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LE PARC DRIVE

99 92 sites
+ 52 en 1 mois

L’OFFRE MOYENNE

41 301 réf.

% de l’offre

- 62 réf.  en 1 mois

POIDS DES MDD

4,33

Source :

L’actu drive

> TABLEAU DE BORD

> EN IMAGE

Juin 2014

L’image de ce Mag Drive ? Les « dri-
vendales » du Leclerc de Pont-l’Abbé à
l’occasion de son ouverture fin juin : des
employés drive en version chippendale,
torse nu et nœud papillon, histoire de
surprendre les clients (ou les clientes).
L’occasion d’un joli buzz local, en
témoigne le reportage du quotidien
Ouest France. 

Depuis le mois de juin 2013,
il s’est ouvert l’équivalent de
2 drives par jour pour attein-
dre le seuil symbolique des
3 000 unités. Logiquement, le
rythme d’ouverture tend à se ra-
lentir. Les 12 mois précédents,
2,5 drives ouvraient leurs portes
quotidiennement. 

> LES P’TITES HABITUDES DES SHOPPERS DRIVE

des clients utilisent une liste de courses mémorisée sur le site de leur drive.
Une tendance en progression, ils n’étaient que 52 % en 2013. Iri Shopper a
dévoilé ces chiffres lors d’une récente conférence Web et Store organisée par
l’IFM. A cette même occasion, Carrefour a précisé que 80 % de ses propres

clients drive avaient recours à une liste. Les e-shoppers de l’enseigne sont par ailleurs 70 % à
naviguer parmi l’arborescence du site et 30 % à utiliser le moteur de recherche.

63%

> DÉPÔTS DE MARQUES “DRIVE“
A fin juin 2014, l’INPI recensait 1 471 marques contenant le mot “drive”. Parmi les dépôts
récents, il faut noter le mystérieux “Open Drive E. Leclerc Blagnac“ par le magasin du même nom.
On apprend aussi que l’enseigne Brico Dépot se lance à son tour dans l’aventure du drive sur les
traces, notamment, de Bigmat et Bricomarché, avec une promesse relayée dès son logo : “Votre

commande prête en 2 heures“. La folie du drive gagne
même Tahiti avec l’enseigne locale
LS Maraa. Enfin, à Auxerre a ouvert
le site Drive Epicier proposant une
offre issue de producteurs locaux.
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L’actu drive

>EXCLUSIF : QUEL LIEN ENTRE LA LARGEUR D’OFFRE ET LE PANIER DRIVE ?

> Pour les besoins de cette mise en parallèle, les résultats com-
merciaux de 647 drives Intermarché ont été comparés site par
site avec l’offre commerciale, mesurée en nombre de références.
Résultat : les points de vente qui proposent moins de 7 000 références
(une quarantaine sur l’ensemble du parc) atteignent ainsi un panier

moyen de 99 euros. C’est-à-dire un niveau équivalent aux drives
Intermarché qui proposent pourtant une offre deux fois plus impor-
tante. Preuve que le lien offre / performance n’est pas avéré ! Même
les magasins qui présentent de 17 à 19 000 références n’atteignent
“que” 107 € de panier. Ce qui n’a finalement rien d’exceptionnel... 
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références
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La question est récurrente : existe-t-il un lien entre largeur d’offre et performance commerciale, mesurée via le panier moyen ?
La veille VIGIE GRANDE CONSO (également éditée par Editions Dauvers) a mené une étude exceptionnelle sur les parcs drives
d’Intermarché et de Système U. Soit plus de 1 200 drives ! La conclusion est claire : il n’y a pas de lien marqué entre le nombre de
références et la performance commerciale. Découvrez dans cette édition de Mag Drive les résultats pour Intermarché. Et rendez-
vous dans le prochain numéro pour Système U ! 
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> AUCHAN TESTE LE DRIVE POUR LES ENTREPRISES

> COMME UN POISSON DANS... LE DRIVE

Auchan teste depuis fin avril dans
deux de ses drives (Aubagne et
Fâches) un nouveau service sous
l’enseigne A-Pro : la vente de pro-
duits pour entreprises. La gamme est
courte : 180 références environ. Pour
l’essentiel (110 réf.), il s’agit de pro-
duits de papeterie, ce à quoi se rajou-
tent des articles de rangement (10),
de correspondance (14), d’hygiène
(14), de petits consommables infor-
matiques (18) et enfin d’alimentaire
(6) avec sucre ou café par exemple. 

Étonnamment le concept du drive fédère aussi bien les enseignes de
grande distribution que les producteurs agricoles en quête de débou-
chés “circuit court” ou des artisans-commerçants. Preuve, s’il en est, que
ce concept tombe à point nommé, apportant une réponse pratique à un
besoin réel des consommateurs français. Alors que le nombre de drives
fermiers ne cesse de se multiplier aux quatre coins de la France, des initiatives
consacrées aux produits de la mer émergent. Côté Mer-Le Drive de la mer
à Deauville, Mericq Drive dans le Sud-Ouest ou plus récemment Ô Poisson
à Orvault près de Nantes. Un service testé par Mag Drive. Commandés à
partir d’une interface web élégante, claire et ergonomique, poissons et
crustacés de dernière fraîcheur (pas de stock, arrivage quotidien), à des prix
très corrects peuvent être retirés le jour suivant au point de retrait attenant
à l’atelier. 
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> ÉCHANGES DE DRIVE ENTRE CHRONO ET AUCHAN : 
DÉTAIL SUR LE REPOSITIONNEMENT PRIX

> MATÉRIEL : LA PRÉPARATION DE COMMANDE VUE PAR UTZ

Spécialisé dans les systèmes de logistique et de transport en matière
plastique, UTZ France propose une solution originale destinée à la
préparation de commande, particulièrement adaptée au drive dans une
logique de picking multicommandes. Celle-ci résulte de la combinaison de
chariots “connectables” et de bacs plastique emboîtables et gerbables.
Chaque commande nécessitant, en fonction de son ampleur, un ou plusieurs
chariots, ceux-ci peuvent être “connectés“ entre eux ou “déconnectés“ à l’aide

d’une pédale située de part et d’autre. Au départ, le chariot
à timon transporte une réserve de bacs emboî-

tés qui sont ensuite utilisés pour constituer
chaque commande. Une fois remplis, les bacs de-
viennent gerbables à l’aide des barres intégrés. Sur
les 4 faces, les caisses sont équipées d’une poignée
et d’une zone dédiée à l’identification et la traça-

bilité. 

sept. 2013 oct. 2013 déc. 2013nov. 2013 jan. 2014 fév. 2014 mars. 2014 avr. 2014 mai. 2014 juin 2014

98

104
104,8

drive de Calais

drive de Reims-Cormontreuil

102,9

Fin novembre 2013, Olivier Dauvers révélait en exclusivité sur
son blog les échanges de drives entre Auchan Drive et Chro-
nodrive. Outre la fermeture de son site de Laval, Auchan Drive a
souhaité se séparer des deux autres drives indépendants d’un
hyper Auchan : Reims et Dijon. Ceux-ci sont donc passés sous
enseigne Chronodrive et, en échange, le pionnier du drive a cédé
à son enseigne sœur les sites de Nantes Basse Goulaine et Calais.
Sur la base des données de l’étude Drive Insights, MAG DRIVE s’est
intéressé au repositionnement prix de deux de ces drives, celui de
Calais et celui de Reims. Le premier a vu son indice prix baisser de
104,8 du temps de Chronodrive à 102,9 sous l’enseigne Auchan
Drive. Plus spectaculaire, le Auchan Drive de Calais qui avait un
indice de 98, se situe désormais à 104 sous l’enseigne Chronodrive.

