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Le drive est devenu quasi-incontournable. La barre des 1500 unités a
été franchie cet été. Sous la pression de Leclerc, qui en a fait un levier clé de
conquéte, toutes les enseignes ouvrent a un rythme effréné. Reléguant presque au
second plan la question de sa fragile rentabilité. Pourtant, le drive est une vraie menace,
notamment pour les grands hypers: il fait chuter la fréquentation des magasins et les

ventes de non-al déja en berne.
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Stock dédié ou
picking magasin:
la vérité est sans
doute au milieu
Les distributeurs s'attachent
a gommer les faiblesses de
chague modele. La solution
.idéa{epamaitblen \.\enir
Zd'l.me n;ggﬂgtln  hybride.

reoe B0

Rentabilité ? Une
guestion devenue

presque SEEOHdaII'E
Les indépendants font du
drive une arme de conquéte
obligeant la concurrence
asuivre, malgré sa fragile
rentabilité.

?Page--28

Et sitout le monde
se tirait une balle
dans le pied ?

Le succes du drive induit

des effets pervers inquiétants
pour les magasins. :
Leur « réenchantement »
n'ensera que plus compliqué,
nutamrneht pour les grands
hypers.

Drive: la nouvelle

rueevers l'or?

iles pionniers du drive
ont posé leur premiere
pierre en 2000 (Auchan
a Leers), il aura fallu at-
tendre plus de dix ans
pour assister a une viaie ruée vers
cenouveau circuit de distribution.
On comptait 1554 unités en aoit
demnier selon A3 Distrib-Editions
Dauvers. C'était moitié moins un
an plus tot.
Le rythme d'ouvertures est devenu
effréne. Il se crée pres de 100 drives
par mois, y compris chez les hard-
discounters (Leader Price). Et les
1etardataires galopent pour recoller
a la caravane de téte.
C’'est notamment le cas de Carre-
four et Cora, partis les derniers en
2010. Carrefour en a déja ouvert

Chiffres clés

1554 drive

2,6 % @ de part de marché

11% 2! des foyers conquis

100 € © environ de panier moyen
2,4 B visites par mois pour les
convertis

Source: (1) A3 Distrib-Editions Dauvers,
aolt 2012, (2) Kantar Worldpanel, juin 2012,
PGC frais LS, (3) Parabellum (fin 2011).

140 et prévoit de dépasserles 200
unités d'ici décembre. Cora aura
I'intégralité de son parcdotéd'un
drive accolé debut 2013 et 53 sur
59 dés octobre.

Mais avec une projection de 304
drive d'ici décembre, Leclerc sera
largement en téte du convol. [l sera
le premier a atteindre le cap du
milliard d'euros fin 2012. Et la barre
des 400 drive fixee pour 2015 sera
atteinte avec deux ans d'avance.
Les concurrents indépendants ont
aussilaché la bride. 455 magasins
sont equipeés chez U, avec un ob-
jectif de 1000 sites dans cing ans.
Ayant démarré avec une grosse
proportion de « faux » drive, im-
pliquant unretrait a I'accueil, Sys-
téme U cravache pour en trans-
former un maximum en « vrai »
drive,

Lancement de U Drive

Is seraient déja plus de 300 points
de vente diment équipés pour évi-
ter au client de sortir de sa voiture.
Avec un simple interphone pour
la majorité, mais avec des bornes
et un auvent pour un nombre crois-
sants d'entre eux.
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« Nous allons mieux communigquer
sur nos drive que beaucoup pen-
sent encore piéton, explique Phi-
lippe Germond, associé a Angers
(49) et en charge de la file drive.
Deés la rentrée une nouvelle appel-
lation, U Drive-Coursesu.com, sera
utilisée parles Associés offrant un
vrai drive. »

La démarche est identique chez
Intermarcheé. Siles Mousquetaires
ont déjaleur enseigne, le Drive In-
termarcheé, ils s'activent aussi pour
'accrocher sur un maximum de
fagades. Encore 75 % des maga-
sins proposant la commande par
intemet recquiérent un retrait al'ac-
cueil. Mais 132 vrais drive sont en
cours de construction.

