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LE PARC DRIVE

38 93 sites
+ 212 depuis le 1er janvier

L’OFFRE MOYENNE

50 011 réf.

% de l’offre

+ 463 depuis le 1er janvier

POIDS DES MDD

6,23

Source :

L’actu drive
> TABLEAU DE BORD

> EN CHIFFRE

Sept. 2016

Mois après mois, l’assortiment
moyen progresse sensible-
ment. Si Cora a “raboté“ son
offre de 200 réfs, d’autres l’étof-
fent : Match (+ 723 réfs en août),
Casino (+ 708 réfs) ou encore
Monoprix (+ 388 réfs).

Tel était le poids qu’aurait dû atteindre le e-commerce
sur les ventes de PGC-FLS à l’horizon 2010, selon une
enquête réalisée auprès de 300 distributeurs en 1997 au
CIES World Forum. En 2016, selon Nielsen, la part de marché
du online alimentaire est de 4,3 % en France et de 6,2 % en UK,
le pays européen le plus en avance sur la question. 20%

Depuis la refonte de son interface web il y a quelques mois, Monoprix utilise une nouvelle
terminologie pour parler de son service de retrait des courses. Exit le néologisme “Click&Go” utilisé
jusqu’à lors ou l’antinomique “drive piéton” que l’enseigne avait même largement revendiqué dans le
cadre d’un spot de pub en novembre 2014. Désormais, Monoprix emploie l’anglicisme “click and collect”
usité outre-Manche pour évoquer le concept du “drive” à la française et jusque-là réservé dans l’Hexa-
gone pour le retrait en magasin d’articles non-alimentaires. Jouant justement sur les deux tableaux,
alimentaire (les “courses” dans le jargon Monop) et non-al (la “mode”), Monoprix décline le service click
and collect sur ces deux marchés. Un choix somme toute logique, tant l’implantation des magasins en
centre-ville que la large majorité de clients piétons ne justifiaient pas vraiment l’usage du mot “drive”.

> MONOPRIX REVENDIQUE LE CLICK&COLLECT ALIMENTAIRE
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> DES VISUELS DE PACKAGINGS CONÇUS POUR LE SHOPPING À L’ÉCRAN

La nécessité d’afficher des visuels produits adaptés au e-commerce fait son chemin. De plus en plus de marques de PGC disposent
désormais d’images épurées de leurs produits. Le plus souvent, les informations essentielles sont mises en avant à côté du packaging
proprement dit, dans des blocs de couleurs. Et, ce, pour faciliter la lisibilité de l’offre et clarifier la segmentation au sein d’une même gamme.
Unilever est le plus en pointe avec ses signatures Cajoline, Monsavon, Axe, Signal, Dove, Domestos, Skip et Sun. Procter & Gamble s’y est mis
sur Pampers. Enfin, Herta distingue clairement ses différentes pâtes à tarte (Trésor de Grand Mère et Tarte en Or), ce type de produit étant très
désavantagé à l’écran par sa forme.
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Seul “pure player” du circuit drive, Chronodrive est bien obligé de parler fort pour se faire entendre
au milieu du brouhaha ambiant. D’où le recours, notamment, à ces panneaux 4x3 où l’enseigne met en
avant ses offres promotionnelles les plus “hards“. 

> CHRONODRIVE S’AFFICHE

L’actu drive
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> CASINO DRIVE SE JETTE À L’EAU

Non il ne s’agit pas d’aller retirer ses courses en ba-
teau... Cinq hypers Géant Casino de la côte méditerra-
néenne se servent de leur drive pour livrer les
plaisanciers directement à bord (l’avitaillement en jargon
nautique) dans les 14 ports répertoriés par le service
“Casino on board” (casino-onboard.com). 

L’actu drive
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L’actu drive

> COMMENT INTERMARCHÉ VALORISE EN MAGASINS LES AVIS DE SES CLIENTS DRIVE

Les Mousquetaires rentabilisent la collecte d’avis clients sur leur site drive en affichant dans
les linéaires des magasins quelques notes et commentaires relatifs à des produits issus des
propres usines du groupement. Les notes de moins de 5 étoiles et les avis négatifs n’ont évidem-
ment pas leur place sur ces ILV !

POUR
COMMUNIQUER 
À CET ENDROIT

nous 
contacter
06 76 25 01 16

jean-philippe.gallet@editionsdauvers.fr
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POUR
COMMUNIQUER 
À CET ENDROIT

nous 
contacter
06 76 25 01 16

jean-philippe.gallet@editionsdauvers.fr

> LES BONS DE RÉDUCTION DE LECLERC (1/2)

Depuis quelques semaines, Leclercdrive propose aux e-shoppers des bons de réduction immédiate, uniquement disponibles sur le
site de l’enseigne. Les produits bénéficiant d’un BRI sont rassemblés dans un onglet spécifique de la barre de menu. L’enseigne a fait le choix
de réserver ces réductions aux clients porteurs de la carte de fidélité.  

Certains produits peuvent porter plusieurs mécaniques,
comme ici un BRI et un ticket Leclerc de 25 %. Leclerc
limite cependant les BRI à un bon par client.

Une trentaine de
produits (MDD pour
l’essentiel) sont por-
teurs d’un BRI. Dis-
ponibles via un onglet
spécial. 