Indices prix
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> CARREFOUR DRIVE PRÉPARE UNE NOUVELLE INTERFACE WEB  1/4

Dans le plus grand secret (ou presque), Carrefour Drive teste une nouvelle version de son site web dans deux de ses
magasins : un hyper (Carrefour Rambouillet, 78) et un super (Carrefour Market Saussay, 28). Une nouvelle version qui
vient dépoussiérer la précédente, globalement jugée parmi les moins ergonomiques du marché. Dans le brief initial figurait la
volonté de donner une meilleure visibilité au produit. Ce qui est plutôt réussi ! Visite...

AVANT

Précédemment verticale, la barre de menu
permettant d’accéder aux rayons est désor-
mais horizontale comme la majorité des
sites drive. Disposant de moins d’entrées
qu’avant (14 au lieu de 20), celle-ci demeure
toujours apparente, de même que le moteur de
recherche, tout au long de la navigation. Dès la
page d’accueil, la mise en avant des produits est
bien plus impactante que précédemment. Les
bannières publicitaires à la gloire des marques
de l’enseigne ont disparu. 

• La page d’accueil
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L’actu drive

> CARREFOUR DRIVE PRÉPARE UNE NOUVELLE INTERFACE WEB 2/4

AVANT

La nouvelle interface propose systématique-
ment en entrée de rayon une tête de gondole
virtuelle intitulée : “Le chef de rayon vous
suggère”. Dans le “linéaire“, s’il y a toujours le
même nombre de produit par ligne (4), les visuels
sont nettement plus grands.

• L’entrée rayon
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L’actu drive

> CARREFOUR DRIVE PRÉPARE UNE NOUVELLE INTERFACE WEB  3/4

AVANT

Dans la fiche produit également, la visibilité
du produit a été accentuée. Outre la taille de
la photo, les infos produits (nutrition, ingré-
dients, conseils) ont purement et simplement
disparu. A la place, Carrefour offre la possibilité
de voir le produit sous toutes ses faces et ainsi
d’avoir accès à toutes les informations on-pack
à l’aide d’un zoom puissant. Si Carrefour n’a pas
fait le choix de la fonction 3D comme Leclerc, en
revanche toutes les faces “utiles“ du packaging
sont visibles et lisibles.

• La fiche produit
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L’actu drive

> CARREFOUR DRIVE PRÉPARE UNE NOUVELLE INTERFACE WEB  4/4

Outre le travail sur les visuels, Carrefour a porté ses efforts sur la présentation des différents
messages affichés à l’écran. Illustration notamment avec les cartouches «Promo», «Nouveau» ou «Top
Affaires». Afin de ne pas surcharger l’interface, notamment au niveau du discours promotionnel,
Carrefour propose deux niveaux d’information. Le simple passage du pointeur de la souris sur un
produit estampillé «Promo» fait apparaître à la place de l’article un cartouche jaune détaillant l’offre
promotionnelle. 

• De bonnes idées

Interaction. Carrefour donne la possibilité aux e-shoppers d’interagir avec l’assortiment en filtrant
uniquement les produits en promo ou les produits Carrefour. Autrement dit, de reconstituer le rayon
selon ses propres paramètres.
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> LES DRIVES EN QUÊTE DE FANS SUR FACEBOOK

Leclerc conforte sa longueur d’avance avec près de 13 000 fans supplémentaires depuis notre précédent comptage mi-avril.
Bien plus que les trois autres enseignes de drive présentes significativement sur Facebook réunies. Leclerc Drive a t-il bénéficié des
retombées de son jeu-concours “Grand Jeu des 500 drives” du 9 au 13 juin ? Avec une opération démarrant à la même date et se terminant
le 6 juillet, avec 400 000 € de cadeaux à la clé, Carrefour a pour l’heure recruté moins de 600 fans...

L’actu drive

n°1 – 280 069 fans n°2 – 164 223 fans

n°31 – 89 643 fans n°4 – 75 626 fans
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> PHOTOS, LIBELLÉS... LES DATAS : NERF DE LA GUERRE DU DRIVE

Thomas Lepetz, consultant, fondateur de WYFYCom
« La “loi Inco” : une belle opportunité de mise à jour des datas ! »

Pourquoi cet intérêt pour le drive ?
Durant mes précédentes expériences
au service du merchandising, j’ai
beaucoup observé les rayons en
magasin, j’ai questionné les consom-
mateurs sur les points à améliorer
pour que le linéaire soit plus ven-
deur… Aujourd’hui, avec le dévelop-
pement du drive, des similitudes se
font jour entre le linéaire physique et

son pendant virtuel. Des besoins
émergent et j’explore les sites drive
afin d’apporter des solutions pour
faciliter le choix et la recherche du
e-shopper dans son parcours
d’achat. Et ce, en me focalisant sur
le contenu et les datas (les images,
les libellés). 

Avec l’émergence du drive, de
nouveau métiers apparaissent… 
Lorsqu’il s’est avéré, il y a quelque
temps déjà, que le drive ne serait pas
un feu de paille, avec certains obser-
vateurs nous pressentions déjà que
les professionnels de la grande conso
devraient s’adapter et s’organiser en
conséquence. Aujourd’hui, le “data
cat man“ est devenu une réalité. De
plus en plus de category managers
intègrent le drive et plus générale-
ment le e-commerce à leur périmè-
tre. Certains industriels ont même
des cat man dédiés à ce circuit.

Si vous deviez résumer l’offre
de services que vous apportez

justement à ces “cat man des
temps modernes“ ?
Sur la base de la solution globale
grandeconso.com développée par
A3 Distrib et permettant “d’explorer”
l’offre produits de tous les drives
quasi instantanément, nous avons
développé un outil de diagnostic
baptisé DiagDrive. Celui-ci permet
de faire un état des lieux complet
de la présence d’une marque ou
d’une gamme au travers de qua-
tre critères : les photos, les libellés
produits, la recherche et la
segmentation. Nous pouvons ainsi
alerter les industriels comme les
distributeurs sur la qualité de la
data et proposer des solutions
correctives.

Concernant les photos, l’hétéro-
généité des visuels selon les
enseignes saute aux yeux…
Notre outil permet de rapprocher
sur un même écran, l’image officielle
d’une référence donnée et toutes les
photos sur le marché.              .../...

Thomas Lepetz
consultant, fondateur de WYFYCom
thomas.lepetz@wyfycom.fr
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> PHOTOS, LIBELLÉS... LA DATA : NERF DE LA GUERRE DU DRIVE

est à bannir. La problématique des
moteurs de recherche doit désormais
être intégrée dans la constitution
et la structure rédactionnelle du
e-libellé. Environ 70 % des moteurs
de recherche des sites drive furètent
parmi les mots contenus dans les
libellés. Par ailleurs, les internautes
sont de plus en plus nombreux à y
avoir recours pour se diriger vers un
article : 13 % en 2012 et 31 % en
2013, selon Iri. Une proportion qui ne
fera que s’amplifier avec la généra-
tion Y et celles qui suivront.