Pour forcer l'allure au sein du
groupement, un permanent drive
est chargé, dans chaque région,
de précher la bonne parole. Avec
un réle de conseil sur le modéle
adapté au potentiel du point de
vente.

« Ce service est devenu incon-
tournable aujourdhui, insiste Fa-
brice Bouyer, en charge de la file
drive chez Inter. A terme tous
nos magasins devront a minima



: proposer un retrait a 1'accueil. »
- Ledrive nouvel eldorado dela dis-
 tribution ? A court terme, sans au-

cun doute. Le circuit pése au-
jourd'hui 2,6 % des dépenses des
meénages et contribue pour une
bonne part a la croissance du chif-
fre d'affaires des enseignes.

78 % des gains venus

de la concurrence

Au premier semestre 2012, Leclerc
évaluait la contribution du drive &
23 % de sa croissance, mais ce cir-
cuit participait a hauteur de 38 %
a sa conquéte de part de marché.
Pas tres étonnant quand on sait
que beaucoup d'adhérents 1'ont
congu comme un outil offensif et
'ont déporté, dans plus d'un tiers
des cas, sur une zone de chalan-
dise concurrente |

Au premier semestre, 78 % des
gains du drive chez Leclerc sont
ainsi venus de la concurrence,
contre seulement 22 % de ses
clients. Rien de tel pour aiguillon-
ner ses rivaux et les inciter a faire
de méme!

Auchan teste actuellement un
drive solo, Carrefour deux, Casino
déja trois et bient6t cing. Sys-
teme U prévoit deux ouvertures
d'ici début 2013, tandis qu'Inter-
marché en annonce deux par ré-
gion l'an prochain, avec une pre-
miére ouverture avant décembre.
Mais le rdle offensif n'est pas|'apa-
nage des seuls drive déportés.
« 24 % des clients d'un accolé sont
nouveaux pour le magasin, affirme
Antoine Berthéas, DG associé de
Parabellum. 73 % d'entre eux sont
clients du seul drive mais 26 % se
mettent aussi a fréquenter le point
de vente ce qui est trés intéres-
sant. »

Posséder un drive est donc devenu
stratégique pour les magasins. Car
celui qui fait 'impasse court le
risque de voir partir ses clients
chez celui du voisin. Et cette pro-
babilité augmente toutes les se-
maines, au fil des nouvelles ou-
vertures et de la progression du
nombre d'adeptes.

Fin 2010, le drive n'intéressait que
3 % des menages, ils sont au-

jourd'hui 11 %. « Deux tiersd'en-
tre eux réalisent plus de la moitié
de leurs courses alimentaires sur
le drive releve Frederic Nicolas,
directeur shopper insights chez
symphonyIRI Group. 69 % des
paniers sont des courses de plein
qui sont aussi fréquentes qu'en
hyper. »

Toujours plus nombreuse chaque
jour, la clientéle drive est aussi

Parc drive

pourvoyeuse de gros paniers, deux
a trois fois plus élevés qu’en ma
gasin: de 88 € chez Chronod
selon Parabellum, jusqu'a 115
chez CoursesU. Une raison sup-
plémentaire, s'il en fallait, pour re-
trousser ses manches et ferrer au
plus vite ces clients de premier
choix. m

oy

Patricia Bachelier

Leclerc posséde le plus gros parc de « vrais» drive

Systéme U
Intermarché
Leclerc
Carrefour
Casino (@
Auchan
Chronodrive
Cora

Simply Market
Monoprix
Leader Price

Total dont drive voiture
455 3000
375 87
214 214
140 140
121 104
58 58
45 45
45 45
37 0
34 0
30 30

(1) données enseigne. Dont encore une majorité dotée d'un simple interphone. (2) dont 3 drive solo
2.

Casino Express. ~ Source: A3 Distrib-Editions Dauvers - Aodt
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Stock dedié ou picking
la verité est sans doute au milieu

» Chaque modéle organisationnel de drive a ses avantages et ses inconvénients. Les distributeurs retroussent leurs
manches pour gommer les faiblesses de chacun. Mais la solution idéale pourrait bien venir d’'une organisation hybride.

