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APPLICATION CHAPITRE 1 : 

LA REPONSE DES ORGANISATIONS A UN BESOIN
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application 1 : LIDL
Doc 1
Lidl en France aujourd’hui ? C’est plus de 1 500 magasins, environ 25 000 collaborateurs. L’enseigne allemande s’est initialement imposée dès les années 30, comme « une épicerie populaire ». Des bas prix, de nombreuses promotions sur un grand choix de produits du quotidien, c’est ce qui a fait sa popularité. Pourtant en 2012, l’annonceur a amorcé une stratégie d’abandon du hard-discount pour se tourner vers une montée en gamme générale de son image et de ses produits.
Ce virage qualitatif s’est illustré par la nomination de Friedrich Fuchs à la tête de Lidl France et l’édification d’une nouvelle devise : « Le vrai prix des bonnes choses ». La qualité des produits, le développement du « made in France », une fraîcheur irréprochable sont devenus les nouveaux engagements de la marque. Pour accompagner son actualité, Lidl a rapidement investi dans sa communication, notamment en investissant le média de la télévision (jusqu’alors encore inexploité) et en rénovant une grande partie de ses magasins.
Les clés du succès
· Nous le soulignions précédemment, la quasi-totalité de ses établissements ont entièrement été remis à neuf. Les allées se sont élargies, l’ancienne ambiance blafarde a laissé place à une nouvelle atmosphère beaucoup plus lumineuse et colorée.
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L’humain lui aussi a été remis au goût du jour : le nombre total d’employés par magasin a doublé, les CDI sont largement privilégiés au CDD (80% contre 20%) et une attention particulière a été renouvelée pour la formation et le dialogue social.
· En parallèle, les spots télévisés ont littéralement inondé nos écrans avec l’iconique « on est mal patron, on est mal ! ». De courtes publicités très axées sur les produits et une mise en avant des nouvelles promesses de la marque (qualité, fraîcheur, circuit-court, « made in France », etc.).
· Le budget publicitaire a explosé de 40% en 2015. En novembre 2016, Lidl était élue enseigne préférée des Français par le cabinet OC&C Consultants. Au total l’entreprise aurait dépensé plus de 415 millions d’euros dans sa communication de repositionnement. La marque a pu en à peine cinq ans se positionner en tête des 100 plus grands annonceurs* français 2018 ?
Et maintenant ?

Lidl poursuit toujours son investissement publicitaire massif et reste pour l’instant l’un des « rois de la publicité » de cette année. Avec plus de 2 millions de fans sur Facebook et plus de 104 000 followers sur Instagram, elle cartonne également en digital. À la télévision, de nouveaux spots font leur apparition, toujours axés sur le rapport qualité/prix, mais qui ont maintenant la particularité de présenter un produit « vedette » par semaine.

Le nouvel objectif de la marque : atteindre 8% de parts de marché d’ici 2020
* L'annonceur est l'organisation ou l'entreprise à l'origine d'une opération de communication publicitaire ou marketing qui vise à promouvoir ses produits ou sa marque.
*Stratégies – Mars 2018
Doc 2
LIDL DEFIE SES CLIENTS

Lidl est en pleine mutation vers une montée en gamme, loin du hard discount.

Lidl annonce la couleur, les marques nationales n’ont qu’à bien se tenir. Avec sa nouvelle campagne orchestrée par l’agence Les Gaulois, Lidl cherche à rallier des clients accros aux grandes marques

« Nous nous considérons comme un supermarché de proximité, basé sur un modèle qui propose une offre réduite de 1600 références sur 1000 m2, voire 1 400 pour les nouveaux magasins » détaille Nicolas Calo, porte-parole de l’enseigne. « Nous opérons une sélection en amont ce qui évite à nos clients de perdre du temps ». Les prix sont toujours aussi bas, la valorisation de la MDD* toujours présente (90% du rayon), et c’est sûrement cette non-dénaturalisation accouplée à une incontestable modernisation qui a tant séduit les consommateurs Français… 

[…]

* Marque de Distributeur : marque propre à l’enseigne
La stratégie de LIDL consiste dans la prise en considération de ce dont les clients ont vraiment besoin. Il reste à l’écoute des consommateurs. L’enseigne organise des dégustations comparatives avec toujours un même credo : valoriser son effort de qualité. Ainsi, 7 000 analyses, 2000 sessions de dégustations comparatives à l’aveugle et 300 audits fournisseurs sont réalisées tous les ans. Ses produits, alimentaires ou non, sont reconnus dans des classements nationaux. Un discours que Lidl entend faire passer par la communication média mais aussi par l’organisation d’évènements, comme des ateliers cuisine avec les blogueuses, une participation depuis deux ans au salon de l’agriculture. Lidl décline aussi cette tactique via du sponsoring (ils sont partenaires de la Fédération française de handball).
Et pour continuer à progresser Lidl dispose de deux leviers : attirer une nouvelle clientèle et ouvrir de nouveaux magasins. Depuis quelques années déjà, Lidl tente ainsi une subtile montée en gamme en proposant du foie gras ou du caviar pour les fêtes, en multipliant les foires aux vins avec des grands crus et ou en mettant l'accent sur le bio qui représente 10% de son offre alimentaire (et 20% de ses fruits et légumes). L'idée est d'attirer une clientèle plus aisée en espérant la convertir. Afin de toucher également la cible des personnes occupées, qui sortent tard dans l’après-midi de leur travail et souhaitent faire rapidement leurs courses, LIDL a étendu ses heures d’ouverture jusqu'à 19 :30 heures pendant la semaine.

Une stratégie qui porte ses fruits : Lidl a enregistré la plus forte progression du secteur (+5,6 %) se félicite Nicolas Calo. « Nous créerons une centaine de points de vente cette année annonce-t-il pour un parc de magasins supérieur à 1500 » Pas mal pour une petite enseigne qui fait « seulement » 5 % de parts de marché… Mais qui vise les 8 % d’ici quatre ans !
Marketing stratégie – Août 2016

Travail à faire
Présentez la démarche mercatique de Lidl
Présentez la démarche mercatique de l’enseigne

La démarche mercatique stratégique

1. Collecte d’informations sur le marché et son environnement

2. Réalisation du diagnostic et définition d’une stratégie (positionnement, cible, objectifs…)
	


La démarche mercatique opérationnelle

3. Conception et mise en œuvre du plan de marchéage :

 

	Offre

	Produits :


	Prix




	Communication

	


	Distribution

	


4. Contrôle et actions correctrices :
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