On peut donc vous faire
confiance pour ce qui est de sou-
mettre les moteurs de recherche
à rude épreuve…
Effectivement, pour un produit
donné, nous essayons toutes les
requêtes associées possibles et ima-
ginables (y compris les orthographes
erronées, les “surnoms”, les noms
génériques…) et nous quantifions les
résultats correspondants. 
Au-delà de la qualité des e-libellés,
l’efficacité du moteur de recherche
est une des clés essentielles du succès
d’un site drive. Leclerc Drive est

réputé pour avoir un moteur qui in-
dexe une somme importante de
données, ce qui facilite indéniable-
ment l’expérience client. Les enseignes
l’ont bien compris, nul doute que
les prochaines versions des sites
Carrefour, Intermarché, voire même
Leclerc comporteront des améliora-
tions sur ce point. 

Si l’on revient à l’un des fonda-
mentaux du merchandising, “le
bon produit au bon endroit”, les
cybermarchés sont-ils de bons
élèves ?
En plus d’une bonne photo et d’un
e-libellé pertinent, un article doit en
effet être implanté dans le bon rayon
virtuel... ce n’est toutefois pas toujours
le cas comme nous le constatons
régulièrement. Si l’on prend l’exemple
du pain de mie, sur l’ensemble des
enseignes drive on compte jusqu’à
six ou sept implantations différentes.
La plus originale étant Cora : dans
l’univers «Le Marché». Pas évident
pour le e-shopper !

Propos recueillis 
par Jean-Philippe Gallet

Thomas Lepetz, consultant, fondateur de WYFYCom (suite)

La diversité est flagrante. Au-delà de
l’exactitude du visuel (packaging ancien,
promo dépassée...), des variations
apparaissent dans la définition des
clichés, la taille de l’image, la qualité
de la prise de vue, son angle, l’orien-
tation du pack, la cohérence au sein
d’une même gamme, sans parler des
différents formats. Cette hétérogé-
néité a un impact sur la marque, son
image, mais également sur le site
drive. En effet, le travail des photos
participe très activement à la clarté
et la lisibilité de l’interface web.

Concernant les libellés, quel sera
l’impact de l’entrée en vigueur
d’ici la fin d’année du règlement
(UE) n°1169/2011 dit « Loi Inco » ?
C’est, en effet, une belle opportunité
de mise à jour, d’homogénéisation,
mais aussi de mise en valeur des
contenus. Les consommateurs pour-
ront désormais reprocher aux distri-
buteurs la non-conformité des
informations mises en avant ! Le li-
bellé produit ne doit vraiment pas
être négligé, son rôle est en effet cru-
cial à l’ère du drive. Le “wording“ type
tarif, compréhensible des seuls initiés
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> PHOTOS, LIBELLÉS... LA DATA : NERF DE LA GUERRE DU DRIVE

La solution DiagDrive par l’exemple 1/3

• La diversité des visuels “aspirés“ sur
les sites pour un même produit saute
aux yeux. Les écarts concernent
l’exactitude du packaging (dernière
version), la qualité des images, leur dé-
finition, l’angle de prise de vue, l’orien-
tation de l’emballage, etc. 
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> PHOTOS, LIBELLÉS... LA DATA : NERF DE LA GUERRE DU DRIVE

•A l’instardesphotos,pourunarticledonné, l’aspiration
des libellés des différents sites drive révèle une certaine
hétérogénéité. Au-delà, la pertinence du libellé est in-
dispensable afin de permettre aux moteurs de re-
cherche de faire correctement leur travail. Illustration
ci-dessous : chez Cora, la saisie du mot “chamallow“ dans
la zone de recherche n’aboutit pas,. Ce mot-là n’est pas
mentionné dans le e-libellé du produit en question.
S’y trouve a contrario le terme générique “marshmallows”
peu ou pas usité en France. Les requêtes non abouties
représentent une source intéressante, reflet du com-
portement des e-shoppers. S’ils ont du mal à orthogra-
phier un nom, comme ici le terme «spaghetti», mieux
vaut prévoir d’indexer les écritures les plus courantes de
ce mot.   

La solution DiagDrive par l’exemple 2/3
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L’actu drive

> PHOTOS, LIBELLÉS... LA DATA : NERF DE LA GUERRE DU DRIVE

La solution DiagDrive par l’exemple 3/3

• Le bon produit au bon endroit, au bon moment et au bon format... toutes les enseignes s’y emploient, chacune ayant toutefois
la certitude de détenir la vérité ! Ce faisant, certains produits, comme ici le pain de mie, ne sont pas implantés au même endroit
d’un drive à l’autre. Les chemins d’accès, au gré des arborescences, peuvent varier sensiblement.  
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World Wide Drive

> LES ENSEIGNES FRANÇAISES DANS LE MONDE

Espagne
Benelux

Italie

Chine

PologneSlovénie Alors que de plus en plus
de distributeurs internatio-
naux s’inspirent fortement
du drive “à la française”,
les enseignes françaises
tendent à décliner leur
concept dans les pays où
elles sont présentes !En atten-
dant l’Espagne et le Portugal,
Leclerc a ainsi des tests en
cours en Pologne et Slovénie.



Mag DRIVEDRIVE Juillet 2014 # 18

World Wide Drive

> DOSSIER SPÉCIAL « LE DRIVE AUX USA »  1/4

Le drive “à la française” débarque outre-Atlantique

> Dans un pays où historiquement la
voiture est reine, s’il était jusque-là
possible de commander des hambur-
gers, retirer de l’argent ou encore
acheter des médicaments au volant,
étonnamment le retrait de courses
alimentaires ne faisait pas partie des us
et coutumes locales. Certaines enseignes
s’y sont essayées, à l’instar d’Albertsons
au début des années 2000 ou plus ré-
cemment Publix (Publix Curbside), mais
ces expériences ont tourné court. 

> Fort de son expérience Asda Click and
Collect en Grande Bretagne (300 points
de retrait) et de ses visites en France,
notamment chez Chronodrive, le géant
Walmart a initié en début d’année une
expérience grandeur nature à Denver
(Colorado)avec11pointsderetraiten
“store picking”. Le test a dû s’avérer
rapidement concluant puisqu’il
s’étend désormais à un total de 29
unités dans la même zone. Parallèle-
ment, Walmart construit un drive
entrepôt à proximité de son siège à
Bentonville (Arkansas).

> Dans les faits, pour qui est allé
essayer sur place le service “Wal-
mart to go”, force est de constater
que le modèle proposé pour
l’heure par le leader mondial est à

des années-lumière de ce que peu-
vent pratiquer les enseignes en
France.

> Comme il l’avait annoncé en 2012, le
groupe de distribution néerlandais
Ahold, a développé en 2013 le principe
du “cl ick & col lect“ aux Pays-Bas
(17 points de retrait Albert Heijn), mais
surtout aux Etats-Unis. Là-bas, Ahold
s’est appuyé sur le savoir-faire de sa
fililale spécialisée dans la livraison à
domicile Peapod. Son site de commande
en ligne propose désormais les deux
services “delivery” (7 à 10 $ de frais)
et “pick-up” (gratuit). Ce dernier est
disponible dans 189 points de retrait,
essentiellement situés, selon les Etats,
dans des magasins Stop&Shop ou Giant

propriété du groupe Ahold.  