Le passage du pointeur de
la souris sur le picto rouge
en forme de bon de réduc-
tion fait apparaître le détail
de la promo. 
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POUR
COMMUNIQUER 
À CET ENDROIT

nous 
contacter
06 76 25 01 16

jean-philippe.gallet@editionsdauvers.fr

> LES BONS DE RÉDUCTION DE LECLERC (2/2)

L’utilisation du bon de réduction
étant limitée à 1 par client, le
picto rouge s’éclaircit dès lors que
le produit est placé dans le panier.

Dans le détail du panier, les BRI apparaissent au même titre que les autres promotions (tickets Leclerc ou réductions
immédiates). Le bénéfice pour le client est clairement mentionné comme ici pour les tuiles Tokapi  avec 0,30 € économisés.
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POUR
COMMUNIQUER 
À CET ENDROIT

nous 
contacter
06 76 25 01 16

jean-philippe.gallet@editionsdauvers.fr

> CORA DRIVE SE POINTE EN VILLE (1/2)

A Metz, les 4 hypers Cora  se sont unis pour ouvrir en centre-ville un espace baptisé “Cora en ville”. Une première initiative sur le terrain
de la proximité pour une enseigne dédiée au grand hyper. “Cora en ville” se veut un point de retrait piéton pour les commandes drive. Celles-
ci peuvent être passées depuis chez soi  (coradrive.fr/metzcentreville) ou sur place, des ordinateurs étant à mis à disposition du public.
La livraison à domicile est également proposée.
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POUR
COMMUNIQUER 
À CET ENDROIT

nous 
contacter
06 76 25 01 16

jean-philippe.gallet@editionsdauvers.fr

> CORA DRIVE SE POINTE EN VILLE (2/2)

Cet espace “connecté et convivial“, au design résolument moderne, est animé par une équipe de conseillers. Plutôt que des casiers
impersonnels, Cora a priviligié le contact humain. En plus de la mise à disposition des courses drives, ces conseillers ont une fonction assez
proche des hôtesses d’accueil en hyper : carte de fidélité, billeterie, financement, services spécifiques aux professionnels... Bientôt l’espace Cora
en ville deviendra un point relais Kiala où il sera possible de venir retirer ses colis entre 10 h et 20 h. 
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POUR
COMMUNIQUER 
À CET ENDROIT

nous 
contacter
06 76 25 01 16

jean-philippe.gallet@editionsdauvers.fr
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Spéc
ial

> CARREFOUR SE MET AU DRIVE 2.0 AVEC SON CHANTIER PPC 

So
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St-Quentin-Fallavier

Givors

Cet ancien entrepôt Dia à St-Quentin-Fallavier (69) symbolise
rien moins que la révolution du drive chez Carrefour ! Il s’agit de
la première plateforme de préparation de commandes (PPC en jargon
maison, concept déjà évoqué dans Mag Drive #11 sous le nom
“L’Usine à bacs”). Autrement dit, Carrefour initie une organisation en
étoile où un entrepôt central prépare les commandes drive de
plusieurs points de retrait environnants, hypers, supers, voire même

magasins de proximité. Les 23 000 m2 de St-Quentin-Fallavier ont
ainsi vocation à alimenter des magasins de la région lyonnaise. Le
premier hyper à avoir été branché sur la PPC (et donc à ne plus pré-
parer en store picking est celui de Givors. D’autres suivront rapide-
ment. Si cette organisation PPC remplit ses objectifs, Carrefour la
dupliquera ailleurs, notamment à Paris. Le groupe ne peut en effet
se satisfaire de ses performances drive actuelles. 

Contrainte de ce nouveau système nécessitant des navettes
entre l’entrepôt et les points de retrait sur des distances non
négligeables (33 km avec le magasin de Givors), le client de
Carrefour Drive qui veut récupérer ses courses à Givors le
matin entre 8h30 et 10h doit passer commande la veille avant
minuit. De même, entre minuit et 10 h pour un retrait à partir
de 13h30 et avant 14 h pour un retrait à partir de 18h. 

33 km
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Après avoir envisagé lors du test de 2014
de passer sa barre de menu à l’horizontale,

Carrefour Drive conserve la disposition verti-
cale. Débarrassé des pictos de la version actuelle,
le menu est épuré. A l’exception des promotions, les
rubriques transversales (nouveautés, MDD, terroir...)
ont disparu. 

P r i n c i p a l
changement

au niveau de la
vignette produit :
l’importance accordée au visuel.
De plus, son contenu a été simplifié.

> UNE NOUVELLE INTERFACE WEB ÉPURÉE

Fin juillet, le site olivierdauvers.fr a dévoilé en avant-première un nouveau test de refonte de l’interface web de Carrefour Drive.
En 2014, une précédente tentative n’avait pas porté ses fruits. Il y avait urgence pour Carrefour à refaire son site tant la version actuelle avait
vieilli et n’était sans doute pas étrangère aux performances médiocres de l’enseigne sur ce circuit. La nouvelle interface testée se veut très
épurée, dans la tendance actuelle du “flat design” déjà suivie pour le site portail Carrefour.fr.

1

Lors de la saisie d’un mot clé
dans la barre de recherche, les

produits suggérés peuvent être
ajoutés directement au panier.

5

Avant

Si le “panier express” basé sur des listes
pense-bête a disparu, Carrefour pro-

pose une liste de favoris sous l’intitulé
“Mes courses en 5 min”. Celle-ci s’incré-
mente en cliquant sur les pictos coeur situés
sur chaque vignette produit.

