il. Nous diiployons des moyens humains trus
importants pour ktre au plus prus de tous nos clients sur le terrain.» Une
prouesse, sachant que Coca-Cola est priisent dans environ 400.000 points de vente
en France. Pourtant, a suivre les commerciaux de la marque, comme nous avons
pu le faire cet hiver dans les supermarchiis, mais aussi dans les boulangeries ou
les restaurants, on se rend compte de l'importance des relations avec les
restaurateurs ou commer3ants, la conqukte se faisant point de vente par point de
vente. «On imagine une #norme multinationale avec des prociidures



technocratiques, raconte le patron d'un centre sportif a Val Thorens. En rialiti, je
sais que les repriisentants de Coca sont des gens sur qui je peux compter. Je
travaille exclusivement avec eux depuis vingt-deux ans alors que nous n'avons
jamais eu d'accord wcrit ! »

Cinq usines, quatre Coca. Pour accrodre leur efficacitii, Carl Lescroart a aussi
entrepris de doter ses forces de vente d'un iiquipement numiirique de pointe.
Munis de smart phones ou de tablettes, ses commerciaux peuvent diisormais
composer, maquetter et imprimer en quelques minutes un menu spiicial, Coca
inclus, pour une pizzeria. Ou simuler un plan de rayon pour un Carrefour Market.
Et quand il s'agit, par exemple, de livrer en temps et en heure un chalet en altitude
(en aidant au besoin a transporter les cartons dans la dameuse), ces mkmes
commerciaux doivent pouvoir compter sur leurs collugues de la production.
Depuis la fin de l'annite derniure, les cinq usines fran3aises jonglent avec les
quatre versions du soda, modulant les quantitiis selon la demande. C'est le cas
notamment a Clamart, en banlieue parisienne, ow les #iquipes de Christophe
Parmentier produisent jusqu'a 60.000 bouteilles plastique a I'heure : sur les
chames, la production passe du Light au Ziiro, puis au Life, ce qui niicessite «des
riglages, de la maintenance et du monitoring en temps riiel», explique le
directeur, passii notamment par L'Orial. Enfin, pendant ce temps, sous la
direction de Ciiline Bouvier, les experts du marketing peaufinent leur discours.
Elaboriie a partir de la consigne d'Atlanta, la ligne consiste ditisormais a «offrir au
consommateur le choix le plus large possible». En clair : offrir plus pour vendre
plus ! Pas question, dans ces conditions, que le lancement du Life se fasse au
diitriment des autres diiclinaisons. Pour la premiure fois depuis cinquante ans que
Coca est distribuii en France, la pub ritunit donc les quatre «couleurs».

Questions :

1. Pensez-vous que Coca Cola aurait pu se diversifier en attaquant un autre
secteur alimentaire, tel Pepsi avec les chips Lays ?

2. Que dire du nouveau mode de consommation de la cible de Coca Cola?

3. Une forte campagne de communication aurait-elle suffi a relancer les
ventes ?

4. Que pensez-vous de la stratiigie entreprise par Carl Lescroart ?
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