> L’autre distributeur européen opérant
sur le sol américain, Delhaize Group,
expérimente également le “drive“ dans
trois de ses magasins Hannaford. Pour
illustrer son service “Hannaford to go“,
l’enseigne a choisi une formule on ne
peut plus explicite : « Click, click. Vroom,
vroom. ». Pour l’heure Food Lion,
l’enseigne majeure de Delhaize aux
USA, ne semble pas concernée. 

> Parmi les distributeurs de premier
plan, Kmart pratique lui aussi dans
certains cas le « Buy online, pickup at
your local Kmart for free » sur les
produits d’épicerie et d’entretien, alors
que Target, lui, se contente pour

l’instant d’un service “click and
col lect“  non a l imentaire et
Safeway d’un service de livraison
à domicile. Si Kroger n’a pas encore
dévoilé d’activité drive sous sa
propre enseigne, le groupe ne
s’en désintéresse pas, loin de là,
comme l’attestent les tests menés
dans trois points de vente King
Soopers à Denver (comme par
hasard…) ou le service “express
lane” proposés dans 150 points
de vente Harris Teeter. 
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World Wide Drive

> DOSSIER SPÉCIAL « LE DRIVE AUX USA »  2/4

Les forces en présence

29 points de retrait (Denver, CO)
1 drive entrepôt (Bentonville, AR)

3 points de retrait 
(Denver, CO)

150 points de retrait 
(DE, GA, MD, NC, SC, TN, VA )

N.C.

61 points de retrait 
(NC, SC)

1 point de retrait 
(NJ)

4 points de retrait 
(PA)

by by

6 points de retrait 
(IL)

121 points de retrait 
(CT, NY, NJ, MA, RI)

62 points de retrait 
(MD, PA, VA, WA)

3 points de retrait 
(NY, NH, ME)

QUI EST IN ?

QUI EST OUT ?
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L’actu drive

> DOSSIER SPÉCIAL « LE DRIVE AUX USA »  3/4

Walmart To Go : faits et chiffres

42%
d’alimentaire

35 000 réf. 
présentes en magasins 
où le picking est réalisé

2 000 réf. 
de médicaments 

8,5%
de frais

dont

et

L’offre

29 points de retrait. 
(Denver, CO)

à Denver : 
store-picking 

+
”drive étoile” 
certains magasins

préparant les commandes
pour d’autres points 
de retrait de la ville

Le parc

+
bientôt

1 drive-entrepôt
(Bentonville, AR)

L’organisation

La préparation en magasin
est effectuée sur un mode
multicommandes (chariots
multibacs). La surface de

vente est découpée en 
univers, les allées sont 
numérotées et chaque 

tablette est codifiée pour la
géolocalisation des articles.

Le picking

• Le retrait des courses n’est
possible que le lendemain de

la commande.

Le service

• Selon les magasins, Walmart
exploite 2 types de points de

retrait. Avec un degré de
service plus ou moins élevé

vu du client. 
> Avec borne de retrait et

emplacement réservé.
> Aucun emplacement dédié
et n° téléphonique pour se

faire servir. 



Mag DRIVEDRIVE Juillet 2014 # 21

L’actu drive

> DOSSIER SPÉCIAL « LE DRIVE AUX USA »  4/4

Walmart To Go : testé et... désapprouvé !

Le drive Walmart en mode amateur ! Aussi curieux qu’il puisse paraître, le service Walmart To Go est très peu mis en avant dans
les magasins “testés”, à l’exception d’une petite bannière discrète en façade. Au niveau du retrait, la qualité du service au client
est au mieux faible, au pire inexistante. Pas de place réservée, pas de borne ou d’interphone, une ligne téléphonique dédiée
qui ne décroche pas toujours, des employés peu rodés à la pratique et visiblement débordés avec 16 commandes sur une demi-
journée ! C’est de loin le point d’étonnement de ce test. Comment Walmart qui est pourtant venu enquêter en France a-t-il pu
ignorer que le succès du drive reposait à la fois sur la préparation de commande ET sur le service rendu lors du retrait ? 



Mag DRIVEDRIVE Juillet 2014
# 22

vue par

La disponibilité

Les performances des sites

Tiers de confiance reconnu de-
puis plus de 10 ans, NETvigie
propose un panel de solutions
visant à mesurer la qualité des
sites web perçue par les utilisa-
teurs (disponibilité, perfor-
mances,...) afin de permettre
aux acteurs du e-commerce
européens de gérer et antici-
per au mieux leurs investisse-
ments. 
Plus d'info : www.netvigie.com

Mesurées du 1er mai au 30 mai

Expérience utilisateur

La rapidité
% des requêtes qui ont abouti

L'ensemble des paramètres analysés par NETvigie (aboutissement, fluidité, rapidité, régularité, etc.)
est ici synthétisé dans une note globale permettant une vision simple, précise et objective des
performances perçues par les internautes sur les différents sites. La note la plus élevée
correspondant au site ayant les meilleurs indicateurs.

Vitesse d’affichage moyenne de la page 1

100 %

100 %

100 %

99,99 %

99,97 %

99,96 %

99,85 %

99,73 %

99 % 100 %
0,48

1,53

1,65

1,69

1,71

1,72

3,22

4,56

0“               [en seconde] 5“

591,16 pts

Mai 2014

579,47 pts 576,40 pts 561,77 pts
541,5 pts 534,35 pts

519,98 pts
493,24 pts



DIXIÈME ÉDITION DES
Tranches de vie commerciale, par Olivier Dauvers

Personne ne
regarde 

les 
magasins 

comme lui... 
Et, surtout, n’ose

le raconter...

Nouvelle édition 2014,
84 pages.

Olivier Dauvers vous fait
partager une année à visiter
les magasins, décoder les
stratégies des enseignes,
éplucher les prospectus.

A LIRE : Mois par mois, le bêtisier complet de l’année
avec les nouvelles enseignes, les bonnes et mauvaises
pratiques merchandising, les initiatives marketing, etc.
Le tout illustré d’exemples 100 % terrain !

Disponible sur 
www.olivierdauvers.fr /rubrique Shop

ou par mail florence.taillefer@editionsdauvers.fr
Prix : 22 € TTC - Dégressif pour commande en nombre (à partir de 8 € / ex)

“Un excellent exercice de Penser Client”

“

”

UN LIVRE 100 % TERRAIN

L’éditeur-expert
Grande Conso
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Le Benchmark en images

# 24

Les ruptures
Retail is detail... même en drive.
Cette rubrique n’a d’autre but
que de comparer les principales
enseignes de drive entre elles
sur un détail précis qui a toute
son importance.

Comme les linéaires des hypers et
supermarchés, les pages des sites
drive ne sont pas à l’abri des
ruptures ponctuelles sur certains
produits. Cette fois-ci MAG DRIVE
s’intéresse à la façon dont les
différentes enseignes gèrent cette
problématique vis-à-vis de leurs
cyberclients. 
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Le Benchmark La gestion des ruptures

Une majorité d’enseignes a fait le choix de retirer purement et
simplement les produits en rupture de leur assortiment. Dès lors,
à la différence des linéaires en magasins, l’absence d’une référence ne
crée pas de “trou” dans l’offre, le facing virtuel demeure impeccable. A
contrario, impossible de savoir pour le consommateur si l’article re-
cherché est seulement en rupture ponctuelle ou s’il n’est pas référencé. 