2

Avant

Après

Le design de cette nouvelle interface
est “responsive“. Il s’adapte à la taille

de l’écran utilisé. De 6 produits en largeur
sur un grand écran, à 2 sur un smartphone. 

3

Nouveau
logo

Spéc
ial

4
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06
76
25

> AVANT/APRÈS :  L’APPLI CARREFOUR DRIVE EN UN COUP D’OEIL (1/2)

Spéc
ial

AVANT

APRÈS

L’accueil La navigation
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> AVANT/APRÈS :  L’APPLI CARREFOUR DRIVE EN UN COUP D’OEIL (2/2)

Spéc
ial

AVANT

APRÈS

La fiche
produit Le panier

POUR
COMMUNIQUER 
À CET ENDROIT

nous 
contacter
06 76 25 01 16

jean-philippe.gallet@editionsdauvers.fr
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POUR
COMMUNIQUER 
À CET ENDROIT

nous 
contacter
06 76 25 01 16

jean-philippe.gallet@editionsdauvers.fr

> 9 CARREFOUR DRIVE DISPOSENT D’UN SERVICE DE LIVRAISON

Initié au magasin de Nantes St-Herblain, le principe d’une livraison à domicile après une commande sur le site drive (et non Ooshop)
a été étendu à 7 autres hypermarchés : 2 en Normandie, 2 à Reims, celui de Thionville, celui de Toulouse Labège et enfin le Carrefour du
Mans. Ce à quoi s’ajoute le drive solo de Morzine (cf. p. 20). Les drives déléguent la livraison à des spécialistes comme Star’s Service et
Warning. Au Mans, un test est en cours avec La Poste. Si la quasi-totalité s’engagent sur une livraison “express” dans les 4 h pour un coût de
19,90 €HT, Nantes-St Herblain se distingue avec un délai de 3 h et un coût abaissé à 14,90 €HT.

Le Mans 

Nantes-St-Herblain

Caen-Côte de Nacre

Hérouville St-Clair Reims-Tinqueux

Reims-Cernay

Thionville

Morzine

Labège

Spéc
ial
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POUR
COMMUNIQUER 
À CET ENDROIT

nous 
contacter
06 76 25 01 16

jean-philippe.gallet@editionsdauvers.fr

> UN DEUXIÈME ÉTÉ AU CAMPING

Après une tentative guère concluante l’an dernier (test dans Mag Drive #11), Carrefour a une nouvelle fois proposé son service
drive dans des campings durant l’été. Dans l’Isère, le Market de Montalieu livrait ainsi le camping de la vallée bleue deux fois par semaine :
le lundi et le vendredi, de 17 à 19h. Dans le Gard, le Market de Saint Ambroix desservait lui 4 campings 2 jours par semaine (samedi et
mercredi) selon le principe d’une tournée au vu des horaires : Domaine Le Clos des Capitelles (14h), La Buissière (15h30), Par en Ciel (17h30)
et L’Orée des Cévennes (18h30). Pas une petite tournée à en croire Google Map ! Signe que, dès lors qu’il s’agit de grappiller quelques points
de chiffre d’affaires, les enseignes sont prêtes à beaucoup d’efforts…

dessert dessert

Carrefour n’est pas le seul distributeur à avoir jeté son dévolu sur les campings.
Sous l’enseigne Spar, le groupe Casino a organisé cet été un service de livraison de com-
mandes dans une cinquantaine de campings du Sud-Est de la France. Le distributeur est
allé jusqu'à installer des bornes de commandes sur place, en proposant le paiement à la
livraison.

Spéc
ial
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POUR
COMMUNIQUER 
À CET ENDROIT

nous 
contacter
06 76 25 01 16

jean-philippe.gallet@editionsdauvers.fr

> HÔPITAUX, BUREAUX, ETC. : LE CHAMPS D’ACTION DU DRIVE S’ÉLARGIT

A l’image de ses initiatives estivales dans des campings, Carre-
four étend son réseau de points de retrait au delà de ses maga-
sins. Objectif : apporter le service en zones de forte densité de
population ou de flux. Tel est le cas du siège même du groupe à
Massy où les collaborateurs peuvent retirer leur commande sur le par-
king, les mardi et vendredi entre 16h et 20h. Carrefour Drive est éga-
lement présent dans 3 hôpitaux : Versailles (78), Créteil (94) et La Croix
Rousse (69). Pour l’occasion, l’enseigne s’est associée avec la structure

Happytal spécialisée dans les services aux patients des hôpitaux. A La
Croix Rousse, les commandes peuvent être retirées les mardi et jeudi
entre 17h30 et 20h30 auprès d’un camion venu du drive solo d’Ecully.
Quant aux centres hospitaliers de Versailles et Créteil, ils sont appro-
visionnés respectivement le mardi et le vendredi, de 16h à 20h, en
direct du drive solo de Ste-Geneviève des Bois. Nul doute que ces
initiatives de point de retrait déporté ou “drive privé” essaimeront
à la faveur du projet PPC (cf. page 13). 

