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PROGRAMME

• Le drive rentable ?    
C’est possible !

• Drive et promotions : 
Qui fait quoi ?

• Cannibalisation
drive/magasin : 
la vérité des chiffres

• Les derniers tests 
des enseignes

• Automatisation : 
quelles solutions 
pour quel bénéfice ?

• Fallait-il légiférer 
sur le drive ?

• Clients : les clés de 
la préférence en drive

Avec les témoignages 
confirmés de : 

Auchan, Intermarché, 
Système U et Migros

En partenariat avec :
Programme détaillé 

et inscription sur
www.lineaires.com

Tarif : 690 €HT la journée
580 €HT la 2nde place (même société)  

Données exclusives

2e édition

La catégorie Le shopper 
drive par



Mag DRIVEDRIVE Septembre 2013 # 2

LE PARC DRIVE

93 22 sites
+ 35 en 1 mois

L’OFFRE MOYENNE

04 901 réf.

% de l’offre

- 59 réf.  en 1 mois

POIDS DES MDD

1,23

Source :

L’actu drive

> TABLEAU DE BORD> LE CHIFFRE

> INSOLITE

tel est, selon Nielsen, le seuil de
chiffre d’affaires annuel en deçà
duquel sont cantonnés 98 % des
drives pratiquant le picking en

magasin. Dans le cas des drives-entrepôts, seuls
23 % d’entre eux enregistrent un CA inférieur à
3 millions d’euros. Les plus nombreux (39 %) ont
un CA compris entre 3 et 5,7 M€. Ils sont 17 %
entre 5,7 et 8,3 M€, 13 % entre 8,3 et 11,2 M€
et enfin 8 % au-delà de 11,2 M€.

> HOLIDAY’S DRIVE

Comme les magasins “en dur”, no-
tamment Lidl avec l’affichage récur-
rent d’une carte de ses implantations
balnéaires, les drives entendent fidé-
liser leurs clients même en vacances.
Tel était le but de ce mailing promo-
tionnel envoyé par Casino Drive le 11
juillet dernier. L’argumentation est
simple  et  efficace  :  faites  votre
commande avant de partir et vos
courses vous attendent en arrivant.

3M€

Autant prévenir les éventuels amateurs, l’adresse internet www.le-drive.fr est
déjà prise. Qui a acheté cette url on-ne-peut plus générique ? La société Anchois
Roque spécialisée, comme son nom l’indique, dans l’anchois ! L’entreprise a vu dans
le drive un moyen de satisfaire une part de sa clientèle estivale en lui évitant le
désagrément de chercher une place de parking lors du pic d’affluence à Collioure.
Les clients sont même incités à passer commande en ligne avec une remise de 5 %
en été. 

Août 2013

Entrepôt
dédié

Picking
Magasin

< 3 M€
3 à 5,7 M€
5,7 à 8,3 M€
8,3 à 11,2 M€
>11,2 M€

98 %

23 %

17 %
13 %
8 %

39 %

CA DES
DRIVES

Source : Nielsen
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> LA PHOTO > MADE IN ENGLAND

En apparence, c'est une hérésie : rapprocher les couches culottes des
packs de bière. Mais le drive-entrepôt n'est pas un magasin comme les
autres ! Le client n'y pénètre jamais. Et le merchandising n'y a donc pas sa
place. Seule compte la productivité des préparateurs de commande. En ce
sens, les produits sont organisés par niveau de rotation et non par catégorie.
Rien d'anormal, dès lors, que les couches avoisinent les packs de bière ! 

L’actu drive

Aprèsavoirportéleursefforts“on-line”
sur la livraison à domicile, les distribu-
teurs britanniques parient désormais
sur  le  “click  &  collect”  alimentaire.
Tesco a ouvert le bal dès 2011. Désormais,
180 Tesco et Tesco Extra proposent un
principe équivalent à celui de nos drives.
Facturé jusque-là 2 livres, ce service est
gratuit depuis le mois d’août. Asda, de son
côté, envisage d’ouvrir cette année 100
points “click & collect” alimentaires dans
ses magasins, après en avoir testé 6 l’an
dernier. L’enseigne du groupe Walmart
n’est pas arrêtée sur un modèle écono-
mique précis et multiplie les expériences
(point de collecte autonome en zone de
bureau, dans des stations services...).
Comme Tesco, Asda vient de rendre le ser-
vice gratuit après l’avoir facturé 1,5 livre.
Enfin, Waitrose ne cache pas non plus son
intérêt pour le concept. Divers tests sont en
cours. 

> DU CASH & CARRY AU CLICK & COLLECT
Parallèlement à la grande
distribution, les enseignes
de cash & carry ont elles
aussi succombé aux charmes

du drive. Fort de 139 magasins-entrepôts, Promocash revendique
13  drives  et  Metro,  avec  un  parc  de  93  points  de  vente,  en
compte 12. Chez Metro, nombre de ces drives cash & carry sont des
entrepôts déportés approvisionnés par un magasin. Objectif : capter la
nouvelle clientèle de zones de chalandise jusque-là non desservies. Le
Metro drive de Rodez dépend ainsi du Metro Toulouse. A l’inauguration
de ses premiers drives en 2010, la direction de Metro avait annoncé
l’objectif ambitieux d’ouvrir 55 Metro Drive. Une chose est sûre,
l’enseigne a récemment fermé deux de ses unités trop éloignées de la
clientèle, préférant mettre en place un système de livraison... 



Programme détaillé 
et inscription sur

www.lineaires.com

Données exclusives

Avec les témoignages 
confirmés de : 

Auchan, Intermarché, 
Système U et Migros

En partenariat avec :

Tarif : 690 €HT la journée
580 €HT la 2nde place (même société)  

En partenariat avec :

2e édition

Mardi 1er octobre 2013 à Paris
Novotel Vaugirard Montparnasse

• Le drive rentable ?    
C’est possible !