Stock dédié: imbattable surla productlwte

dopté par Chronodrive, Au-
Achan et Leclerc, 'entrepdt

dédie au drive a un incon-
vénient majeur, une grosse mise de
départ: 1,5 M€ minimum, hors fon-
cier. Voila qui explose les délais
d'amortissement par rapport au mo-
déle picking et nécessite une bonne
assise financiére pour se jeter &
I'eau.
Al'inverse, le temps de préparation
est ultra-optimisé. L'entrepot est
congu pour stocker les produits
dans un ordre logique et chaque ré-
férence bénéficie d'un emplace-
ment connu avec précision. Résul-
tat, les préparations s'effectuent en
15-20 minutes seulement.
« Notre logiciel propose des par-
cours de commande optimisés, mais
en organisant mon entrepdt avec
des allées courtes j ai limité le dé-
placement des préparateurs », té-
moigne cet adhérent Leclerc de
Loire-Atlantique.
Pour grappiller encore quelques mi-
nutes, certains investissent dans
des outils mécanisés, dédiés aux
produits secs. « C'est un systéme

@ Optimisation des codts de
préparation.

(@ Solution adaptée a l'ouverture
d'undrive déporté.

Donne au client une lecture
transparente de I'état des stocks.

@ Possibilité d'automatisation.

@ Investissement élevé: 1,5 M€
minimum, hors foncier.

@ Assortiment court: 6000 réf.
chez Leclerc, 9000 chez
Chronodrive.

@ Equilibre complexe entre casse
et rupture sur les produits frais.

qui permet aussi de gagner de la
place au sol car il est capable de gé-
rer de la marchandise sur de
grandes verticalités », pointe Jean-
Frangois Gruau, membre du GT
drive chez Leclerc et propriétaire
du magasin d'Ifs (14).

1l faut compter environ 250 000 € par

outil mécanisé capable de gérer 700
a 1000 références. Mais d'autres
vont encore plus loin, 4 I'image de
Leclerc St-Nazaire, qui ouvrira en
fin d'année le premier drive presque
entiérement automatisé. Suivi de
prés au national, ce projet ouvre des
perspectives nouvelles sur la flexi-

bilité du temps de préparation, no-
tamment la nuit. Si la productivite
s'ameliore grace a l'évolution du
matériel et a |'expérience acquise
au fil des mois, la gestion des stocks
est un autre axe de progres majeur
pour les adeptes du stock dédie.
« Une casse trop élevée sur le pro-
duit frais et vous perdez toute votre
rentabilité », confirme cet adhérent
Leclerc breton.

Limiter le stock entrepot diminue
le risque de casse, mais augmente
celui de la rupture, ce qui provoque
un effet désastreux pour le client.
Preuve que tous les drive ne sont
pas encore calés, les mauvais éleves
chez Leclerc affichent 12 % de rup-
ture au moment de la commande.
A 1a livraison, le score atteint 8 %
pour les bonnets d'ane.

« Notre taux de rupture a la com-
mande est inférieura 3 %. Mais tenir
cet objectif nécessite un travail fas-
tidieux chaque matin pour vérifier
I'état des commandes et des stocks.
Cela peut prendre plusieurs
heures », affirme Jean-Frangois
Gruau chez Leclerc. m

Picking magasin: une faible mise de départ

hoisie par lamajorité desen-
seignes, pour sa facilité de
mise en ceuvie et le faible

investissement nécessaire au dé-
part, I'option picking en magasin

posséde un inconvenient majeur:
le coit de la main-d'ceuvre. Car il
faut payer un préparateur pour faire
les courses a la place du client, ce
qui plombe sérieusement la renta-

hilité du service.

La clé de lareussite passe donc par
|'optimisation de ce temps de pre-
paration. En deux ans, les évolutions
techniques et d'organisation ont
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éterapides maisily a encore de pré-
cleuses minutes a gratter. « On ap-
prend tous en marchant », confie
Fabrice Bouyer, en charge de la file
drive chez Intermarché. con



eee La feuille de papier des débuts
alaissé la place au PDA, qui permet
d'étre plus rapide et d'éviter les er-
reurs. « Désormais, notre logiciel
édite un bordereau pour chagque
commande de produit frais tra-
ditionnel, ajoute Fabrice Bouyer, qui
dirige aussi le magasin familial de
Saint-André-de-la-Marche (49).
Avant, il fallait reprendre les com-
mandes des clients une par une pour
voir lesquelles contenaient du trad. »