Leclerc Drive, Cora Drive et Match Drive indiquent de façon très positive que la
référence est “bientôt disponible“. De plus, le visuel du produit apparaît voilé. A noter
que seul Match laisse le prix du produit en rupture.
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Le Benchmark La gestion des ruptures

Chez Chronodrive, outre la mention “non disponible“
apposée sur le visuel habituel du produit, le panier
apparaît en voilé pour matérialiser l’impossibilité de
commander. Pour certains produis, l’enseigne suggère des
produits de remplacement. Idem chez Casino Drive.

Politesse. Simply Market précise
que les produits en rupture sont
“bientôt disponible“ et se montre
toutefois “désolé” de la situation.  
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Le Benchmark La gestion des ruptures

Comme Chronodrive, sur certains produits en rupture, Auchan Drive suggère des produits
de substitution. Qu’il s’agisse d’une marque nationale ou d’une MDD. Sinon les ruptures sont signalées
par la mention «Temporairement indisponible», la photo voilée et la couleur grise du PVC au lieu du
rouge habituel.
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La ville
L’agglomération de Quimper compte un peu moins de 100 000 habitants et totalise 8 drives. Face aux
3 drives “étoiles“ déployés par Leclerc, le groupe Casino affiche une unité solo à l’enseigne Express, une accolée
au Géant et une autre rattachée au super Casino. Enfin, Carrefour et Carrefour Market ont chacun leur drive.

12 500 habitants/drive
La moyenne 
française est de 
24 250
habitants/ drive

Quimper (29)

moyenne
nationale

indice 100
Indice prix local 
Quimper : 95,8

> QUIMPER VS. FRANCE > CLASSEMENT PRIX DES DRIVES 

# 29

> DENSITÉ DRIVES VS. POPULATION

Source :

Juin 2014

100,4n°7
SUPER

93,7n°5
92,0n°2 Géant

93,8n°6

POUR
COMMUNIQUER 
À CET ENDROIT

nous 
contacter
06 76 25 01 16

jean-philippe.gallet@editionsdauvers.fr

91,8n°1

110,7n°8

Express

Super

92,0n°2

92,0n°2

Ouest
Sud

Nord

HYPER
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Indice national

93,3

Indice national

97,1

Indice national

95,0

Indice national

92,3

Indice national

110,7104,2

L
O
C
A
L

N
A
T
I
O
N
A
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La ville Quimper (29)

> LES ENSEIGNES PRÉSENTES VS LEUR POSITIONNEMENT NATIONAL

# 30

101 11010094939290 91 111

SUPERHYPER

Indice national

POUR
COMMUNIQUER 
À CET ENDROIT

nous 
contacter
06 76 25 01 16

jean-philippe.gallet@editionsdauvers.fr

91,8n°1
Express

Express Géant Super

92,0n°2
Nord

92,0n°2

92,0n°2

Ouest

Sud

93,7n°5
Géant

100,4n°7
SUPER

93,8n°6 110,7n°8
SuperHYPER
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La ville

Juin 2014
Nbre de réf.

9 449

8 282

7 245

8 274

6 639

6 119

Quimper (29)

> ASSORTIMENT TOTAL

# 31

La moyenne 
française est de 
10 143
références

POUR
COMMUNIQUER 
À CET ENDROIT

nous 
contacter
06 76 25 01 16

jean-philippe.gallet@editionsdauvers.fr

SUPER

HYPER

Express

Géant

Super

Nord / Ouest / Sud
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Boulangerie
pains frais

/dont baguettes

Fromagerie
assortiment total
tous fromages

Poissonnerie
filets et 

poissons entiers

39 / 9 

18 / 5 

20 / 5 

11 /39 

19 / 4

0 /0 

351

277

229

228

200

117 

4

0

0

6

0

0

Boucherie
viande bovine hors
hachés et marques

8

2

9

20

0

0

Fruits frais

82

45

36

64

34

28 
Très belle gamme
boulangerie au drive
de l’hyper Carrefour
avec près de 40 réf.
A contrario, Casino
Express, seul drive
solo de l’aggloméra-
tion, ne dispose pas
d’offre de pain frais.
Seulement deux
pains précuits MDD
et une boule tran-
chée non disponible.

Pour composer un beau
plateau de fromages,
mieux vaut compter sur
Carrefour. L’offre est des
plus larges, elle compte
de plus un assortiment
de 34 fromages issus du
rayon coupe. Les drives
Carrefour sont les seuls
à proposer cela.

Pour une ville bretonne
relativement proche de
la mer (une vingtaine
de kilomètres), les
drives quimpérois ont
une offre poissonnerie
à pleurer ! Leclerc tire
sonépingledujeuavec
6 filets : merlan, lieu
noir,cabillaud,saumon
(bio ou pas) et morue.
Carrefour lui ne pro-
pose que du saumon.

L’hyper Carrefour a de
loin l’offre de fruits frais
la plus étoffée avec 82
références, suivi de
Leclerc (64). 
En revanche, Géant
déçoit par l’étroitesse
de son offre. 

Seuls 3 drives offrent un
assortiment de viande
bovine digne de ce nom.
Comment souvent
chez Leclerc, les produits
sont désignés par la
mention «Sélectionné
par nos bouchers ». 
A noter dans le cas
de Casino, la qualité
des photos utilisées,
rendant l’offre bien
plus attractive.  

La ville Quimper (29)

> L’OFFRE PRODUITS FRAIS

Nombre de réf.

Re
le

vé
s 

le
 2

3 
ju

in
 2

01
4

POUR
COMMUNIQUER 
À CET ENDROIT

nous 
contacter
06 76 25 01 16

jean-philippe.gallet@editionsdauvers.fr

SUPER

HYPER

Express

Géant

Super

Nord / Ouest / Sud
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Boisson historique, le cidre n’a désormais plus le
monopole puisque la Bretagne compte quelques
belles brasseries artisanales. Seuls trois drives ont
laissé la place à ces productions locales au côté
des Kronenbourg, Heineken, Leffe et consorts. 
Carrefour présente l’offre la plus diversifiée avec les
marques Coreff, Britt, Dremmwel et Lancelot. 

La ville Quimper (29)

> FOCUS OFFRE RÉGIONALE

En 2014, la première initiative de cola
régional, Breizh Cola, est partie à l’as-
saut du marché parisien. Bien présente
dans les hypers et supers bretons, la
marque fait l’objet d’un référencement
hétérogène dans les drives. Seul
Leclerc propose la gamme complète. 

Leclerc fait honneur à cette spécialité
qui s’est fait connaître hors des fron-
tières bretonnes grâce au réseau des
crêperies. Parmi les 11 références pro-
posées, quelques “krampouz” (crêpe
en breton) issues d’ateliers artisanaux
du Finistère. Re

le
vé

s 
le

 2
3 

ju
in

 2
01

4

Nombre de réf.

6

0

4

0

2

0

32

16

16

10

14

11

4

5

2

6

2

0

Nbre de
réfs. bières.