La Croix Rousse (69)

Versailles (78)

Créteil (94)

Spéc
ial

• Le drive en milieu hospitalier
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POUR
COMMUNIQUER 
À CET ENDROIT

nous 
contacter
06 76 25 01 16

jean-philippe.gallet@editionsdauvers.fr

> INSOLITE : À MORZINE (74), CARREFOUR DRIVE TAPE L’INCRUSTE CHEZ CASINO

À Morzine, en Haute-Savoie, le point de retrait du Carrefour
Drive se trouve sur le parking d’une enseigne concurrente,
Casino Shop, l’auvent du drive jouxtant même le bâtiment de la
supérette ! En zone de montagne, les emplacements commerciaux
sont parfois limités... surtout sur les axes les plus porteurs comme ici
la route de La Plagne. Le Carrefour Drive de Morzine est un petit “solo”
proposant seulement 3 953 références (vs. 9 831 en moyenne) avec

un entrepôt dédié pour une partie de l’offre et un complément au
magasin Carrefour Market situé dans le centre de Morzine, à 1 km
de distance. Outre son emplacement, le Carrefour Drive de Morzine
se distingue des autres drives de l’enseigne par sa politique tarifaire.
Il facture en effet 1 € de frais de préparation pour les commandes
inférieures à 80 €. 

Spéc
ial
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POUR
COMMUNIQUER 
À CET ENDROIT

nous 
contacter
06 76 25 01 16

jean-philippe.gallet@editionsdauvers.fr

Spéc
ial

> LA CHASSE AUX ADBLOCKERS

L’interface web de Carrefour Drive a quelques soucis avec les Adblockers, ces logiciels bloquant l'affichage des publicités sur les
sites web (bannières, liens sponsorisés...). Ce faisant, l’enseigne encourage les internautes à désactiver ces modules incorporés aux navi-
gateurs afin de “profiter de l’ensemble des promotions”. Ironie de la situation, cette annonce est justement faite sur une bannière dans le
slider promo situé en haut de la page d’accueil. Concrètement, les promotions “maison“ ne sont pas affectées contrairement aux publicités
de marques. L’habillage promo des gouttières latérales passe également à la trappe. Une déperdition non négligeable qui ne doit pas être du
goût des grandes signatures de PGC désormais habituées à communiquer sur les sites de e-commerce.

AVEC
Adblocker

SANS
Adblocker



ÉTUDE EXCLUSIVE

#22

L’Observatoire du traitement des réclamations clients de 175 marques de PGC/FLS

RÉCLAMOSCOPE
Générosité Relation-client

Réactivité

2016

les pdf des 
300 courriers de
marques reçus+

175
marques

ciblées 2
courriers de 
réclamation

envoyés à chacune

140
pages

une étude de

Dans cette nouvelle étude “benchmark” des Editions Dauvers,
175 marques ont fait l’objet de “réclamations mystères“ par
courrier. Comment ont-elles réagi ? Dans quel délai ? Sur quel
ton ? Ont-elles fait preuve d’empathie ? Y-a-t-il dédommagement ?
Pour quel montant en moyenne ?... Autant de questions auxquelles
répond cette étude abondamment illustrée. 

Tarif : 1 290 €HT - Renseignements et extraits : Jean-Philippe Gallet
jean-philippe.gallet@editionsdauvers.fr - 06 76 25 01 16
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Datas Drive 
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Datas drive

> EN QUÊTE DE RENTABILITÉ, CHRONODRIVE RELÂCHE SES PRIX

L’indice prix de Chronodrive est actuellement en forte hausse. A 103,7 début septembre (DISTRI PRIX), il est même à son plus haut
niveau historique. Normal ! L’enseigne doit absolument atteindre la rentabilité. 
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• Évolution de l’indice prix (tous produits)

Cesson (35)
Ind : 100,9

Rennes (35)
Ind : 101,0 Troyes (10)

Ind : 101,0

2014 2015 2016
Jan Jan JanJan Sept

• Les sites extrêmes

Cannes (06)
Ind : 106,4

Massy (91)
Ind : 106,2

Ballainvilliers (91)
Ind : 106,2

103,7

100,3

101,2
102,5

> L’an dernier, Chronodrive a réalisé un chiffre d’affaires de 453 M€
d’euros, en modeste hausse de 1 % alors que le circuit progressait de
18 %. Explication : après analyse du parc, l’enseigne du groupe Auchan
a fermé 14 sites durablement non rentables. 

> La rentabilité est en effet le problème n° 1 de Chronodrive.
Même si cela n’est pas public, des sources concordantes laissent
à imaginer que Chronodrive est fortement déficitaire. En cause :
non adossé à un hyper (et ne pouvant mutualiser certaines
charges : compta, RH, marketing....), Chronodrive a une structure
de coûts trop lourde. 

> Après la rationalisation du parc l’an dernier, Chronodrive active à
présent un autre levier pour atteindre la rentabilité : les prix. Selon
l’étude DISTRI PRIX (A3 Distrib / Ed. Dauvers), les derniers mois se sont
soldés par une nette hausse de l’indice de l’enseigne. Début septem-
bre, Chronodrive a même atteint son plus haut niveau historique :
103,7. Ce qui représente par exemple 3,4 pts de plus qu’il y a 20 mois. 

> Illustration très concrète de la non compétitivité de l’enseigne : à
Rennes, où Chronodrive exploite ses 2 sites les plus performants en
prix, l’enseigne ne pointe pourtant qu’en 26e et 27e positions sur les 30
drives de l’agglomération. A 10 % du meilleur. Alors qu’il s’agit pourtant
des meilleurs Chrono ! Aucun doute donc : Chronodrive relâche. 

au 01/09/2016
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Datas drive

> AMAZON PRIME NOW ARRIVE AVEC UN POSITIONNEMENT PRIX AGRESSIF
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• Indice prix de Prime Now 

vs le marché France (100)

97,2

- 17,9

- 3,5

- 2,3

- 1,9

+ 4,5

%

%

%

%

%

Juste avant l’été, l’arrivée d’Amazon Prime Now à Paris (à ne pas confondre avec Amazon épicerie initié
en septembre 2015) a fait couler beaucoup d’encre. Il s’agit d’un service de livraison alimentaire express, en
1h ou 2h, sur Paris et la petite couronne. Pour l’heure, les commandes se font uniquement via l’application dédiée
sur smartphone. Réservé aux clients « Premium » (les abonnés en jargon Amazon), le service est gratuit pour les
livraisons en 2h, facturé 5,90 € pour la livraison dans l’heure. 