12 minutes en ramasse

Silamise en place d'un parcours de
course optimal est indispensable,
l'utilisation d'un systéme de géolo-
calisation des produits devient cuasi
obligatoire dans les grands hypers.
« C'est un travail fastidieux et les
mises a jour sont nombreuses, mais
cela permet au preparateur de

POINTS FORTS/POINTS FAIBLES .

e

) Assortiment large, comprenant
lefraistrad:
jusqu'a 20 000 réf. chez Cora.

@ Investissement limité:
150000 € avec pistes et bornes.

@ Souplesse pour accompagner la
montée en puissance ou les
coups de bourre : possibilite de
faire appel a des employes du
magasin.

@ Facilité de gestion des produits
frais.

) Présence appréciée des

) Contribue a améliorer la gestion

@ Codt en main-d'ceuvre élevé.
@ Désorganisation des rayons et

connaitre exactement l'endroit ou
se trouve le produit », explique Da-
niel Mithouard, patron de la file Cora
Drive.

Compte tenu de la taille de ses hy-
pers, Cora a également optimisé la
préparation de commande avec un
systéme de « rTamasse ». Avant1'ou-
verture, chaque employé de rayon
prend dans sa zone tous les articles
des commandes en cours, qui sont
ensuite répartis dans chacune des
commandes des clients.

Dans la journée, les préparateurs
font un picking classique en mono-
commande. « Cela prend environ 35
minutes contre 12 pour une “1a-
masse”, détaille Daniel Mithouard.
Nous incitons les clients, par des

promotions spécifiques, a effectuer -

leurs achats le soir pour augmenter
la proportion de ramasses. » &

préparateurs en magasin pour
renseigner les clients.

des ruptures en point de vente,
via les remontées d'info des
préparateurs.

encombrement du magasin
au-dela d'un certain niveau de
commandes.

f
\

-
-
0

Stock + picking: <
le mix gagnant ? <

icking magasin ou stock de-
Pdié, chaque modele organi-

sationnel de drive a ses li-
mites. «J'ai arrété le picking quand
le drive vidait les rayons de mon
magasin. 20 % du chiffre d affaires
épicerie venaient d'internet, ex-
plique cet adhérent Leclercbreton.
Dlaurait fallu que j'agrandisse mes
rayons, mais cela n'aurait pas eu
de sens. »
A I'inverse, le stock dédié limite
la taille d'assortiment, en parti-
culier sur le frais trad. Cet incon-
vénient pourrait vite devenir un
vrai handicap commercial pour
Auchan, Chronodrive ou Leclerc.

Le montant d'un panier drive U
ou Intermarché (au moins 20 %
plus élevé) prouve qu'il y a une
vraie attente des clients pour un
large choix de fruits, légumes,
viandes ou poissons.

La solution pourrait bien se trou- '

ver dans un modéle hybride: un
entrepdt dédié aux 20/80 des pro-
duits L.S double d'une gestion en
picking magasin pour le frais trad,
voire les 20/80 des produits secs
et tout le frais en picking, ce qui
limiterait la taille de 1'entrepdt.
Bref, prendre le meilleur des deux,
ensorte. m

Patricia Bachelier

La gestion des substitutions

« Je nefais pas de substitution au moment de la livraison
si le produit est en rupture, ;:é cotite trop cher et greve
larentabilité Je propose un avoir», déclare cet adherent
Leclerc. « Nous remplagons systématiquement la réfé-
Tence parune autre de qualité supéreure, témoigne cet
Associé U. J'al méme choisi d embaucher une mére de
famille parmi mes préparateurs, car elle est plus apte
qu'un jeune a proposer le bon produit. »

Sila gestion des ruptures est loin de faire |'unanimite,
elle est au coeur des préoccupations de tous les déten-
teurs d'un drive. Car elle est source de perte de temps
et d'argent pour le distributeur et de désagrément pour
le client.

