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� L’accélération du phénomène du Drive : un 
levier de développement commercial et 
une clé nouvelle de répartition des parts de 
marchémarché

� Le drive : une interaction nouvelle avec le 
consommateur

� Un rapprochement des concepts de relation 
de service, de formules de services et de 
scripts de service et d’un nouveau modèle 
commercial serviciel : le Drive

� Le Drive, une formule de service spécifique : 
particularité du front office et du back 
office 

� Des combinaisons de déplacements  reliées 
à une problématique de logistique urbaine

� Des différences de stratégies entre les 6 
enseignes



Drive solo Drive accolé
Drive Picking magasin

(store picking)

Caractéristiques
Le drive est sur une autre 
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Stratégie envisagée
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Spécificités logistiques

L’entrepôt est autonome
Préparation des 

commandes dans un 
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Simply Drive



La question de recherche vise à
comprendre comment et dans quelle
mesure la relation de service initiée parmesure la relation de service initiée par
le Drive impacte des problématiques
managériales de mix-marketing et de
mix-logistique en milieu urbain

� Une étude qualitative auprès d’une enseigne 
spécifique

� Choix d’un hypermarché situé dans la région 
nantaise proposant un service Drive depuis 
septembre 2013 septembre 2013 

� Etude du comportement des utilisateurs du drive 
Auchan pour les produits alimentaires

� Caractéristiques du Drive étudié : 9 000 références 
sur 1500 M2, 21 salariés.

� 384 clients du nouveau Drive ont été interrogés



� 1er résultat : 

Les raisons d’utilisation du drive

Les principales raisons invoquées :� Les principales raisons invoquées :

- Gagner du temps 

- Contrôler le montant du panier 



� 2ème résultat :

La fréquentation du drive accolé proposé 
par Auchan et la fréquentation du 
magasin Auchanmagasin Auchan

- 1er choix pour 63 % des clients d’Auchan 
Drive 

- 29 % des « Drivers » ne fréquentent jamais 
l’hypermarché Auchan

� 3ème résultat : 

La confrontation du CA des différentes 
catégories de produits

- Trois catégories de produits - Trois catégories de produits 
représentent 48,18 % de l’alimentaire en 
Drive

- Cinq catégories de produits 
représentent 55,48 % de l’alimentaire en 
Magasin



Poids en 
Drive

Part dans 
l'alimentaire (en%)

Poids en 
magasin

Part dans 
l'alimentaire (en 

%)
Alimentaire 84,52% 52,00%
Crèmerie et fromage 19,12% 22,62 5,78% 11,12
Boissons sans alcool 7,08% 8,38 2,26% 4,35
Surgelés 5,07% 6,00 1,67% 3,21
Charcuterie 5,49% 6,50 2,59% 4,98Charcuterie 5,49% 6,50 2,59% 4,98
Epicerie salée 8,90% 10,53 4,60% 8,85
Epicerie sucrée 12,71% 15,04 6,60% 12,69
Volaille 2,93% 3,47 1,75% 3,37
Fruits et légumes 7,66% 9,06 5,23% 10,06
Traiteur 2,86% 3,38 2,34% 4,50
Boucherie 3,41% 4,03 3,36% 6,46
Alcools 5,38% 6,37 6,01% 11,56
Boulangerie / pâtisserie 1,54% 1,82 2,84% 5,46
Snacking 0,21% 0,25 0,35% 0,67
Self discount 0,80% 0,95 1,39% 2,67
Poissonnerie 1,36% 1,61 5,23% 10,06

100,00 100,00

� 4ème résultat :

La perception par le client « Drive » de la
qualité de la prestation proposée par
l’hypermarchél’hypermarché

- Le choix des produits

- Le prix

- Le visuel et l’accès au produit



Sources de VAC Classement
Notation par l’ensemble des 
personnes de l’échantillon

Longueur de 
l’assortiment 

1 8,27
l’assortiment 
Prix 2 7,30

L’accès et la 
théâtralisation des 
produits

3 7,62

Les promotions 4 7,45

Les animations 5 4,86

Le contact humain/le 
conseil

6 6,64

� Le 5ème résultat :

La maitrise de la logistique

- La capacité des enseignes à maintenir un - La capacité des enseignes à maintenir un 
taux de service important en front office 
et en back office

- Une logistique urbaine chahutée par les 
exigences de ce nouveau modèle de 
distribution



� Le drive apparait comme un puissant 
facteur d’entropie de la logistique 
urbaine

� Le drive implique une gestion complexe � Le drive implique une gestion complexe 
du back office

� Le développement d’un drive dépend 
de 4 facteurs : l’emplacement, 
l’assortiment, la relation client et la 
logistique urbaine