> A date, Amazon Prime Now propose 3 814 produits alimentaires selon les pointages d’A3 Distrib. Sur cette
offre, l’Américain est à l’indice 97,2, soit 2,8 pts en deçà de la moyenne du marché… français (sur la base des prix
drive) alors qu’il n’est présent qu’en région parisienne. C’est dire si les prix Amazon sont compétitifs ! 

> Comparé à Monoprix, son concurrent le plus frontal à la fois par l’implantation parisienne et par la typologie
de clients, Amazon est 18 % moins cher ! 

> Ceux qui doutent des prix Amazon Prime Now (en clair du respect du seuil de revente à perte) pointent aussi
l’écart de tarif entre le service Prime Now et l’offre classique Amazon épicerie. Alors que Prime Now est autrement
plus performant (par sa rapidité de livraison), ses prix sont pourtant 3,5 % plus bas. Forcément étonnant. 

> Même Auchan et Intermarché – sur la foi de leurs indices de prix nationaux – ne parviennent pas à suivre le
rythme imposé par Amazon Prime Now. Seul Leclerc maintient l’Américain à distance. Amazon Prime Now est
4,5 % plus cher. 

• Écarts vs concurrents 
(non exhaustif)
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Datas drive

2,36 Mds€

675 M€

426 M€

360 M€

353 M€

134 M€

108 M€

38 

6 

7

4 

15

3 

1 gros 

CA 2015

> LE POIDS RELATIF DU DRIVE DANS CHAQUE ENSEIGNE
Toutes choses étant relatives, une autre façon de prendre conscience de ce que pèse réellement le drive dans chaque
groupe de distribution est de ramener son CA (sur la base 2015), au nombre de magasins de l’enseigne considérée, hyper
ou super, cumulant un niveau d’activité semblable. Chez Leclerc, le drive équivaut au business de 38 hypers. A l’opposé, chez
Cora, celui-ci pèse aussi lourd qu’un gros magasin de l’enseigne.

soit l’équivalent 
du CA cumulé de... 

ou 19 

ou 27 

Source : Editions Dauvers - Store Chart France
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mesurée parLa qualité des sites
Datas du 16 juin au 16 juillet 2016 - ces mesures concernent un scénario utilisateur simulant une mise au panier.

La disponibilité NETVIGIE, spécialiste en solu-
tions de monitoring web,
accompagne les entreprises
dans la surveillance et l’analyse
du bon fonctionnement et de
la performance de leur site
internet. Forte de 12 années
d’expérience, la société
intervient auprès de toute
entreprise ayant une activité
stratégique sur le web, que
son but soit d’atteindre ses
objectifs marketing ou de
garantir son image de
marque. 
Plus d'info : www.netvigie.com

La performance globale

L’expérience utilisateur

L'ensemble des paramètres analysés par Netvigie (taux de disponiblité, nombre d’anomalies, durée
des anomalies, temps ressenti utilisateur, performance côté architecture, temps de chargement
total...) 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 basse
correspondant au site ayant les meilleurs indicateurs.

Temps de chargement ressenti utilisateur

100 %

100 %

99,76 %

99,37 %

99,14 %

99,01 %

98,68 %

98,21 %

3,26

4,48

6,58

7,62

7,62

7,90

7,99

8,00

0“               [en seconde] 8“

10pts
20pts 22pts

26pts 28pts 31pts
38pts 40pts

POUR
COMMUNIQUER 
À CET ENDROIT

nous 
contacter
06 76 25 01 16

jean-philippe.gallet@editionsdauvers.fr
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01m16
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disponibilité* Durée
moyenne

ANOMALIES

Datas drive

*bon fonctionnement
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Informations et souscription : 
jean-philippe.gallet@editionsdauvers.fr /   06 76 25 01 16

Version papier

Version électronique
1 fichier PDF/mois par mail

1 brochure/mois par courrier

Numéro découverte 

(et gracieux) 

sur simple demande : 

romain.molay@editionsdauvers.fr

une publication

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

TOUS LES MOIS 3 études en 1

VIGIE
GRANDE CONSO

VIGIE GRANDE CONSO est plus qu’une
simple veille. Face à la surabondance et
l’instantanéité de l’information, Editions
Dauvers vous propose une fois par mois
de faire le point sur une sélection d’actua-
lités rebattues, passées inaperçues ou
inédites.Autant de tendances, d’évolutions,
d’études ou d’évènements marquants ana-
lysés, décryptés, synthétisés, recoupés et mis
en perspective. Le tout avec une “mise en
scène“ infographique facilitant la compré-
hension et la touche « Editions Dauvers » qui
fait la différence.
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vue parL’offre drive POUR
COMMUNIQUER 
À CET ENDROIT

nous 
contacter
06 76 25 01 16

jean-philippe.gallet@editionsdauvers.fr
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vue parL’offre drive

Les “références vendantes” correspon-
dent aux références qui sont réellement
actives dans l’assortiment : au minimum
une vente par semaine. Ce qui signifie
donc qu’en moyenne un peu plus d’un
cinquième de l’assortiment d’un drive
(en tous les cas pour le PGC / FLS) n’est pas
active. Il reste encore une marge de
progression. 