Le pionnier Chronodrive propose depuis longtemps
une substitution automatique en cas de rupture aumo-
ment de la commande. Cette option aboutie nécessite
des développements informatiques importants, mais
elle est a 1'étude chez bon nombre d'enseignes, no-
tamment Cora et Leclerc.
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Rentabilité ? Une question
devenue presque secondaire

» La rentabilité fragile du
drive a longtemps freiné
son développement.

¥ Lesindépendants, Leclerc
en téte, en font un levier de
conquéte, obligeant la
CoNcurrence a suivre,

ous avons trouvé un mo-
(( ‘ \ I dele de picking qui nous
permet d'étre rentable sur
le drive », affirne Daniel Mithouard,
responsable dela file drive chez Cora.
« L'entrepot dédié est la seule voie
pour gagner de l'argent avec ce
service », contredit cet adhérent
Leclerc, pionnier en Bretagne.
« Le drive n'est pas & I'ordre du
Jour. Nous avons suffisamment
etudié I'oplimisation du travail
en entrendt pour étre convaincus
que le drive n'est pas rentable »,
assene de son coté Bruno Per-
triaux, DG de Dia France.
Larentabilité du drive suscite encore
bien des controverses et tous ceux qui
s'y sont lances semblent convaincus
du bien-fondé de leur modéle organi-
sationnel: picking pour les uns ou
stock dédié pour les autres.
Chaque solution a ses avantages et
ses inconvénients (cf. pages précé-
dentes), mais toutes deux affichent
leur propre point noir susceptible de
faire basculer le compte d'exploitation
dans lerouge: des frais de préparation
élevés pour le picking, une grosse mise
de départ pour le stock dédié.
Dans les deux cas, la structure du pa-
nier drive gréve aussi la rentabilité du
circuit: plus de liquides et de produits
d'épicerie, moins de frais et de non-al
que dans un chariot classique, soit une

proportion supérieure de références
a plus faibles marges.

Mais & l'inverse, la proportion des
MDD dans le panier drive est plus
élevée que celle d'un Caddie et les
promos y sont moins nombreuses.
En outre, bien str, le drive s'affran-
chit de certaines

charges de

structure : personnel de

caisse, nettoyage, securité, etc.

« Comme dans un magasin, ¢'est le
volume de commandes qui permet
d'écraser les coiits. Il est aujourd hui
Dplus facile d'atteindre le point mort,

ajoute cet adhérent Leclerc d'Tlle-
et-Vilaine. Graceal'essordu circuit
et au bouche a oreille, la montée en
puissance d'un drive est devenue
beaucoup plus rapide. »
Fondamentale 41'origine, la question
dela rentabilité du drive a longtemps
freine les distributeurs.

Les intégrés en

téte, tout particuliérement

Carrefour, Casino et Cora. Mais cet

épineux probléme est devenu
presque secondaire aujourd hui.

Sous la pression de Leclerc, qui

impose un tempo d'ouverture sou-

Les années de vaches
grasses sont loin d’étre
garanties pour tous.
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tenu, tous ont di s'engouffrer dans
la bréche et mettre les bouchées
doubles pour rattraper leur retard.
En moins de deux ans ce service
est devenu incontournable, quand
bien méme il ne pése encore que
2,6 % des dépenses alimentaires.
Les indépendants, avec Leclerc
en chef de file, ont fait du drive un
levier clé pour gagner de la part
de marcheé et fidéliser les clients.
Sans trop se soucier 4 court terme
du retour sur capitaux investis.
« Si e devais ouvrir des métres carrés
pour faire le méme chiffre d’affaires
qu'avec mon drve, ¢a me colterait
beaucoup plus cher », analyse le pro-
priétaire d'un Hyper U dans le Vau-
cluse. Un témoignage qui est loin
d'étreisolé et illustre1'état d'esprit
des indépendants sur la question.
Les premiers arrivés seront les
mieux lotis, car la premiére com-
mande est laborieuse et les habi-
tudesrapidement prises. Maisla sa-
turation des zones devrait monter le
niveau d'exigence des clients et sans
doute grever la rentabilité.
Les prix et la-qualité de service sont
déja deseléments clés de différencia-
tion: faible temps d'attente, taux de
rupture limités ala commande et dla
livraison, assortiment satisfaisant,
bonne gestion de la substitution et
des dates sur le frais, etc.
Demain, il faudra étre encore meilleur
et se montrer également offensif sur
la promo, qui est encore confidentielle
aujourd'hui. Et vu la profusion d'ou-
vertures de drive les années de vaches
grasses sont loin d'étre garanties pour
tous. A tel point que certains pronos-
tiquent déja les premiéres fermetures
en2013. m
Patricia Bachelier
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Et sitout lemonde
se tirait une balle dans le pied ?