• Drive et promotions : 
Qui fait quoi ?

• Les derniers tests 
des enseignes

• Automatisation : 

quelles solutions 
pour quel bénéfice ?

• Fallait-il légiférer 
sur le drive ?

• Clients : les clés de 
la préférence en drive

• Cannibalisation
drive/magasin : 
la vérité des chiffres



Mag DRIVEDRIVE Septembre 2013

La ville
Aire urbaine d’un peu moins de 70 000 habitants, Castres est bien fournie en drives avec
7 unités en service au mois de juillet. Sur le podium des prix, deux Leader Drive (96,9 et 97,2)
talonnent Leclerc Drive (95,2). Casino Drive est la lanterne rouge du classement (105,4).

< 10 000 habitants/drive
La moyenne 
française est de 
28 760
habitants/ drive

Castres (81)

moyenne
nationale
indice 100

Indice local 
Castres : 98,5

> CASTRES VS. FRANCE > CLASSEMENT PRIX DES DRIVES 

# 5

> DENSITé DRIVES VS. POPULATION

Source :

Juillet 2013

97,2 n°3

96,9n°2

97,8n°4

98,0n°5

99,3n°6

95,2n°1

105,4n°7

Pierre Antoine

Mélou

PARC, ENSEIGNES,
POLITIQUES
MARCHANDISES,
PRIX...

L’ÉTUDE DE
RÉFÉRENCE

TOUS LES MOIS
[ juillet-août couplés ]

DRIVEInsights

powered by

Licence 
de MULTIDIFFUSION

Groupe

Licence 
de MULTIDIFFUSION

Société

LICENCE UNIQUE
sans droit de copie

Centrales, 
Enseignes...

Industriels, 
Prestataires

PME, 
Indépendants...

2 990 € HT

1 490 € HT
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Renseignements : 
florence.taillefer@editionsdauvers.fr

TARIF 2013
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104 1051009998979694 95

Indice national

99,1

Indice national

98,4

Indice national

100,0

Indice national

99,2

Indice national

94,1

97,2 n°396,9n°2 97,8n°4 98,0n°5 99,3n°695,2n°1

Indice national
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La ville Castres (81)

> LES ENSEIGNES PRéSENTES VS LEUR POSITIONNEMENT NATIONAL

# 6

105,4n°7
Pierre Antoine Mélou

SUPERS
SUPERS

HYPERS



Mag DRIVEDRIVE Septembre 2013

La ville

Nbre de réf.

18 203

10 617

7 356

5 589

7 595

2 847

2 833

Castres (81)

> ASSORTIMENT TOTAL

# 7

Pierre Antoine

Mélou

LA VEILLE GRANDE CONSO
de r é f é r e n c e  d e p u i s  p l u s  d e  2 0  a n s

tous les mois

3 études en 1

SIGNAUX ECO & CONSO
Démographie – Emploi – Epargne – Inflation
Pouvoir d’achat – Indicateurs macro-éco
Achats des ménages – Tendances conso

RETAIL FRANCE
Le suivi des enseignes alimentaires et non- al :
résultats, performances, benchmark, etc.

RETAIL WORLD
Le suivi des principales enseignes mondiales

Informations et souscription : 
jean-philippe.gallet@editionsdauvers.fr

Version papier

Version électronique
1 fichier PDF/mois par mail

avec licence de multidiffusion* 
au sein de votre entreprise

(même raison sociale)

1 brochure/mois par courrier

2 FORMATS
DE SOUSCRIPTION

Numéro découverte (et gracieux) 

sur simple demande : 

jean-philippe.gallet@editionsdauvers.fr

une publication
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Boulangerie
pains frais

Boucherie Fromagerie

6 

2

6

10

16

3

3

97

93

78

40

55

29

27

407

408

279

139

254

101

107

Fruits frais

31

30

70

47

41

29

29

Poissonnerie
filets et 

poissons entiers

0

3

0

3

2

0

0
Le  drive  de  Géant
propose  une  offre
large  et  diversifiée
avec notamment des
recettes  spécifiques
comme du paincom-
plet,  aux  céréales
ou  au  levain.  Bien
qu’étroite, l’offre d’In-
termarché est claire-
ment annoncée «La
Fournée du Jour».

Sur la petite centaine de
références que compte
Super U au rayon bou-
cherie, un quart fait l’ob-
jet d’une mise en avant
particulière sous l’intitulé 
«  Préparées  par  nos
bouchers », de façon à
les distinguer clairement
des produits plus “in-
dustriels”.

Si coursesU.com an-
nonce un assortiment
de 15 fromages à la
coupe, la dénomina-
tion est quelque peu
“usurpée“, l’offre  se
composant  unique-
ment  de  fromages
unitaires dont des
MDD Saveurs U et des
marques (Etorki, Lou
Pérac) 

Décidément, la pois-
sonnerie est le parent
pauvre  du  drive. 4
drives de Castres n’en
proposent tout simple-
ment pas. Dans les 3
autres, l’assortiment se
résume à 1 ou 2 filets
“blancs“ et un filet de
saumon. 

Auchan  Drive  sort
vraiment du lot affi-
chant  70  références
contre  29  à  47  ail-
leurs. Son assortiment
compte pas moins de
5 réf. d’abricots ou
encore 6 de melons. 

La ville Castres (81)

> L’OFFRE PRODUITS FRAIS TRADITIONNELS

Nombre de réf.
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Viande fétiche du Sud-Ouest, le canard
sous toutes ses formes se fait relative-
ment discretchez Leader Drive, Leclerc
et Auchan. 

Dans la tournée des vignobles de France,
le local de l’étape tarnaise  est le vin de
Gaillac. Seul coursesU lui fait vrai-
ment  honneur  avec  11  bouteilles
(dont 2 MDD). 