C’est en hygiène-beauté et surgelé sucré que
l’offre est proportionnellement la plus impor-
tante en drive. En effet, dans ces deux catégories
l’assortiment drive représente en moyenne un bon
tiers de l’assortiment magasin. Cause ou consé-
quence, c’est également en hygiène-beauté que le
drive est le plus performant vs le magasin avec un
indice de 150. 
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LES RÉFÉRENCES VENDANTES1

L’OFFRE DRIVE VS L’OFFRE HYPERS / SUPERS2

P10 2015 P9 2016

19 %

150
122
140
100
127
87
94
98
95
69
51

15 %

28 %

23 %
23 %

35 %

26 %
26 %

36 %

24 %

SURGELÉ SALÉ

DPH PAPIER

FRAIS NON LAITIER

CRÉMERIE

LIQUIDES SS ALCOOL

SURGELÉ SUCRÉ

EPICERIE SUCRÉE

EPICERIE SALÉE

ENTRETIEN

HYGIÈNE-BEAUTÉ

LIQUIDES ALCOOL

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

indice poids 
valeur en drive

vs HM/SM

2 
66

0

2 
34

4

13 %

POUR
COMMUNIQUER 
À CET ENDROIT

nous 
contacter
06 76 25 01 16

jean-philippe.gallet@editionsdauvers.fr
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Une publication

Pratiques, efficaces et structurés,
l’Affiche et le Book

STORE CHART FRANCE
sont deux outils indispensables pour

tout connaître de la
distribution alimentaire.

Et toujours avoir les chiffres clés du
secteur et des enseignes

sous la main ! 

DEUX OUTILS COMPLÉMENTAIRES :

Une Affiche grand format (100 x 160 cm) pour visualiser et com-
prendre toute la distribution alimentaire d’un seul coup d’oeil.

Un Book format A5 avec tous les compléments chiffrés indis-
pensables pour approfondir ses connaissances. Idéal pour votre
force de vente. A emporter partout grâce à son format pratique.

ÉDITION 2016

édition 2016

Tarifs HT 2016
Affiche 150 €
Lot de 6 Books 240 €
Pack (Affiche + 6 Books) 310 €

STORECHART France

Renseignements & commande : Florence Taillefer au 02 99 50 18 90 ou florence.taillefer@editionsdauvers.fr
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World Wide Drive 

#32Mag DRIVEDRIVE

> HAPPYFRESH,
L’INSTACART ASIATIQUE...........37

> BELGIQUE 
CARREFOUR DRIVE À LA PLAGE..............33     

> WALMART À L’HEURE DU PRICING DYNAMIQUE 
AVEC LE RACHAT DE JET.COM ........................................35     

L’image de vous-même !
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World Wide Drive

> SUMMER DRIVE : LE DRIVE DES PLAGES DE CARREFOUR BELGIQUE (1/2)

Carrefour semble bien décidé à convertir au drive juillétistes et aoutiens, que ce soit en France dans les campings ou en
Belgique dans la station balnéaire de Knokke-Le-Zoute. Pour le troisième été consécutif, Carrefour Drive a ouvert son point
de retrait éphémère, baptisé Summer Drive, face à la plage, livré par le Carrefour Market local. Comme précédem-
ment, une équipe d’hôtesses munies de tablettes connectées est partie à la rencontre des estivants. De plus une
flotte de véhicules verts (voitures électrique, vélos) se chargeait de livrer à domicile les courses commandées. 
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> SUMMER DRIVE : LE DRIVE DES PLAGES DE CARREFOUR BELGIQUE (2/2)

Nouveauté cette année : Bip Bip, une application de “Beach Delivery“. Carrefour Belgique permettait
aux estivants de commander parmi un assortiment restreint de produits (400 réfs autour du snacking,
du goûter ou de l’apéritif) et de se faire livrer directement sur la plage dans un créneau de 30 minutes.

Un service gratuit à partir de 10 € d’achats. L’interface dévelop-
pée pour l’occasion se veut plus “fun“ que les habituels sites et
applis d’e-commerce. Bien tenté ! L’image de vous-même !
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World Wide Drive

> WALMART À L’HEURE DU PRICING DYNAMIQUE AVEC JET.COM (1/2)
Pour combler son retard en ligne, Walmart s’est offert cet
été le site de e-commerce Jet.com pour la “modique“
somme de 3,3 milliards de dollars (3 milliards en cash et
300 millions en actions). Une acquisition record, d’autant plus
pour une start-up dont l’activité venait à peine de souffler sa…
première bougie ! La start-up Jet.com est séduisante à plus d’un
titre pour le géant du retail. Tout d’abord, son fondateur et CEO,
Marc Lore, est un “serial-cyberentrepreneur“ de talent qui a à
son actif la création de sites à succès (Diapers.com, Soap.com,
BeautyBar.com), revendus en 2010 à Amazon. Grâce à lui,
Walmart n’aura plus de difficultés à attirer des pointures de la
Silicon Valley. Ensuite, Jet.com s’adresse à une cible franchement

urbaine, jeune (les fameux “millenials”) et aisée, très différente
de la base traditionnelle de clients de Walmart. La capacité du
cybermarchand à livrer ses clients en 2 jours gratuitement va
bigrement intéresser Walmart qui, pour l’heure, facture ce
service 49 $/an (contre 99 $ pour l’abonnement Amazon Prime).
Enfin (et peut-être surtout), la technologie innovante de
pricing dynamique développée spécialement pour Jet.com
par Marc Lore et ses équipes est un réel atout concurrentiel
que Walmart ne devrait pas tarder à adopter sur son propre
site. D’autant que Marc Lore est appelé à diriger tout à la
fois Jet.com et Walmart.com. Décryptage en images...