Nbre de
réfs. cidres

SUPER

HYPER

Express

Géant

Super

Nord / Ouest / Sud

SUPER

HYPER

Express

Géant

Super

Nord / Ouest / Sud

Nombre de réf.

4

3

4

11

4

4

Crèpes et galettes nature
Crèpes de froment 

et galettes de blé noir nature

SUPER

HYPER

Express

Géant

Super

Nord / Ouest / Sud

Bières et cidres Breizh Cola
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> C’EST DE SAISON !

Barbecue/GrilladesFocus Coupe du Monde

La ville Quimper (29)

Produits solaires

Certains drives quimpérois sont plus foot
que d’autres. Les interfaces web de Leclerc et
celles de Casino mettent clairement en avant
l’événement, le premier avec une 
rubrique “Coupe du Monde”, les seconds
avec une bannière annonçant le prochain
match de l’équipe de France. Chez Carrefour,
plus subtil, une boutique “Plateaux-repas” a
fait son apparition dans la colonne latérale.

Seuls les drives Casino jouent pleinement
la carte du barbecue avec une bannière
en page d’accueil et une boutique dédiée.
L’occasion de proposer certes des produits
à griller (plus ou moins, une dizaine
chez Géant et à peine 3 chez Express),
mais également des sauces, des biscuits
apéritifs ou encore de la vaisselle jetable.

Les drives Casino sont bien à l’heure d’été,
ils ont même une boutique “solaire”. Les
Carrefour ne sont pas en reste. A noter
que cette catégorie de produits a été 
intégrée dans un rayon plus global 
intitulé “Départ en vacances“ au côté, 
notamment, d’une offre “Marre des 
insectes“... on ne peut plus explicite. 

Re
le
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s 
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 2

3 
ju

in
 2

01
4

oui (45)

oui (85)

oui (31)

oui (228)

oui (28)

oui (20)

non (39)

non (8)

oui (66)

non (15)

oui (43)

oui (35)

Mise en avant
(nb. réf.)

Mise en avant
(nb. réf.)

SUPER

HYPER

Express

Géant

Super

Nord / Ouest / Sud

SUPER

HYPER

Express

Géant

Super

Nord / Ouest / Sud

Nombre de réf.

24

11

40

10

24

16

SUPER

HYPER

Express

Géant

Super

Nord / Ouest / Sud



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 FORMULES
DE SOUSCRIPTION

Numéro découverte 

(et gracieux) 

sur simple demande : 

jean-philippe.gallet@editionsdauvers.fr

une publication
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> Pour son entrée sur le marché du
drive en 2010, Casino a fait le choix
de limiter les investissements en
ouvrant des points de retrait attenant
à certains de ses Géant et Casino
Super, avec picking en magasin. En
2012, le groupe a ouvert ses premiers
drives solos sous l’enseigne Casino
Express. Si, au départ, celle-ci avait sa
propre interface web, désormais tous
les drives, au nombre de 187 au 1er juin,
ont la même vitrine virtuelle. 

> Les prix pratiqués sont en revanche
très différents (cf. page suivante). Les 12
Casino Express sont les plus agressifs,
suivis désormais de près par les 98 drives
de Géant dont le positionnement prix a
sérieusement été revu à la baisse depuis
18 mois. Quant aux 77 drives sous
enseigne Casino Supermarchés, ils ne
jouent clairement pas dans la même
cour. 

Ces derniers mois, le groupe Casino a
entrepris de rationaliser ses enseignes de
e-commerce alimentaire. Si l’URL Casi-
noDrive.fr fédère l’ensemble des activités
drive, qu’il s’agisse de picking en
magasin ou de drive solo. MesCourses-
Casino.fr est réservée à la livraison à do-
micile.

L’enseigne Casino Drive

Picking (monocommande) 
en supers et hypers

12 drives solos sous l’enseigne 
Drive Express

Retrait en service voiture 
“full drive”.

Source :

Juin 2014
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L’enseigne Casino Drive

VARIABILITÉ DES PRIX

Le moins cher
indice 91,8

• Casino Drive Colombier (34)
(Casino Supermarché)

• Casino Drive Quimper (29)
et Marsac-sur-l’Isle (24)
(Casino Express)

Le plus cher
indice 114,8

# 37

indice
enseigne
national 
100,0

Dans le détail des enseignes, l’indice prix des Casino Express s’étage entre 91,8 et 92,3 (Andrezieux Bouthéon).
Celui des Géant, entre 93,6 (Quimper) et 100,4 (Mezzavia). Enfin, celui des Casino Supers, entre 102 (Calvi) et 114,8.

LE PARC

Janv. 2013 Janv. 2014 Juin 2014

120
160 187

Nombre de sites drive

2014
+ 272013

+ 40

LES PRIX

Janv. 2013 Janv. 2014 Juin 2014

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

104,6 98,9 97,3
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L’enseigne Casino Drive

Janv. 2013 Janv. 2014 Juin 2014

L’OFFRE
Nombre moyen de références

8 311
7 690

9 589

L’ASSORTIMENT NON-AL

Janv. 2013 Janv. 2014 Juin 2014

% d’articles non-al

7 %

4 % 3 %

Janv. 2013 Janv. 2014 Juin 2014

35 %
37 % 38 %

58 % 55 %
54 %

MDD & MARQUES
% de MDD et de marques nationales

PREMIERS PRIX

Janv. 2013 Janv. 2014 Juin 2014

Nombre moyen de références premiers prix

354
329

268
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COMPOSITION DE L’OFFRE

VARIABILITÉ DE L’OFFRE

• Casino Drive Mere (78)
(Casino Express)

• Casino Drive Mezzavia (21)
(Géant)

L’offre la plus large
8 477 réf.

# 39

offre
moyenne
enseigne 

7 690 réf.

Épicerie Non-AlLiquides

36 % 30 % 20 % 9 % 5 %

DPHFrais/Surgelés

L’offre la plus courte
5 052 réf.

L’enseigne Casino Drive
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L’enseigne Casino Drive

Pour le moins chargée, la page d’accueil de
Casino Drive n’est pas sans rappeler un autre site
marchand du groupe Casino : CDiscount. 

Casino Drive fait la part belle aux marques et aux
promos tandis que l’accès aux rayons est plus discret,
en haut de page.

Outre les rayons classiques, un onglet « Boutiques et
Promotions » permet un accès direct à différentes
sélections, dont les « gros volumes », les promotions
ou encore les produits à griller.

• La page d’accueil

L’INTERFACE CLIENT
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L’enseigne Casino Drive

• La navigation

Le bandeau d’onglets permet de naviguer dans les différents rayons du
magasin. Une photo propre à chaque univers aide à se repérer pour
faciliter la navigation.

Le clic sur le nom d’un univers (Boulangerie-Pâtisserie, Surgelés, Boissons, etc.)
ou d’une sélection thématique renvoie vers une nouvelle page affichant les
catégories de produits qui composent  l’univers concerné.

En sélectionnant l’une des catégories de produits, l’offre totale apparaît. Avec
la possibilité néanmoins d’afficher tous les produits ou seulement les
produits Casino, les promos ou les produits bio.

Pour descendre dans l’arborescence, un menu déroulant (cf. exemple
ci-dessus), permet de retrouver les différents rayons.