La ville Castres (81)

> FOCUS OFFRE RéGIONALE

Nombre de réf.

8

10

2

3

7

4

4

Nombre de réf.

4

2

2

1

1

0

0

Nombre de réf.

L’eau de Mont Roucous jaillit dans le parc
naturel du Haut Languedoc, dans le Tarn.
Seul coursesU propose la gamme com-
plète : 6 x 1,5 l, 4 x 1 l, 12 x 25 cl et 6 x 50 cl. 

Pour toujours avoir les chiffres clé�s
du secteur et des enseignes 

sous la main

l’Affiche et le Book 
STORE CHART FRANCE

édition 2013

xIndispensable pour tout connaître 
de la distribution 

alimentaire

l’Affiche et le Book 
STORE CHART FRANCE

édition 2013

• Une Affiche au format ”spécial
bureau“ (100 x 160 cm) pour visua-
liser et comprendre toute la distri-
bution alimentaire d’un seul coup
d’oeil.

• Un Book au format pratique
(15 x 21 cm) avec tous les com-
pleḿents chiffreś indispensables
pour approfondir ses connais-
sances. Idéal pour votre force de
vente. A emporter partout graĉe à
son format pratique.

Tarifs HT 2013
• Affiche.............................
• Lot de 6 Books...............
• Pack (Affiche + Books)..

Renseignements : 
florence.taillefer@editionsdauvers.frune publication

150 €
240 €
310 €
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Pierre Antoine

Mélou

Pierre Antoine

Mélou

Vins de Gaillac Canard Mont Roucous
eau minérale du Tarn
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> FOCUS PRODUITS DE SAISON

• A l’instar des consommateurs, les distributeurs n’ont aucune envie de rater la saison estivale. Comme dans les allées promo des
magasins, les produits les plus saisonniers font souvent l’objet de mise en avant dans les pages d’accueil des drives. Surtout les crèmes
solaires et les produits à griller : saucisses et merguez. Les salades traiteur, elles, sont souvent incluses dans les mises en avant thématiques
“barbecue” ou “pique-nique“ au même titre que le charbon de bois ou les mini-fûts de bières.

• A noter, la performance de coursesU qui propose près de 100 références de salades... et la contre-performance des Leader Drive
dont les crèmes solaires ont visiblement fondu comme neige au soleil (la rubrique existe bel et bien mais demeure vide).

La ville Castres (81)
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Crèmes solaires Saucisses et merguez Salades Traiteur
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> C’est en septembre 2007 que Pascal
Payraudeau, adhérent à Roques-sur-
Garonne près de Toulouse a ouvert le
premier drive de l’enseigne. 6  ans
après,  Leclerc  compte  360  drives
(l’équivalent de 64 % de son parc de
magasins) et ne compte pas en res-
ter  là avec un rythme d’ouverture
des plus soutenus. Une quinzaine de
sites, pour l’essentiel des drives-entre-
pôts, ouvrent chaque mois depuis le
début de l’année.

> Fidèle à ses racines discount, Leclerc
Drive est l’enseigne de drive majeure la
moins chère de France avec un indice
de prix en constante baisse depuis deux
ans pour atteindre aujourd’hui 94,0.

> S’il ne fallait retenir qu’une particula-
rité du drive à la mode Leclerc c’est
l’étroitesse assumée de son offre. L’en-
seigne affiche en effet l’assortiment le
plus serré du marché des drives (Leader
Drive mis à part) avec 6 272 réf. contre
10 459 en moyenne.

Leclerc joue désormais dans la cour des
grands du e-commerce français que
sont Amazon et Cdiscount. Avec un chif-
fre d’affaires 2013 estimé entre 1,3 et 1,4
milliard d’euros, le groupement pourrait
même bientôt ravir à ces deux “pure
players” la première place. 

L’enseigne Leclerc Drive

Picking 
(monocommande)
en entrepôt dédié

• Retrait en service voiture
“full drive” (multipistes)

• Développement 
de “drive-étoile”

Source :

Juillet 2013

PARC, ENSEIGNES,
POLITIQUES
MARCHANDISES,
PRIX...

L’ÉTUDE DE
RÉFÉRENCE

TOUS LES MOIS
[ juillet-août couplés ]

DRIVEInsights

powered by

Licence 
de MULTIDIFFUSION

Groupe

Licence 
de MULTIDIFFUSION

Société

LICENCE UNIQUE
sans droit de copie

Centrales, 
Enseignes...

Industriels, 
Prestataires

PME, 
Indépendants...

2 990 € HT

1 490 € HT

990 € HT
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Renseignements : 
florence.taillefer@editionsdauvers.fr

TARIF 2013
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L’enseigne Leclerc Drive

VARIABILITé DES PRIX

• E. Leclerc St-Pol-de-Léon (29)

indice 88,5
• E. Leclerc Mazamet (81)

indice 97,3

Commepour Intermarché (cf.MagDriven°1), lesmagasins lesmoinschers sontclairementà l’Ouest.Parmi le
Top20de l’enseigneLeclercDrive (indices inférieursà92%),14sont implantésdans lesdépartementsbretons.