• Le pricing dynamique au niveau de chaque fiche produit

• Ajout au panier de
produits éligibles à
l’optimisation des
colis

• Abandon du 
retour gratuit 

• Paiement par
carte de débit 

• Achat en nombre
(x2, x3, x4...)
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World Wide Drive

> WALMART À L’HEURE DU PRICING DYNAMIQUE AVEC JET.COM (2/2)

• Le pricing dynamique au niveau du panier

Plus spectaculaire, tout ajout de produit entraîne un recalcul (et une baisse) du prix de chacune des
références du panier en fonction de différents critères. Les économies générées tout au long
de la préparation de la commande, notamment l’optimisation du colisage, sont répercutées en
temps réel sur les prix unitaires des produits achetés. C’est ainsi, dans cet exemple, que le prix du paquet
de café Lavazza passe progressivement de 6,20 $ à 5,97 $.

L’image de vous-même !
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> HAPPYFRESH, L’INSTACART ASIATIQUE
Le “cousin“ asiatique d’Instacart s’appelle Happy Fresh.
Disponible à date, dans 5 pays d’Asie du Sud-Est (Thaïlande, Indonésie,
Malaisie, Philippines et Taïwan), cette application pour smartphones
et tablettes (et sur le web) s’inspire du modèle initié par la start-up
américaine (cf. Mag Drive #14) au cœur d’un “triangle d’intérêts” :
le client (qui a des besoins), des “shoppers/livreurs” (qui ont du
temps pour faire les courses d’autrui et/ou les livrer) et des en-
seignes (qui y voient une bonne manière de répondre à une at-
tente de leurs clients sans investissement). Concrètement donc,

le client se géolocalise, choisit ensuite l’un des magasins avec lesquels
HappyFresh a contracté et fait ses achats sur l’interface. Quelques
minutes plus tard, dans le magasin et smartphone en main, un “per-
sonnal shopper” prépare la commande (exemple ci-dessous dans un
BigC de Bangkok dans lequel en fin d’après-midi nous avons
compté une demi-douzaine de shoppers à l’œuvre). Et, une heure
au plus tard après la commande, le client est – en théorie – livré. En
théorie car, sur ce point, HappyFresh reconnaît qu’il est possible que
les créneaux soient saturés. 
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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

TARIFS 2015
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La catégorie L’offre BIO Source :

Juin 2016

Mag DRIVEDRIVE Septembre 2016
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> L’ASSORTIMENT MOYEN

> COMPOSITION DE L’OFFRE EN DRIVE

La catégorie L’offre bio

449 réf.
en Drive 

958 réf.
en Hypers

vs.

% M NATIONALES

53,8 %

% MDD 

43,2 %

% 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

Source : Iri en CAM à P4 2016

353 réf.
en Supers

Mag DRIVEDRIVE Septembre 2016

POUR
COMMUNIQUER 
À CET ENDROIT

nous 
contacter
06 76 25 01 16

jean-philippe.gallet@editionsdauvers.fr
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> L’ASSORTIMENT PAR ENSEIGNE

53796

588470
788244

718119

864232

690527

526189

222133

10060

745276

1177437

1125199

9785

428355

884

HYPER

HYPER

SUPER

SUPER

SUPER

SUPER

HYPER

HYPER

Nbre de réf. Mini - Maxi

395

758

362

530

164122155

553

646

406

388

614

94

191

631

877

402

765

382

La catégorie L’offre bio

556
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1031
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% marques
nationales % MDD % PPX

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 %

17 %81 %

45 %
45 %

51 %

65 %
68 %

44 %

73 %

44 %50 %

55 %42 %

37 %46 %

38 %59 %

La catégorie L’offre bio

> MARQUES NAT., MDD ET 1ERS PRIX PAR ENSEIGNE

36 %
31 %

19 %
26 %

62 %

54 %

0 %
0 %

0 %
0 %
0 %
0 %
0 %

0 %
0 %

0 %

0 %
0 %
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> TOP 10 DES RÉFÉRENCES LES PLUS DIFFUSÉES

ST HUBERT PATE À TARTINER ET
CUISINER  - 1 BARQ 250 GR

BJORGBOISSON SOJA DOUCEUR
CALCIUM - 1 BRICK 1 L

BJORG GALETTE MAIS
1 PAQ 130 GR

VRAI YAOURT BREBIS NATURE
2 POT 125 GR

Signifie que cette référence est présente dans 88 % des drives de France

BJORG BOISSON SOJA NATURE 
1 BRICK 1 L

BJORG BOISSON SOJA VANILLE 
1 BRICK 1 L

CEREAL BIO GALETTE DELICEREALE 
EPE./BOULG./LEG. - 1 BTE 200 GR

CEREAL BIO GALETTE DELICEREALE 
QUIN./BOULG./TOM. - 1 BTE 225 GR

BJORG CEREALE FLOCON AVOINE
COMPLET - 1 PAQ 500 GR

BJORG BISCUIT FOURRE CHOCO-
LAT NOIR - 1 PAQ 225 GR

DN 88 % DN 83 % DN 83 % DN 81 % DN 80 %

DN 80 % DN 78 % DN 78 % DN 77 % DN 77 %

La catégorie L’offre bio
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La catégorie L’offre bio