Le mode « recherche »  est
facilité grâce à l’affichage de
suggestions de mots (produits
ou famille de produits,
marques, etc.)

L’INTERFACE CLIENT
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L’enseigne Casino Drive

• Le rayon

Dans chaque rayon, apparaissent en premier les promotions, puis les références faisant partie
de la sélection « En gros, c’est moins cher ». Puis viennent les autres références, classées dans
une logique de type de recettes plutôt que de marques. Pour les desserts lactés, par exemple : les
crèmes desserts marques et MDD, puis les flans caramel, les riz et semoules et enfin les liégeois.

L’INTERFACE CLIENT
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contacter
06 76 25 01 16
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L’enseigne Casino Drive

• La fiche produit

• Claire et avenante, la fiche produit est assez succincte. Elle
détaille certes le prix au kilo ou au litre, le poids du produit et la liste
des ingrédients mais ne donne pas, par exemple, les valeurs nutri-
tionnelles. De taille moyenne sur la fiche, le visuel peut être grossi
en passant la souris dessus. D’autres photos (infos nutritionnelles
présentes au dos du pack, conseils de préparation, etc.) permettent
de compléter les informations de la fiche.

L’INTERFACE CLIENT
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L’enseigne Casino Drive

POUR
COMMUNIQUER 
À CET ENDROIT

nous 
contacter
06 76 25 01 16

jean-philippe.gallet@editionsdauvers.fr

• Le panier

• Le panier est constamment visible en haut à droite de l’écran.
Le shopper peut ainsi à tout moment vérifier le montant de ses
achats, ajouter ou enlever des produits de son panier,  afficher le
détail ou encore l’enregistrer comme liste d’un simple clic. Il peut
aussi finaliser rapidement sa commande une fois les courses termi-
nées. Petit bémol, le client ne peut modifier le contenu de son panier
qu’en passant par le bouton « détail du panier ».

L’INTERFACE CLIENT
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La catégorie Glaces Source :

Juin 2014



> L’ASSORTIMENT MOYEN

> COMPOSITION DE L’OFFRE EN DRIVE

La catégorie Glaces

127 réf.
en Drive 

249 réf.
en Hypers

vs.

% M NATIONALES

56,9 %

% MDD 

41,7 %

% PREMIERS
PRIX 

1,3 %

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

Source : Iri en CAM au 25/05/2014
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134 réf.
en Supers
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> L’ASSORTIMENT PAR ENSEIGNE

2534

27555

30420

27712

14157

15082

14948

12771
10868

17956

163116

14058
1511

6347

300161

222

SUPER

HYPER

SUPER

SUPER

SUPER

HYPER

HYPER

HYPER

Nbre de réf. Mini - Maxi

222

173

194

141
155

120

112

97

118
120

78

109

156

54

104

La catégorie Glaces

16
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% marques
nationales % MDD % Premiers

prix

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

52 %31 %

30 %66 %

58 %42 % 0 %
6 %

5 %

48 %50 %
42 %57 % 1 %

0 %

4 %

2 %

29 %68 % 3 %

25 %75 % 0 %
21 %79 %

36 %60 %

18 %82 % 0 %

25 %74 % 1 %

# 49

La catégorie Glaces

> MARQUES NAT., MDD ET 1ERS PRIX PAR ENSEIGNE
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> TOP 10 DES RÉFÉRENCES LES PLUS DIFFUSÉES

CREME GLACEE CARTE D'OR 
CHOCOLAT NOIR  - 1 BAC 1 L

GLACE MYSTERE EXTREME 
VANILLE - 1 BTE 520 ML

BARRE GLACEE MARS 
1 BTE 306 ML

CREME GLACEE CARTE D'OR CAFE
1 BAC 1 L

Signifie que cette référence est présente dans 91 % des drives de France

GLACE VIENNETTA BISCUIT 
CARAMEL- 1 PIECE 650 ML

CREME GLACEE CARTE D'OR 
VANILLE -  1 BAC 1 L

BARRE GLACEE TWIX 
1 BTE 255.6 ML

CREME GLACEE CARTE D'OR 
RHUM RAISIN -  1 BAC 1 L

BATONNET MAGNUM DOUBLE
CHOCOLAT - 1 BTE 440 ML

CONE GLACE EXTREME CHOCO-
LAT NOUGATINE - 1 BTE 720 ML

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

DN 87 % DN 86 % DN 84 % DN 84 % DN 84 %

La catégorie Glaces
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103,395,4

119,490,7

123,6116,1

125,885,9

109,396,3

118,896,5

101,4

110,497,6

119,095,2

98,889,4

108,888,3

102,585,4

112,387,3

113,797,1
115,197,3

93,2

SUPER

HYPER

SUPER

SUPER

SUPER

HYPER

HYPER

HYPER

Indice prix Mini - Maxi

104,3

96,6

98,7
99,7

119,4
111,1

101,8

106,2

94,8

90,5

100,3

92,4

96,7

104,5

98,2

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

La catégorie Glaces

> L’INDICE PRIX PAR ENSEIGNE (ET MINI/MAXI)



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]
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La boutique en ligne des
Editions Dauvers

Retrouvez ici 
tous nos ouvrages

GRANDE CONSO
LE SHOP

www.olivierdauvers.fr

Un site 

riche en

partis pris
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vu parLe shopping drive 
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L’offre totale, par catégories 
et par types de marque
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Pour toujours avoir les chiffres clés
du secteur et des enseignes 

sous la main

l’Affiche et le Book 
STORE CHART FRANCE

édition 2014

une publication

Renseignements : 
florence.taillefer@editionsdauvers.fr

vue parL’offre drive

Les “références vendantes” correspondent aux références
qui sont réellement actives dans l’assortiment : au minimum
une vente par semaine. Ce qui signifie donc que la moitié de
l’assortiment d’un drive (en tous les cas pour le PGC / FLS) n’est
pas active, illustrant le travail qu’il reste à accomplir dans la
définition des politiques marchandises en drive ! 

C’est en surgelé salé que l’offre est propor-
tionnellement la plus importante en drive. En
effet, l’assortiment drive représente en moyenne
52 % de l’assortiment magasin. Cause ou consé-
quence, c’est également en surgelé salé que le
drive est le plus performant vs le magasin avec
un indice de 155. 
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LES RÉFÉRENCES VENDANTES1

L’OFFRE DRIVE VS L’OFFRE HYPERS / SUPERS2

3 
99

1

3 
46

6

P4 2013 P4 2014

52 % 155
109
120
102
104
87
99
95
86
88
37

49 %
40 %

39 %
38 %

36 %
34 %

32 %
27 %

SURGELÉ SALÉ

DPH PAPIER

FRAIS NON LAITIER

FRAIS CRÉMERIE

LIQUIDES SANS ALCOOL

SURGELÉ SUCRÉ

EPICERIE SUCRÉE

EPICERIE SALÉE

ENTRETIEN

HYGIÈNE-BEAUTÉ

LIQUIDES ALCOOL

22 %
19 %

% de l’offre HM/SM présente en drive Indice de perf.

indice poids 
volume en drive

vs HM/SM
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vue parL’offre drive

Les MDD sont clairement sur-représentées en drive vs les
hypers/supers. En moyenne, elles pèsent ainsi 43 % de l’offre PGC-
Frais LS d’un drive vs moins de 30 % en points de vente. Mais, à la
différence du off-line où les MDD parviennent à un niveau de vente
supérieur à leur part d’offre, c’est l’inverse on-line. 
Logiquement, les marques sont pénalisées par la sur-exposition des
MDD. Les “grandes marques” (correspondant ici aux 50 industriels
les plus importants) voient leur part d’offre comme leur contribution
au CA perdre environ 2 pts. Mais les principales “victimes” sont les
PME. Leur exposition comme leurs performances sont divisées par
deux. 