# 12

indice
enseigne
national 
94,0

LE PARC

Janv. 2012 Janv. 2013 Juil. 2013

144

271
360

Nombre de sites drive

2013
+ 89

2012
+127

LES PRIX

Janv. 2012 Janv. 2013 Juil. 2013

Évolution de l’indice de prix (100 = moy. France)

95,2 94,6 94,0

Solutions de préparation 
de commandes

KARDEX Remstar, 
leader dans la préparation de

commandes E-Commerce

Gain de surface
Productivité - Evolutivité

• Optimisation de la capacité de stockage
grâce à l’utilisation efficace de l’espace

• Préparation de commandes rapide, sûre
et  axée sur les procédures 

• Grande rentabilité grâce à la mise à
disposition automatisée des marchandises 

• Faible exigence de main d’œuvre dédiée
aux prélèvements    

•  Capacité d’expansion idéale grâce au
concept modulaire

Sécurité - Fiabilité - Ergonomie

• Forte productivité, constance de la qualité
d’exécution des tâches et de la protection
contre les pannes, même durant les pics
d’activité                                                 

• Affectation des prélèvements à chaque
préparateur                                        

• Sécurité des marchandises contre les
prélèvements non autorisés

Les carrousels 
horizontaux HOKA Kardex
et tours de stockage
SHUTTLE, associés à nos
convoyeurs et dispositif 
de préparation de 
commandes PTL, 
vous offrent  une solution
de préparation 
de commandes 
à haute cadence 
supervisée et pilotée 
par la nouvelle solution 
informatique 
WMS/WCS PPG OP+

Contacts

01 49 44 26 34
www.kardex-remstar.fr
valerie.mangini@kardex.com

Le Spécialiste du drive

i

Le moins cher Le plus cher
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L’enseigne Leclerc DrivePour toujours avoir les chiffres clé�s
du secteur et des enseignes 

sous la main

l’Affiche et le Book 
STORE CHART FRANCE

édition 2013

une publication

xIndispensable pour tout connaître 
de la distribution 

alimentaire

l’Affiche et le Book 
STORE CHART FRANCE

édition 2013

• Une Affiche au format ”spécial
bureau“ (100 x 160 cm) pour visua-
liser et comprendre toute la distri-
bution alimentaire d’un seul coup
d’oeil.

• Un Book au format pratique
(15 x 21 cm) avec tous les com-
pleḿents chiffreś indispensables
pour approfondir ses connais-
sances. Idéal pour votre force de
vente. A emporter partout graĉe à
son format pratique.

Tarifs HT 2013
• Affiche.............................
• Lot de 6 Books...............
• Pack (Affiche + Books)..

Renseignements : 
florence.taillefer@editionsdauvers.fr

150 €
240 €
310 €

Janv. 2012 Janv. 2013 Juil. 2013

5 862

L’OFFRE
Nombre moyen de références

6 2726 237

L’ASSORTIMENT NON-AL

Janv. 2012 Janv. 2013 Juil. 2013

% d’articles non-al

4% 4% 3%

PREMIERS PRIX

Janv. 2012 Janv. 2013 Juil. 2013

Nombre moyen de références premiers prix

33

30

30

Janv. 2012 Janv. 2013 Juil. 2013

53 %

44 % 44 % 46 %

53 % 51 %

MDD & MARQUES
% de MDD et de marques nationales
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COMPOSITION DE L’OFFRE

VARIABILITé DE L’OFFRE

• E. Leclerc Plouguernevel (22)

3 632 réf.

• E. Leclerc Le Mans Nord (72)

9 107 réf.

# 14

offre
moyenne
enseigne 

6 272 réf.

épicerie Non-Al

Liquides

38 % 29 % 19 % 10 % 3 %

DPHFrais/Surgelés

L’enseigne Leclerc Drive

Mardi 1er octobre 2013
à Paris

Novotel Vaugirard Montparnasse

PROGRAMME

• Le drive rentable ?    
C’est possible !

• Drive et promotions : 
Qui fait quoi ?

• Cannibalisation
drive/magasin : 
la vérité des chiffres

• Les derniers tests 
des enseignes

• Automatisation : 
quelles solutions 
pour quel bénéfice ?

• Fallait-il légiférer 
sur le drive ?

• Clients : les clés de 
la préférence en drive

Avec les témoignages 
confirmés de : 

Auchan, Intermarché, 
Système U et Migros

En partenariat avec :
Programme détaillé 

et inscription sur
www.lineaires.com

Tarif : 690 €HT la journée
580 €HT la 2nde place (même société)  

Données exclusives

2e édition

La + courte La + large
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Une page d’accueil longue et 100 % marchande. 
Celle-ci se subdivise en quatre parties.
• Tout en haut, un “ascenseur horizontal” permet d’accéder à tous les univers
ainsi qu’aux espaces thématiques (nouveautés, promotions, rentrée des classes,
barbecue...)
• A droite, une colonne grise est réservée au panier et à la liste des produits
qu’il contient.
• L’essentiel de la page est consacré aux produits en promotions. Au total 15
lignes de 7 produits par page et des onglets et flèches permettent d’accéder
aux deux autres pages dédiées aux promos du moment. La visibilité de l’offre
est notable avec des vignettes-photos de taille sensiblement supérieure
à la moyenne des drives.
• Enfin, tout en bas, discrètement, dans la même taille de caractères que les
conditions générales de vente, les internautes ont accès aux questions les plus
demandées (FAQ), à une fiche de suggestion de produit et au plan d’accès au
point de retrait.

A noter qu’à la différence de toutes les autres enseignes de drive, l’inter-
face de Leclerc occupe toute la largeur de l’écran ne laissant aucune place
à des marges de part et d’autre. D’où la possibilité d’aligner 7 produits en
largeur (contre 4 chez Carrefour, ITM, Casino, Auchan et Cora, voire 5 chez U).

L’INTERFACE CLIENT

# 15

• La page d’accueil

L’enseigne Leclerc Drive

Le Web Grande Conso
Tous les jours, un regard 
décalé sur le commerce

Tribune Grande Conso
Lettre d’opinion 

Vidéo Grande Conso
Le commerce en images

[Vidéocast]

Un site 
riche en

partis pris
w
w
w
.o
liv
ie
rd
au
ve
rs
.fr

La boutique en ligne des
Editions Dauvers
Retrouvez ici 

tous nos ouvrages

GRANDE CONSO
LE SHOP

www.olivierdauvers.fr
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Outre l’indispensable champ de recherche, la navigation
peut se faire en cliquant sur l’image correspondant à l’uni-
vers de son choix, puis sur l’image du rayon que l’on sou-
haite visiter. Ensuite, un menu déroulant donne accès aux
différentes familles de produits. 