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

SUPER

HYPER
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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
LA BOUTIQUE

www.olivierdauvers.fr

Un site 

riche en

partis pris
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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

L’image de vous-même !
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Tranches de vie commerciale

>> KRONENBOURG ENVOIE SES CONSOMMATEURS DANS LES DRIVES !
Sur le site Beertime créé spécialement pour faire la promotion de leurs marques (1664, Carlsberg, Grimbergen,
Skoll, Tourtel...), les Brasseries Kronenbourg ont développé une petite application permettant aux internautes
de trouver aisément leurs produits en magasins. Le consommateur se géolocalise en saisissant le nom de sa ville ou
en utilisant une carte. Aussitôt apparaît la liste des magasins les plus proches dont l’interface web drive propose la marque
considérée à son assortiment. Une judicieuse utilisation des datas disponibles en ligne !

05/08/2016
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Tranches de vie commerciale

>> CETTE DESCRIPTION MÉRITE UNE CORRECTION 
L’avantage de la relecture d’un texte sur le papier est de pouvoir apporter des annotations manuelles qui
seront ensuite prises en compte lors de la correction. Sur un texte “numérique“, le risque en ajoutant des
commentaires est que ceux-ci demeurent sur la version finale. Illustration avec la description produit d’un fromage
de chèvre à la marque Auchan où un commentaire demandant la suppression d’une mention a été laissé. Produc-
tivité oblige, la même bourde se retrouve aussi bien sur le site AuchanDrive que celui de Chronodrive !

05/08/2016

“sous la déno légale, supprimer la mention 21% de matière grasse dans le produit fini”

L’image de vous-même !
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Tranches de vie commerciale

>> DE QUOI TOURNER CHÈVRE AVEC CETTE DESCRIPTION !
Quitte à recopier les mentions présentes sur un packaging, autant bien le faire, mot à mot. L’absence
d’un ou deux mots suffit à rendre la phrase incompréhensible. Illustration avec la description de ce fromage
“Président au chèvre”, une sorte de “camembert de chèvre” qui en fait contient une majorité de lait de vache.
C’est déjà pas simple... mais la mention erronnée de CoursesU.com n’arrange rien !

08/06/2016
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Tranches de vie commerciale

>> CARREFOUR DRIVE EN FAIT DES CAISSES 
Bonne idée ce colis de viande hebdomadaire ! Un assortiment varié (escalopes de dinde, côtes de porc,
bourguignon, steak et chipolatas) pour une famille de 4 personnes à prix modéré (8,62 €/kg). Reste à savoir quand
même si le bourguignon est un morceau attractif en… juin ? 

27/06/2016

L’image de vous-même !
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Tranches de vie commerciale

>> INTERMARCHÉ INITIE LES INTERNAUTES AU WHISKY
Le Drive Intermarché guide les internautes au sein de son offre whisky. Les références concernées (pas toute
étonnamment) sont identifiées par deux caractéristiques gustatives (épicé, fruité, boisé...) avec, pour chacune, une
notation de 1 à 5 étoiles indiquant son ampleur.

06/08/2016
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>> LE DRIVE À LA RESCOUSSE DES KERMESSES ET DES CRÊCHES

30/08/201628/06/2016

Les supermarchés virtuels autorisent toutes les sélections thématiques possibles et imaginables.
Les enseignes s’en donnent à cœur joie pour donner aux internautes de nouvelles raisons d’achat. En début
d’été, alors que les fêtes d’école battent leur plein, Carrefour Drive a eu l’idée d’une mise en avant “Kermesse”
proposant un largement assortiment de chips, produits goûters, confiseries et boissons. Fin août, Intermarché
s’est distingué en proposant parallèlement à son incontournable promo “Rentrée des Classes”, une sélection
de produits spéciale “Rentrée des Crêches” ! Il fallait y penser...

Tranches de vie commerciale

L’image de vous-même !
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>> AUCHAN DRIVE SE MET AU VERT...

04/08/2016

Auchan Drive surfe sur la tendance “vegan”. A l’heure des promotions estivales consacrées aux barbecues
et autres grillades, Auchan Drive se distingue avec la sélection de “saveurs végétariennes”. Des gammes plus
ou moins larges selon les drives. Celui de Gap (05) propose plus de 500 réfs. dont, étonnamment, des boissons
alcoolisées.

Tranches de vie commerciale
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>> ... ET AUCHAN DRIVE MET AUSSI LES ENFANTS AU VERT

08/09/2016

Début septembre, les “kids” étaient à l’honneur chez Auchan drive. Dans un “espace spécialement
dédié aux enfants”, l’offre était segmentée en 4 moments de consommation : petit déj, goûter, apérikids et
dessert. La rubrique “apérikids” a particulièrement retenu notre attention par la présence très marquée de
légumes (tomates cerises, concombres, carottes, melon, radis, choux fleurs...). Nous qui pensions que les enfants
plébiscitaient à l’apéritif le saucisson, les Pringles et autres Monster Munch, Auchan Drive nous a ouvert les
yeux !  
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>> NO COMMENT !!!

25/08/2016




