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QCM  (8 points) Cochez la ou les bonnes réponses.  
 
1. Quel est l’objectif du ciblage? 
 Connaitre son marché        
 Choisir le segment le plus rentable      
 Choisir le segment le plus large  
 

2. Laquelle de ces techniques n’est pas une méthodologie d’étude de marché ? 
 Le neuromarketing       
 L’entretien individuel      
 Le focus group   
 L’ethnomarketing      
 

3. La satisfaction est …… 
 La différence entre les attentes du client et les avantages que lui offre la 
marque 
 La différence entre les avantages perçus et les efforts que le client doit 
fournir pour se procurer la marque 
 Les deux réponses sont valables 

 
4. Qu’est-ce qui influence le plus l’intention d’achat ? 
 La disponibilité du produit en magasin       
 Le niveau des prix       
 La communication faite en amont      
 

5. Un ambassadeur de la marque est …. 
Un client qui vend les produits de la marque 
Un client qui n’achète que de la même marque 
Un client fidèle qui émet des commentaires positifs sur la marque 
Un client qui émet des commentaires positifs sur la marque 
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6. Qu’est-ce que le co-branding? 
 Une entreprise ayant plusieurs marques     
  
 Une entreprise s’alliant à une autre pour fabriquer un produit commun  
 Un produit ayant deux marques       
 

7. La valeur est …… 
 La différence entre les bénéfices produit obtenu moins le coût 
 La différence entre le prix du produit et son coût 
 Une notion abstraite relative à l’affectivité qu’a le client sur un produit 

 
8. Une marque ombrelle est …. 
Une marque utilisée pour tous les produits de l’entreprise 
Une marque caution 
Une marque mère 
Toutes ces réponses sont justes 

 
 
Partie II : Etudes de cas (12 points) 
 