L’INTERFACE CLIENT

# 16

• Navigation

L’enseigne Leclerc Drive
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L’INTERFACE CLIENT

# 17

Après avoir cliqué sur une famille de produits dans le menu déroulant, l’assortiment s’affiche. 
Comme en page d’accueil, les références sont très visibles.

L’enseigne Leclerc Drive

• Navigation (suite)

PARC, ENSEIGNES,
POLITIQUES
MARCHANDISES,
PRIX...

L’ÉTUDE DE
RÉFÉRENCE

TOUS LES MOIS
[ juillet-août couplés ]

DRIVEInsights

powered by

Licence 
de MULTIDIFFUSION

Groupe

Licence 
de MULTIDIFFUSION

Société

LICENCE UNIQUE
sans droit de copie

Centrales, 
Enseignes...

Industriels, 
Prestataires

PME, 
Indépendants...

2 990 € HT

1 490 € HT

990 € HT
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Renseignements : 
florence.taillefer@editionsdauvers.fr

TARIF 2013
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L’INTERFACE CLIENT

# 18

L’enseigne Leclerc Drive

Plutôt qu’un long discours... Leclerc a opté
pour des fiches produits simples et
concises. Pour plus d’informations,  le
drive shopper peut utiliser la fonction
“Zoom 3D” qui permet de tourner le
produit dans  tous  les  sens et de  lire
toutes  les  mentions  indiquées  à
quelque  endroit  sur  le  packaging.
«Comme si vous l’aviez en main», précise
le texte de présentation de cette fonction
“Zoom 3D” jusque-là unique sur l’ensem-
ble des enseignes de drive.

• La fiche produit

Informations et souscription : 
jean-philippe.gallet@editionsdauvers.fr

Version papier

Version électronique
1 fichier PDF/mois par mail

avec licence de multidiffusion* 
au sein de votre entreprise

(même raison sociale)

1 brochure/mois par courrier

2 FORMATS
DE SOUSCRIPTION

LA VEILLE GRANDE CONSO
de r é f é r e n c e  d e p u i s  p l u s  d e  2 0  a n s

tous les mois

3 études en 1

SIGNAUX ECO & CONSO
Démographie – Emploi – Epargne – Inflation
Pouvoir d’achat – Indicateurs macro-éco
Achats des ménages – Tendances conso

RETAIL FRANCE
Le suivi des enseignes alimentaires et non- al :
résultats, performances, benchmark, etc.

RETAIL WORLD
Le suivi des principales enseignes mondiales

Numéro découverte (et gracieux) 

sur simple demande : 

jean-philippe.gallet@editionsdauvers.fr

une publication

Rotation 3D Zoom puissant
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La catégorie Bières Source :

Juillet 2013

Tranches de Vie Commerciale
Chaque année, rayons et
magasins vus du client. 
Petits exercices de 
Penser-Client.

L’éditeur-expert
Grande Conso

www.ol iv ierdauvers . f r

sur :  
www.olivierdauvers.fr

Retrouvez nos ouvrages



> L’ASSORTIMENT MOYEN

> COMPOSITION DE L’OFFRE EN DRIVE

La catégorie Bières

103 réf.
en Drive 

216 réf.
en Hypers

vs.

% M NATIONALES

90,3 %

% MDD 

7,4 %

% PREMIERS
PRIX 

2,1 %

s o l d e  =  m a r q u e s  n o n  i d e n t i f i é e s
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ce
 : 

Iri

Mag DRIVEDRIVE Septembre 2013

Pour toujours avoir les chiffres clé�s
du secteur et des enseignes 

sous la main

l’Affiche et le Book 
STORE CHART FRANCE

édition 2013

une publication

# 20

xIndispensable pour tout connaître 
de la distribution 

alimentaire

l’Affiche et le Book 
STORE CHART FRANCE

édition 2013

• Une Affiche au format ”spécial
bureau“ (100 x 160 cm) pour visua-
liser et comprendre toute la distri-
bution alimentaire d’un seul coup
d’oeil.

• Un Book au format pratique
(15 x 21 cm) avec tous les com-
pleḿents chiffreś indispensables
pour approfondir ses connais-
sances. Idéal pour votre force de
vente. A emporter partout graĉe à
son format pratique.

Tarifs HT 2013
• Affiche.............................
• Lot de 6 Books...............
• Pack (Affiche + Books)..

Renseignements : 
florence.taillefer@editionsdauvers.fr

150 €
240 €
310 €

129 réf.
en Supers
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> L’ASSORTIMENT PAR ENSEIGNE

La catégorie Bières

21757
218131

21017
21763

12258
19785

11543
13350

8069
12450

10861
8950

11622
7268

21783

2011

SUPER

HYPER

SUPER

SUPER

SUPER

HYPER

HYPER

HYPER

Nbre de réf. Mini - Maxi

187
174

141
138

122
108
100
86
81
79
76
75
70
68
55

19

L’éditeur-expert
Grande Conso

www.ol iv ierdauvers . f r

sur :  
www.olivierdauvers.fr

Retrouvez nos ouvrages

Collection 
«Les Pratiques 
du Commerce»
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> MARQUES NATIONALES, MDD ET 1ERS PRIX PAR ENSEIGNE