# Le succes actuel du drive
masque des effets pervers
inquiétants pour les
magasins.

» Le « réenchantement »
des points de vente n'en
sera que plus compliqué,
en particulier pour les
grands hypers.

es drive ouvrent a tour de
bras depuis deux ans et leur

succes baignerait presque
la distribution dans une douce eu-
phorie. Car les gains de chiffre d'af-
faires et la conquéte de nouveaux

1. Le drive fait baisser
la fréquentation

clients, sont, & court terme, signi-
ficatifs.

Pour autant, la montée en puis-
sance de ce nouveau circuit fait
planer des perspectives inquié-
tantes s'agissant des magasins, en
particulier des gros hypers. L'évo-
lution du drive est inéluctable, mais
la part du gateau alimentaire ne
grossira pas pour autant.

Cejeu de vases communicants sera
sans doute cruel pour ceux qui
n'auront pas « réenchanté » leur
point de vente. Car tout]'enjeu pour
la distribution est de donner envie
aux accros du drive de revenir en
magasin.

« Cette clientéle a modifié ses ha-

bitudes. Les courses complémen-
taires aux achats drive profitent
tres certainement aux marchés,
aux magasins de proximité voire
aux spécialistes tels Grand Frais»,
analyse Elisabeth Exertier, direc-
trice génerale du Site Marketing.
Le premier étage de la fusée « ré-
enchantement » conceme évidem-
ment le frais, la zone marché en
particulier. Les magasins doivent
rehausser la qualité de leur offre et
du service tout en restant compé-
titifs. Comme le démontre avec brio
Leclerc Landerneau (cf reportage
page 18), I'excellence produits at-
tire encore les foules.

Preuve de I'importance de cet en-

jeu, Leclerc vient de créer un nou-
veau GT en charge dela rénovation
du frais traditionnel. Avec une
concrétisation sur le terrain fixée
pour 2015.

Se professionnaliser

sur le non-al

Géant a déja montré la voie en pla-
gant la barre trés haut avec son
concept Nouveau Marché, dont les
offres en patisseries traditionnelles
ou fromages, notamment, sont di-
gnes des meilleures bouticques de
quartier. Géant a aussi développé
un concept global dédie aux jeunes
meéres de familles « Casino avecles
mamans » qui s'inscrit exactement

2. Le drive fait chuter les ventes de non-al

des magasins

Le constat est sans appel, un client
devenu accro au drive vient moins
frequemment en magasin. « La
fréquentation chute de15 % en
moyenne au bout d’'un an, détaille
Sébastien Monard, Insight Manager
chez Nielsen. Le recul est de 13 %
s'agissant des supers et de 20 % pour les
hypers. »

Aujourd'hui, les clients du drive ne
représentent que 11 % des ménages
francais et les accros ne sont que 7%.
Qu'en sera-t-il, lorsque les jeunes
générations d'aujourd'hui élevées avec
unsmartphone dans les mains seront
les foyers avec enfants de demain ?
Sera-t-il encore envisageable pour eux
de prendre deux heures pour faire un
plein de courses le samedi aprés midi ?
Vaste débat...

L'effet du drive sur le non-al est a deux lames. La
catégorie est sous-représentée dans les courses sur
internet. A (a fois parce que les assortiments sont
trés courts (exception faite de Cora) et aussi parce
que l'achat d'impulsion, qui dicte certains achats,
tels que les livres ou le textile, est faible sur le drive.
Enoutre, la baisse de fréquentation des hypers et
supers chez les accros au drive (cf. point 1) impacte
directement les ventes de non-al en magasin.

Une étude menée par Nielsen en fin d'année

Evolution % CA non-al en hypers et supers

derniére démontre un écart tres significatif

sur l'évolution des ventes de non-al, entre des
magasins dotés d'un drive accolé et les autres:
environ 4 pts de croissance en moyenne sur six
semaines (cf. graphique).