L’OFFRE DRIVE PAR TYPES DE MARQUE3

LES MDD

28,6

43,0

HM
SM

DR

% d’offre

29,1

41,6

HM
SM

DR

% CA

LES GRANDES MARQUES

47,3 44,7

HM
SM

DR

% d’offre

50,1 47,7

HM
SM

DR

% CA

LES PME (< 250 M€ CA)

23,9

12,2

HM
SM

DR

% d’offre

20,7

10,8

HM
SM

DR

% CA



Disponible sur 
www.olivierdauvers.fr /rubrique Shop

ou par mail florence.taillefer@editionsdauvers.fr
Prix : 22 € TTC - Dégressif pour commande en nombre (à partir de 8 € / ex)

INDISPENSABLE !

L’éditeur-expert
Grande Conso

Pour toujours avoir les
chiffres clés du secteur et

des enseignes 
sous la main

l’Affiche et le Book 
STORE CHART

FRANCE
édition 2014

Indispensable pour tout connaître 
de la distribution alimentaire

• Une Affiche au format ”spécial bureau“
(100 x 160 cm) pour visualiser et com-
prendre toute la distribution alimentaire
d’un seul coup d’oeil.

• Un Book au format pratique (15 x
21 cm) avec tous les compléments chif-
frés indispensables pour approfondir
ses connaissances. Idéal pour votre
force de vente. A emporter partout
grâce à ̀son format pratique.

Tarifs HT 2014
• Affiche.............................
• Lot de 6 Books...............
• Pack (Affiche + Books)..

150 €
240 €
310 €
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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
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Tranches de vie commerciale

>> LE MUGUET NE FAIT PAS FLORÈS EN DRIVE 
En cette veille de 1er mai, la tentation était grande de voir si les drives sacrifiaient à la tradition du brin
de muguet porte-bonheur. Tour d’horizon... Seul Leclerc l’évoquait clairement dès sa page d’accueil avec
une bannière “pense-bête”, «Pour le 1er mai n’oubliez pas vos brins de muguet», renvoyant vers son offre. Pour
les autres enseignes, il nous a fallu passer par la requête “muguet” dans la zone de recherche, le rayon fleurs
n’étant pas particulièrement répandu en drive. Chez Chronodrive et Carrefour, des brins de muguet apparaissent
en tête des résultats de recherche, suivis de produits d’entretien dont le parfum évoque les célèbres clochettes.
Partout ailleurs, point de muguet à offrir.

30 AVRIL 2014
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Tranches de vie commerciale

>> SAISON OU ASSAISONNEMENT ?

• L’offre “huile, vinaigre et assaisonnement“ de ce drive Monoprix ne manque pas de sel ! En effet,
parmi les produits mis en avant sur la page d’entrée de ce rayon, un article a retenu notre attention, et pour
cause : un sac de trois kilos de sel ! Il faut dire qu’il s’agit de “sel de déneigement” comme indiqué sur le
packaging. L’implantation est-elle la plus appropriée ? Par ailleurs, la présence de ce produit en plein mois de
juin est-elle des plus pertinentes ?

17/06/2014
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Tranches de vie commerciale

>> HOURA DRIVE CHOUCHOUTE LES JEUNES MAMANS
Sur les traces d’Amazon, certaines enseignes de drive s’essayent au principe de l’abonnement. Pour les produits
routiniers, comme le baby food, les couches, les eaux en bouteille ou la lessive, nul doute que ce mode de commercia-
lisation s’imposera tôt ou tard à tout le circuit drive. En partenariat avec Pampers, Chronodrive propose depuis quelque
temps déjà son “Offre Fidélité Bébé” : l’achat de certaines références offrant 10 % de réduction sur le prochain achat.
Houra - mais aussi Houra Drive - dispose d’une offre “9 mois tout câlins” à destination des femmes enceintes et jeunes
mamans. Les “abonnées“ peuvent ainsi bénéficier d’offres de réduction immédiate de deux types : 10 % sur tous les pro-
duits des marques Pampers, Nivea Baby et Le Chat Bébé, mais aussi 5 % pour l’achat de 3 produits signés Hipp, Blédina
ou Evian. 

JUIN 2014
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Tranches de vie commerciale

>> HOURA SOIGNE LA DEVANTURE DE SES BOUTIQUES 
Sur la page d’accueil du site Houra (et Houra Drive) 23 boutiques sont mises en avant. Parmi celles-ci, 14 repré-
sentent les univers/rayons classiques d’un cybermarché et les 9 autres se révèlent des boutiques “thématiques“. Si
nouveautés, promotions, produits régionaux ou encore bio & nature se retrouvent sur bien des sites, Houra se distingue
avec une sélection consacrée au casher ou encore une autre au sans gluten. Enfin, parallèlement à la clé d’entrée sur les
régions, orientant vers une sélection de spécialités françaises classées par zone géographique, il faut noter l’espace
consacré aux seuls produits provençaux (Houra Drive est opéré depuis l’entrepôt de Marignane) et celui dédié aux spé-
cialités du Monde. Originalité de ces deux boutiques : elles ont leur propre page d’accueil. Une carte du Monde dirige
les internautes vers les produits de différents pays. Pour les produits provençaux, en toute cohérence avec l’intitulé
“Marché Provençal”, l’illustration d’une place de marché très “couleur locale” permet d’accéder aux différentes catégories
(confiserie, vins, confitures, plats cuisinés...) ou aux principales marques (Marius Bernard, Confiserie du Roy René...).

JUIN 2014
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Tranches de vie commerciale

>> SE FAIRE LIVRER SES COURSES DRIVE ?
Ce qui fait le succès du drive, au détriment de la livraison à domicile, ce sont indéniablement l’absence de frais sup-
plémentaires d’acheminement et une plus grande souplesse au niveau des créneaux de mise à disposition. Aussi l’idée
d’un service se proposant de livrer les courses faites sur les sites drives est-elle vraiment une bonne idée ? On peut en douter...
Celle-ci a pourtant germé dans l’esprit d’un jeune entrepreneur marnais qui a lancé son entreprise Adom Drive début 2012.
Le principe : livrer à domicile les commandes faites auprès d’une sélection de drives locaux (Leclerc, Cora, Auchan) pour un
coût à partir de 8,90 €. Visiblement l’expérience a fait long feu puisque le site de l’entreprise affiche depuis quelques mois
« Service temporairement fermé - Nous vous tiendrons informés de sa réouverture prochaine ». Rien de très étonnant !

MAI 2014

Pour toujours avoir les chiffres clés
du secteur et des enseignes 

sous la main

l’Affiche et le Book 
STORE CHART FRANCE

édition 2014

une publication

Renseignements : 
florence.taillefer@editionsdauvers.fr

VIENT DE PARAÎTRE
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