La catégorie Bières

% marques
nationales % MDD % Premiers

prix

6 %92 %

s o l d e  =  m a r q u e s  n o n  i d e n t i f i é e s

2 %
2 %7 %90 %

15 %84 % 0 %
65 %25 % 0 %

0 %97 %

89 % 0 %
13 %84 % 2 %

0 %99 % 0 %

7 %89 % 3 %

3 %
99 % 0 %

5 %93 % 1 %
4 %93 % 1 %

1 %

Le Web Grande Conso
Tous les jours, un regard 
décalé sur le commerce

Tribune Grande Conso
Lettre d’opinion 

Vidéo Grande Conso
Le commerce en images

[Vidéocast]

Un site 
riche en

partis pris
w
w
w
.o
liv
ie
rd
au
ve
rs
.fr

La boutique en ligne des
Editions Dauvers
Retrouvez ici 

tous nos ouvrages

GRANDE CONSO
LE SHOP

www.olivierdauvers.fr# 22

0 %

11 %
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> TOP 10 DES RéFéRENCES LES PLUS DIFFUSéES

La catégorie Bières

DESPERADOS BIERE ARO TEQUILA
1 BTL 65 CL

HOEGAARDEN BIERE BLANCHE
PACK BTL 6 x 25 CL

HOEGAARDEN BIERE BLANCHE
PACK BTL 12 x 25 CL

LEFFE BIERE ABBAYE RUBY
PACK BTL  6 x 25 CL

Signifie que cette référence est présente dans 97 % des drives de France

HEINEKEN BIERE BLONDE
1 FUT 5 L

PANACH' PANACHE 
PACK BTL 10 x 25 CL

KRONENBOURG PUR MALT SS ALC
PACK BTL 12 x 25 CL

KRONENBOURG  BIERE BLONDE
PACK BOITES 6 x 33 CL

1664 BLANC
PACK BTL 6 x 25 CL

HEINEKEN BIERE BLONDE
PACK BOITES 6 x 33 CL

DN 97 % DN 91 % DN 90 % DN 89 % DN 88 %

DN 86 % DN 84 % DN 83 % DN 82 % DN 82 %
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La catégorie Bières

110,792,3

115,986,7

119,8112,3

117,282,8

103,791,0

109,990,6

107,488,3

114,391,9

117,191,9

86,186,0

104,986,3

104,477,2

114,288,8
111,394,3

119,191,9

SUPER

HYPER

SUPER

SUPER

SUPER

HYPER

HYPER

HYPER

Indice prix Mini - Maxi

103,2

95,5

100,3

97,9

114,9

102,2

98,8

105,1

95,1

86,0

102,6

90,2

97,3

101,3
101,0

I n d i c e  1 0 0  =  m o y e n n e  t o u s  s i t e s  d r i v e s

PARC, ENSEIGNES,
POLITIQUES
MARCHANDISES,
PRIX...

L’ÉTUDE DE
RÉFÉRENCE

TOUS LES MOIS
[ juillet-août couplés ]

DRIVEInsights

powered by

Licence 
de MULTIDIFFUSION

Groupe

Licence 
de MULTIDIFFUSION

Société

LICENCE UNIQUE
sans droit de copie

Centrales, 
Enseignes...

Industriels, 
Prestataires

PME, 
Indépendants...

2 990 € HT

1 490 € HT

990 € HT
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Renseignements : 
florence.taillefer@editionsdauvers.fr

TARIF 2013

> L’INDICE PRIX PAR ENSEIGNE (ET MINI/MAxI INTRA-ENSEIGNE)
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Le drive shopper par

• Le drive  continue de  convaincre en recrutant toujours de
nouveaux acheteurs, mais aussi en les fidélisant.

• Son niveau de fidélité est
désormais  comparable  à
celui du hard-discount avec
toutefois une taille de clien-
tèle beaucoup plus restreinte.
A noter que ce niveau de fi-
délité est relativement homo-
gène entre les rayons.

DéCRYPTAGE DE LA CROISSANCE

DRIVE VS. HARD-DISCOUNT

41 % 59 %

Acheteurs déjà clients
qui dépensent plus

Nouveaux clients
du drive

+ 230 € / an 
+ 2,5 actes / an

+ 1,1 million 
de foyers clients

566 € 568 €
HD

> Dépenses moyennes par an et par foyer

16 % 20 %> Fidélité au circuit (% des dépenses PGC-FLS dans le circuit)

drive

Mardi 1er octobre 2013
à Paris

Novotel Vaugirard Montparnasse

PROGRAMME

• Le drive rentable ?    
C’est possible !

• Drive et promotions : 
Qui fait quoi ?

• Cannibalisation
drive/magasin : 
la vérité des chiffres

• Les derniers tests 
des enseignes

• Automatisation : 
quelles solutions 
pour quel bénéfice ?

• Fallait-il légiférer 
sur le drive ?

• Clients : les clés de 
la préférence en drive

Avec les témoignages 
confirmés de : 

Auchan, Intermarché, 
Système U et Migros

En partenariat avec :
Programme détaillé 

et inscription sur
www.lineaires.com

Tarif : 690 €HT la journée
580 €HT la 2nde place (même société)  

Données exclusives

2e édition

# 25

Source : Homescan Nielsen - CAM P6 2013

Source : Homescan Nielsen - CAM P6 2013
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Le drive shopper par

• Même s’il progresse chez toutes les cibles, le drive reste tout de même très centré
sur son cœur de cible : les familles avec enfants et les plus jeunes couples.

Monofoyers Couples sans enfants Familles Colocs
< 35 ans > 65 ans < 35 ans > 65 ans enfants

< 5 ans
enfants
18-24 ans

25 %

20 %

15 %

10 %

5 %

35 %
30 %
25 %
20 %
15 %
10 %
5 %
0 %

350

300

250

200

150

100

50

0

TAUX DE FIDéLITé DRIVE

PéNéTRATION DRIVE

PROFIL D’ACHAT DRIVE

CAM à P6 2013
CAM à P6 2012

CAM à P6 2013
CAM à P6 2012

CAM à P6 2013
CAM à P6 2012

16 %
taux moyen
de fidélité
au circuit

• Une fidélité renfor-
cée particulièrement
dans les familles et au-
près des plus jeunes.

