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Résumé 
 
Les « drives » alimentaires sont une forme de vente en développement en France. Les 

études les concernant sont peu nombreuses et une confidentialité certaine règne sur le 

sujet de la part des enseignes, tant celui-ci est « concurrentiel ». A partir des bases de 

données localisées et d’une approche qualitative complémentaire, il a été possible 

d’apporter quelques éclairages. En particulier, une analyse comparative entre un drive 

du département des Yvelines et son hypermarché de référence a été réalisée grâce aux 

données de flux d’achat les concernant.  

 

Mots clés : attraction de flux, bases de données localisées, drive, mobilité des 

consommateurs, zone de chalandise. 

 

Food retailing and « drive » system: A solution to consumer 
mobility? 

 
Summary 
 
The drive-in services for food shopping are increasing in France. Yet there are only few 

research works concerning this format of retailing, this subject remaining very 

confidential and “competitive”. The aim of this research is to explore this way of 

shopping with a methodology based on the one hand on quantitative datas providing 

from localized databases, and on the other hand on a qualitative approach. Especially, a 

comparative analysis between a drive and the hypermarket which is contiguous is 

conducted using the flows purchase datas given by a localized database. 

 

Key words: consumer mobility, drive system, flow attraction, localized databases, trade 

area. 
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Introduction 

Le développement récent des systèmes «  drive », où le client commande sur internet et 

va chercher sa commande sur un point d’approvisionnement, mitoyen ou non d’une 

enseigne, apparaît comme un moteur de redéploiement commercial, notamment en 

alimentaire (la part du drive dans la croissance du marché alimentaire est ainsi estimée à 

15 % en 2010)1. 

Aujourd’hui, les leaders exploitent de nombreux drives1 : Auchan 59 drives dont 28 qui 

ne jouxtent pas le magasin de référence, Système U 230 unités, Leclerc 65 unités. Les 

projets d’ouverture sont nombreux pour les prochaines années avec à titre d’exemple 

Casino qui veut couvrir rapidement 100 % de ses 115 hypermarchés, Carrefour 

projetant 156 drives d’ici à 2012 dont 70 indépendants du point de vente et Leclerc en 

prévoit 400 d’ici 2015. Ce phénomène va en s’accélérant du fait du faible coût 

d’ouverture d’un drive et de l’absence de demande d’autorisation. Cette tendance est 

récente et contraste avec les offres initiales de livraison des achats à domicile. 

Dans ce contexte, trois questions émergent : 

-  Les distributeurs, et en particulier ceux qui opèrent à travers les hypermarchés, 

auraient-ils enfin trouvé un moyen de renouer avec une clientèle de plus en plus 

mobile ? Des travaux ont déjà commencé à explorer la problématique tels ceux de 

Lenz et Noblis (2007) montrant que le drive peut permettre à l’enseigne d’augmenter 

le flux de clientèle en touchant des consommateurs résidant plus loin que sa zone 

d’influence et hors de portée des systèmes de livraison (Guérin, 2009). Et on songe 

surtout à l’incidence du lieu de travail. 
                                                 

1 Source : Les Echos, 21 mars 2011 
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-  Les facteurs de choix, expliquant l’attrait exercé auprès des consommateurs par le 

drive et ainsi l’attraction renouvelée de l’hypermarché, sont-ils uniquement liés, 

d’une part à la mobilité accrue et, d’autre part, à la simplicité ou au gain de temps du 

système drive (Teller, Kotzab, Grant, 2006) ? 

-  Ces distributeurs auraient-ils ainsi mis au point l’arme fatale pour déstabiliser les 

concurrents en captant de nouvelles clientèles ? 

Pour répondre à ces questions, une méthodologie est mise en place reposant sur deux 

sources d’informations : une base de données localisées et des entretiens qualitatifs 

auprès d’une vingtaine de consommateurs. Les bases de données localisées fournissent 

des informations quantitatives sur les flux d’achat des consommateurs en distinguant le 

lieu de résidence de ce dernier et le lieu d’achat. Les bases de données localisées se 

multiplient depuis plusieurs années, aussi bien chez les acteurs privés (Consodata, 

Calyx, Nielsen, GFK,…) qu’institutionnels (chambres de commerce et d’industrie, 

agglomérations, agences d’urbanisme,…). A partir d’une base de données localisées, il 

sera analysé le cas conjoint d’un drive et de l’hypermarché de référence adossé à ce 

drive. Les données exploitées, collectées en 2010, sont des données de flux d’achat, 

permettant une vue précise des zones de chalandise, de même que des variables de 

caractérisation des clientèles (âge, PCS, structure familiale, déplacements 

domicile/travail). Les entretiens qualitatifs ont, quant à eux, été orientés vers les 

changements de comportement liés à l’ouverture d’un drive et vers les processus et 

facteurs de choix. 