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

 
Pendant des décennies, la guerre contre Pepsi a mobilisé l'énergie de Coca-Cola, 
marque culte fondée voilà près de cent trente ans à Atlanta. Depuis quelques 
années, cependant, le danger a changé de nature : il vient de l'évolution même 
des goûts, une partie des consommateurs se détournant des sodas. La compagnie 
a bien sûr diversifié sa production (eau, jus de fruits...), mais les boissons à bulles 
représentent encore 70% de son activité. Et si les marchés émergents freinent 
l'érosion de ses ventes, ils n'ont pas empêché un recul de 2% du chiffre d'affaires 
en 2014, ni l'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 
à séduire les nouvelles générations, qui cherchent des expériences plus 
authentiques et se détournent des produits de masse», analyse un expert 
alimentaire. 
En France, la marque résiste, avec plus de 50% de part de marché, mais les ventes 
de sodas sont ici aussi grignotées par les boissons énergisantes, les eaux 
aromatisées, sans compter la taxe soda en vigueur depuis trois ans. Comment 
réagir ? La balle est dans le camp de Carl Lescroart et de ses équipes 
commerciales. Leur mission : exécuter au mieux la stratégie dictée par le siège 
d'Atlanta et son PDG Muhtar Kent. 
Venue du big boss, la consigne ne se discute pas : «Vendez plus de sodas !» 
Muhtar Kent a tranché : c'est bien sur ce marché, dont il est le leader mondial, que 
Coca-Cola doit concentrer ses efforts. Objectif : augmenter les ventes en attirant 
de nouveaux amateurs. Et la stratégie pour y parvenir est simple : multiplier les 
versions et déclinaisons de la recette mythique. Les lancements réussis de Coca 
Light, en 1988, et de Coca Zéro, en 2007, constituent à cet égard des précédents 
encourageants. 
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Plante miracle. Les chercheurs ont donc été priés d'élaborer une nouvelle formule 
susceptible de séduire des consommateurs en quête de boissons plus naturelles 
et moins néfastes pour la santé que les sodas trop sucrés. Leur arme secrète : la 
stévia. Cette plante aromatique, originaire d'Amérique latine, possède, en effet, un 
pouvoir édulcorant presque 300 fois plus puissant que le sucre. Coca-Cola et 
PepsiCo ont reçu dès 2008 l'autorisation de l'utiliser aux Etats-Unis. Désormais 
produite à grande échelle en Chine, elle va permettre aux chercheurs d'Atlanta 
d'obtenir un soda au goût quasi identique à celui du Coca normal, mais avec 30% 
de calories en moins. Certes, une canette contient encore l'équivalent de quatre 
morceaux de sucre, mais impossible de mettre plus de stévia dans la recette : 
l'arrière-goût de réglisse de la plante devient alors trop fort. En France, Breizh 
Cola, qui a lancé son premier soda à la stévia en 2010, avait ainsi dû alléger la dose, 
passant d'un taux de 70% à 50%. Du côté de Coca, la recette avait été rodée dès 
2012 sur d'autres marques du groupe, Sprite et Nestea, dont les bouteilles 
intègrent l'édulcorant d'origine naturelle. 
Il valait mieux !  Baptisé «Life», et servi dans des bouteilles vertes, ce nouveau 
Coca n'a pas droit à l'échec. Impossible, pour le groupe, de répéter le ratage du 
Coca C2 il y a dix ans : une version à base d'aspartame, qui n'est d'ailleurs jamais 
arrivée en Europe, tant son goût avait déstabilisé les consommateurs américains. 
Testé cette fois en Argentine, le Coca Life a, pour sa part, très vite trouvé son 
public, malgré un côté un peu moins pétillant que la version originale. Les 
consommateurs semblant apprécier le goût et l'allégement en calories, la branche 
française a même décidé d'avancer le lancement du nouveau soda chez nous. 
Initialement annoncé pour mi-janvier, il fut en fait présent dès décembre dans les 
linéaires. 
Franchise Frenchie. C'est qu'il y avait urgence à agir : dans l'Hexagone, les ventes 
de la petite bouteille rouge ont baissé de 1,3% en 2013. Et si le français Coca-Cola 
Entreprise - il s'agit non pas d'une filiale de la firme d'Atlanta, mais d'une 
franchise, qui embouteille localement le célèbre 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 prénoms français les plus répandus, a été un 
succès (elle a été classée publicité préférée des Français en 2014, à égalité avec 
Dior J'Adore). Mais cela ne suffit pas. Surtout qu'entre-temps Pepsi a lancé sa 
gamme True, elle aussi à base de stévia et qui représenterait déjà un quart de ses 
ventes. 
Les dirigeants français ont pu obtenir de bénéficier d'un Coca Life adapté aux 
goûts européens. Pour le reste, cependant, ils disposent d'une marge de de 
manœuvre limitée. En gros, il leur revient d'appliquer la consigne lapidaire du 
PDG : augmentez les ventes !  Pour cela, Carl Lescroart, vice-président des forces 
de vente, peut s'appuyer sur son réseau de commerciaux. «La règle numéro 1, 
c'est la proximité !  Lance-t-il. Nous déployons des moyens humains très 
importants pour être au plus près de tous nos clients sur le terrain.» Une 
prouesse, sachant que Coca-Cola est présent dans environ 400.000 points de vente 
en France. Pourtant, à suivre les commerciaux de la marque, comme nous avons 
pu le faire cet hiver dans les supermarchés, mais aussi dans les boulangeries ou 
les restaurants, on se rend compte de l'importance des relations avec les 
restaurateurs ou commerçants, la conquête se faisant point de vente par point de 
vente. «On imagine une énorme multinationale avec des procédures 
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technocratiques, raconte le patron d'un centre sportif à Val Thorens. En réalité, je 
sais que les représentants 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 écrit !» 
Cinq usines, quatre Coca. Pour accroître leur efficacité, Carl Lescroart a aussi 
entrepris de doter ses forces de vente d'un équipement numérique de pointe. 
Munis de smart phones ou de tablettes, ses commerciaux peuvent désormais 
composer, maquetter et imprimer en quelques minutes un menu spécial, 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 à transporter les cartons dans la dameuse), ces mêmes 
commerciaux doivent pouvoir compter sur leurs collègues de la production. 
Depuis la fin de l'année dernière, les cinq usines françaises jonglent avec les 
quatre versions du soda, modulant les quantités selon la demande. C'est le cas 
notamment à Clamart, en banlieue parisienne, où les équipes de Christophe 
Parmentier produisent jusqu'à 60.000 bouteilles plastique à l'heure : sur les 
chaînes, la production passe du Light au Zéro, puis au Life, ce qui nécessite «des 
réglages, de la maintenance et du monitoring en temps réel», explique le 
directeur, passé notamment par L'Oréal. Enfin, pendant ce temps, sous la 
direction de Céline Bouvier, les experts du marketing peaufinent leur discours. 
Elaborée à partir de la consigne d'Atlanta, la ligne consiste désormais à «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 
détriment des autres déclinaisons. Pour la première fois depuis cinquante ans que 
Coca est distribué en France, la pub réunit 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 à relancer les 

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