• Le recrutement se
fait sur l’ensemble des
foyers, mais s’accélère
fortement auprès des
familles avec enfants
et des couples > 50 ans.

• Le profil d’achat reste
très fortement marqué
familles avec enfants
et jeunes couples.

PGC/FLS valeur

PGC/FLS valeur

Indice valeur drive vs. Total France
(PGC/FLS)

PARC, ENSEIGNES,
POLITIQUES
MARCHANDISES,
PRIX...

L’ÉTUDE DE
RÉFÉRENCE

TOUS LES MOIS
[ juillet-août couplés ]

DRIVEInsights

powered by

Licence 
de MULTIDIFFUSION

Groupe

Licence 
de MULTIDIFFUSION

Société

LICENCE UNIQUE
sans droit de copie

Centrales, 
Enseignes...

Industriels, 
Prestataires

PME, 
Indépendants...

2 990 € HT

1 490 € HT

990 € HT
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Renseignements : 
florence.taillefer@editionsdauvers.fr

TARIF 2013# 26
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Tranches de vie commerciale

Rien de tel que de regarder le drive du point de
vue client. Au besoin en utilisant le... petit bout de
la lorgnette. C’est précisément l’objet de ces Tranches
de vie commerciale. Toutes réelles et sans trucage,
évidemment !

Jean-Philippe Gallet

Informations et souscription : 
jean-philippe.gallet@editionsdauvers.fr

Version papier

Version électronique
1 fichier PDF/mois par mail

avec licence de multidiffusion* 
au sein de votre entreprise

(même raison sociale)

1 brochure/mois par courrier

2 FORMATS
DE SOUSCRIPTION

LA VEILLE GRANDE CONSO
de r é f é r e n c e  d e p u i s  p l u s  d e  2 0  a n s

tous les mois

3 études en 1

SIGNAUX ECO & CONSO
Démographie – Emploi – Epargne – Inflation
Pouvoir d’achat – Indicateurs macro-éco
Achats des ménages – Tendances conso

RETAIL FRANCE
Le suivi des enseignes alimentaires et non- al :
résultats, performances, benchmark, etc.

RETAIL WORLD
Le suivi des principales enseignes mondiales

Numéro découverte (et gracieux) 

sur simple demande : 

jean-philippe.gallet@editionsdauvers.fr

une publication
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Tranches de vie commerciale

>> QUAND LA MDD RECOMMANDE LA MARQUE NATIONALE
Au cours de l’été, Carrefour a peaufiné l’interface de ses drives, améliorant ainsi l’expérience client. Un module
«suggestion de remplacement» a été ajouté à toutes les références en rupture, étiquetées «Bientôt disponible».
D’un simple clic, ce système permet de voir s’afficher la fiche détaillée d’un produit susceptible
de remplacer la référence manquante. Ironie de la situation : lorsque le produit en rupture est une MDD,
Carrefour n’hésite pas à orienter les consommateurs vers la marque leader. Dans le cas présent, l’enseigne
suggère d’acheter la crème dessert Danette dont le PVC est 33 % plus cher que le produit Carrefour équivalent
(mais le niveau de marge peut-être moins intéressant). A charge de revanche...

23/08/2013

Tranches de Vie Commerciale
Chaque année, rayons et
magasins vus du client. 
Petits exercices de 
Penser-Client.

L’éditeur-expert
Grande Conso

www.ol iv ierdauvers . f r

sur :  
www.olivierdauvers.fr

Retrouvez nos ouvrages
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Tranches de vie commerciale

>> LA RENTRéE DES DRIVES

Désormais incontournables dans le paysage commercial, les drives semblent bien décidés à ne passer à côté d’aucune
des grandes opérations promotionnelles du calendrier. Au premier rang desquelles la rentrée scolaire. Pour avoir une
idée de ce que font les principaux opérateurs au service des écoliers, Mag Drive a enquêté auprès des drives
d’une ville, en l’occurence Rennes. Sur les 8 enseignes représentées, 7 affichaient en page d’accueil une bannière
promotionnelle vantant une opération rentrée. Seul Cora ne jouaient pas le jeu. Ce dernier dispose pourtant de l’offre
fournitures scolaires de loin la plus étoffée avec 1 518 références. Un assortiment pléthorique que le drive shopper
devra aller chercher dans la rubrique «loisir» et la sous-rubrique «papeterie»... s’il y pense ! A noter que sur les 4 magasins
Super U de l’agglomération, seuls 2 affichent en “une“ l’opération «Préparez la rentrée», et chez l’un d’entre eux, cette
bannière renvoie vers une page «rentrée des classes» désespérément blanche ! La symbolique du cancre ?

23/08/2013

Pour toujours avoir les chiffres clé�s
du secteur et des enseignes 

sous la main

l’Affiche et le Book 
STORE CHART FRANCE

édition 2013

une publication

xIndispensable pour tout connaître 
de la distribution 

alimentaire

l’Affiche et le Book 
STORE CHART FRANCE

édition 2013

• Une Affiche au format ”spécial
bureau“ (100 x 160 cm) pour visua-
liser et comprendre toute la distri-
bution alimentaire d’un seul coup
d’oeil.

• Un Book au format pratique
(15 x 21 cm) avec tous les com-
pleḿents chiffreś indispensables
pour approfondir ses connais-
sances. Idéal pour votre force de
vente. A emporter partout graĉe à
son format pratique.

Tarifs HT 2013
• Affiche.............................
• Lot de 6 Books...............
• Pack (Affiche + Books)..