La logique vaut aussi pour toutes les catégories
d'impulsion alimentaires, type confiseries de
chocolat, bonbons, chewing-gums ou saucissons
secs, pénalisées surle drive et parla baisse de
fréguentation du magasin.

Source : Nielsen.
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dans cette logique (cf. Linéaires
n° 282). Avec un univers bébé soi-
ané, une offre large, y compris en
puericulture, des services attractifs
et des promos canon. Une vraie
motivation a revenir en magasin.
Le succes est au rendez-vous et
pousse 1'enseigne a poursuivre le
déploiement.

« Il faut nous professionnaliser da-
vantage sur le non-al», a confirmé
Michel-Edouard Leclerc, lors de la
présentation des résultats du Grou-
pement en juin dernier. Gage, s'il

en fallait, des enjeux que représente
la catégorie.

Boutiques

en ligne Cora
Sil'emblématique patron s'est fé-
licité du nouveau concept textile
déploye en magasin, il entend faire
des boutiques Leclerc (paraphar-
macie, beauté voyages, etc.) unle-
vier clé pour faire venir les clients
dans ses centres commerciaux.
Cora se montre aussi trés actif sur
le non-al. Le distributeur propose

3. Le drive cannibalise les ventes du magasin
Tous les magasins ouvrant un drive aujourd'hui se félicitent de pouvoir capter
une nouvelle clientéle, 10 % des clients d'un site accolé n'étaient pas clients
du magasin et cette proportion monte & 48 % pour les déportés, selon

Symphony IRl Group.

La conguéte de nouveaux clients sera-t-elle toujours possible lorsque le
maillage des drive arrivera a saturation ? La question de l'emplacement, qui
demeure la clé de voOte de leur succes sera plus prégnante que jamais.

actuellement 1'offre la plus large
sur le drive, environ 18 % d'un as-
sortiment de 17000 références. Il
promet de faire encore mieux a
'avenir et annonce la création de
bouticques sur son site Cora.fr dans
les mois prochains.

« Elles seront dédiges a 1'électro-
menager, la hi-fi, la photo, etc, 4 la
maniere de la Fnac, détaille Daniel
Mithouard, patron de la file Cora
Drive. Nous proposerons une livrai-
son en magasin ou a domicile. »
Voila un excellent moyen de re-
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prendre un peu de terrain sur les
« pure players », puisque les clients
auront la certitude de pouvoir
s'adresser physiquement a une |
personne du magasin en cas de |
pépins.
Maintenir un haut niveau d'exi-
gence de service en magasin enin-
vestissant dans les hommes, malgré
1'érosion du chiffre d'affaires lice &
internet, voila donc le challenge de
la decennie a venir. En particulier
pour les grands hypers. m
Patricia Bachelier

Publication judiciaire

« La zone d'attractivité correspond a 15 minutes de trajet maximum, affirme

Antoine Berthéas DG assacié de Parabellumn. 50 % des clients viennent au drive

en sortant du travall, 50 % depuis leur

domicile. Paur étre performant, il faut

donc étre présent sur une zone

cumulant a la fois des
habitations et des

bureaux. »

Celuidont la clientéle

drive sera

intégralement celle de

SOn magasin verra sa

, rentabilité globale

|\ sérieusement chuter:

' par le drive lui-méme et
par la baisse des

/ achatsd'impulsion

of| etdunon-alen

£ ) magasin. A méditer.

At

Source: Implantation des drive, Nielsen TradeDimensions, juin 2012.

«Par jugement du 15 mars 2012, le Tribunal
de Grande Instance de Saint Nazaire :

- a déclaré gu’'ATLANTIQUE PRODUCTIONS
avait contrefait la marque CHINOIS DES ROIS ;

- a condamné ATLANTIQUE PRODUCTIONS
a payer a LA FOURNEE DOREE LORRAINE la
somme de 85.000 € a titre de dommages et
intéréts.

- ainterdit a la société ATLANTIQUE PRODUCTIONS
d’utiliser la dénomination CHINOIS DES ROIS
a quelque titre que ce soit.»
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