Renseignements : 
florence.taillefer@editionsdauvers.fr

150 €
240 €
310 €

Chrono-
drive

E. Leclerc
drive

Carrefour
drive

Courses
U.com

Casino
drive Monoprix

Drive
Inter

marché

Cora
drive

81  70 
à 126 489  0 

à 115 154 156  140 
à 381 1 518

81 réfs.
présentées
comme les  
Essentiels
de la rentrée

L’offre
n’est pas
segmentée

-

Sur les 115
réfs, 37 sont
présentées
comme 

Les Essentiels

Bonne idée
la clé 

d’entrée
par niveau

- -

Pas de
mise en
avant en
page 
accueil
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Tranches de vie commerciale

>> DU CHAMPAGNE AU PRIX DU MOUSSEUX

L’erreur est humaine... mais la technologie symbolisée par internet, chambre d’écho impitoyable, ne
pardonne pas. Lundi 26 août, l’enseigne Carrefour a débuté la foire aux vins de ses 50 ans dans ses 108 sites
drive. A la rubrique champagne, la marque Demoiselle a été l’objet d’une bien malheureuse coquille. Si le brut et
le demi-sec en 75 cl étaient affichés 21,50 €, le rosé dans le même format arborait un PVC de 4,90 €. Avec la
réduction complémentaire de 25 % pour l’achat de 6 bouteilles, le tarif descendait même à 3,67 €. Un niveau de
prix inimaginable pour un champagne qui a ravi quelques drive shoppers ! Avant que l’enseigne ne réagisse, les
sites drive de certains hypers ont eu le temps de se faire dévaliser en Demoiselle rosé. C’est de bonne guerre...
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>> LES GROS VOLUMES FACE AUX PETITS MOYENS DU DRIVE
L’opération «Gros Volumes = Petits Prix», un classique chez Cora, a désormais pignon sur web. Gros volumes obligent, cette
promotion nécessite le déploiement de moyens particuliers en magasins comme l’installation d’un chapiteau dédié. La trans-
position de l’opération dans l’univers du drive impose, semble-t-il, des contraintes supplémentaires. Aussi certains
magasins n’hésitent pas à en limiter les horaires de commandes (seulement la nuit de 18 ou 19 h à 5 h et le dimanche toute
la journée), d’autres préviennent que tout le catalogue n’est pas disponible, seulement une sélection adaptée au drive.    

Le Web Grande Conso
Tous les jours, un regard 
décalé sur le commerce

Tribune Grande Conso
Lettre d’opinion 
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Le commerce en images

[Vidéocast]
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w
w
w
.o
liv
ie
rd
au
ve
rs
.fr

La boutique en ligne des
Editions Dauvers
Retrouvez ici 

tous nos ouvrages

GRANDE CONSO
LE SHOP

www.olivierdauvers.fr

26/08/2013SPéCIAL
Mag DRIVE a passé en revue les home-pages des 58 sites Cora Drive, lesquelles sont autant de vitrines virtuelles.
Que disent-elles ? Quels services sont mis en avant ? Comment la promo du moment est-elle relayée ? Réponse : de manière
très disparate. A la Cora... 
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>> CORA DRIVE LIVRE
Activité antérieure au drive dans de nombreuses enseignes, la livraison à domicile fait son apparition chez
Cora. Depuis cet été, certains magasins Cora (4 pour l’heure) proposent ce service à leurs clients drive. Chaque
magasin communique à sa façon en page d’accueil. Les frais inhérents à ce service varient sensiblement. 
Moulins-Lès-Metzproposeundégressif complexeallantde15€ pour moins de 100 € de courses à 5 € au-delà de
250 €, avec de nombreux paliers et tarifs préférentiels pour les porteurs des cartes Malin ou Cora. Prix unique au
Cora de Villers Semeuse quel que soit le montant de courses : 6 € dans un premier temps au lieu de 13 €. Cora
Sarrebourg affiche 5 € de frais de livraison pour un minimum de 60 € d’achat et la gratuité au-delà de 180 €. Enfin,
Cora Arcueil présente un dégressif allant de 9 € au-delà de 120 € d’achats à la gratuité € au-delà de 250 €. 
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Le client est roi certes, mais s’il pouvait passer com-
mande la veille, cela se serait mieux... Différents sites
Cora Drive incitent ainsi leurs clients à anticiper leurs
commandes «pour une qualité de préparation optimale»,
précisent-ils. Pour une meilleure rentabilité du service
pourrait-on préciser. En effet, Cora dispose d’un système
de préparation de commande original basé sur une
“ramasse“ en rayon le matin des références les plus
commandées et d’un complément dans la journée au
gré des commandes. Le passage de commande la veille
permet donc de limiter les opérations et ainsi de limiter
le coût de préparation, véritable nerf de la guerre des
drives. Au point que certains Cora n’hésitent pas à mettre
la main au porte-monnaie pour convaincre les shoppers
en offrant une baguette ou des bons d’achat. 

>> EDUCATION DU DRIVE SHOPPER
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>> FLORILEGE DE BANNIèRES DE COM’ LOCALE

Mardi 1er octobre 2013
à Paris

Novotel Vaugirard Montparnasse

PROGRAMME

• Le drive rentable ?    
C’est possible !

• Drive et promotions : 
Qui fait quoi ?

• Cannibalisation
drive/magasin : 
la vérité des chiffres

• Les derniers tests 
des enseignes

• Automatisation : 
quelles solutions 
pour quel bénéfice ?

• Fallait-il légiférer 
sur le drive ?

• Clients : les clés de 
la préférence en drive

Avec les témoignages 
confirmés de : 

Auchan, Intermarché, 
Système U et Migros

En partenariat avec :
Programme détaillé 

et inscription sur
www.lineaires.com

Tarif : 690 €HT la journée
580 €HT la 2nde place (même société)  

Données exclusives

2e édition

# 34
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