L’intérêt de cette recherche est avant tout de revisiter concrètement le concept 

d’attraction à la lumière d’un côté de l’accroissement de la mobilité des consommateurs 
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et de l’autre du système drive, afin d’offrir aux responsables des enseignes une base de 

réflexion leur permettant d’anticiper l’impact de l’ouverture d’un drive pour eux et leurs 

concurrents. 

Une première section examine les principaux concepts utilisés dans ce papier tels 

qu’étudiés déjà dans la littérature. Dans une deuxième section, les spécificités des bases 

de données localisées et de la méthode d’analyse des flux d’achat sont explicitées. La 

troisième section développe les résultats d’une enquête de terrain réalisée dans le 

département des Yvelines. Les résultats de l’analyse qualitative sont rapportés dans une 

quatrième section suivie d’une discussion avant d’aborder les limites et les implications 

managériales. 

1. Mobilité des consommateurs et drive 

La mobilité croissante des ménages modifie le comportement spatial des 

consommateurs et tend peu à peu à associer la notion de « flux » de clientèle à celle 

de « stock » remettant ainsi en question les traditionnels modèles gravitaires 

(Golledge et Stimson, 1997). La notion d’attraction de flux de clientèle (Cliquet, 

1997) a été développée pour apporter des réponses à cette évolution de la mobilité. 

Aujourd’hui, les bases de données localisées se développent en France depuis 2001 à 

travers des outils de géomarketing (Douard et Heitz, 2004), permettant l’analyse de 

flux d’achats liés aux comportements des ménages sur un territoire. Un espace 

géographique peut ainsi être défini en fonction des consommateurs qui y résident (ou 

y travaillent), mais aussi en fonction de ceux qui le traversent (Cliquet, 2006). 

L’attraction d’un stock de clientèle et la captation d’un flux de passage sont 
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aujourd’hui deux notions indissociables et essentielles pour le développement d’un 

point de vente. 

Par ailleurs, les possibilités offertes par Internet viennent modifier la gestion du 

temps et de l’espace par les consommateurs (Lenz et Nobis, 2007) et conduisent les 

enseignes à prendre en compte davantage les flux de consommateurs extérieurs à leur 

zone de chalandise. L’émergence actuelle du m-commerce (commerce à partir des 

téléphones mobiles et plus particulièrement des « smart phones ») ne fait que 

renforcer ce phénomène en accompagnant le parcours du consommateur (Leek et 

Christodoulides, 2009). Ce sont là des outils aujourd’hui indispensables pour 

renforcer l’attractivité des magasins à travers l’idée de « chemin d’achat » plutôt que 

de point (terminal) d’achat mettant ainsi en avant les facteurs d’attraction « hors 

magasin » (Bell, Corsten et Knox, 2011). 

L’apparition récente des drives, sur le modèle du système McDonald’s qui permet 

aux consommateurs de prendre leurs produits depuis leur voiture, connaît une forte 

expansion et semble répondre à certains besoins des consommateurs. Ce 

développement apparaît comme un moteur de redéploiement commercial, notamment 

en alimentaire, la part du drive dans la croissance du marché alimentaire étant en 

progression significative. Aujourd’hui, les leaders exploitent de nombreux drives, 

comme mentionné dans l’introduction. Ce phénomène va en s’accélérant du fait du 

faible coût d’ouverture d’un drive et de l’absence de demande d’autorisation. Cette 

tendance est récente et contraste avec la préférence antérieure des consommateurs 

pour la livraison des achats (Morganosky et Cude, 2002). Au niveau des recherches, 

ce sujet est faiblement abordé, les données analysables étant assez difficilement 
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accessibles. Quelques travaux plus généraux portant sur la propension aux cyber-

achats (Picot-Coupey, Huré, Cliquet et Petr, 2009) ou aux achats par m-commerce 

(Dahlberg, Mallat, Ondrus, Zmijewska, 2008) amènent toutefois quelques bases de 

réflexion. Ainsi, Picot-Coupey et al. proposent une typologie des consommateurs en 

4 profils comportementaux plus ou moins compatibles avec les cyber-achats. 

Dahlberg et al. s’intéressent aux facteurs qui prédisposent aux paiements par les 

téléphones mobiles. Si la recherche de praticité est reconnue comme une motivation 

clé des cyber-acheteurs (Seth et Randall, 2005), l’avantage des drives par rapport à la 

livraison des achats alimentaires n’est montré que plus tardivement (Guérin, 2009). 

2. Les bases de données localisées et l’information sur les flux d’achat 

Entre les études comportementales issues de données scannées en caisse ou d’enquêtes 

en sortie de caisse, et les approches plus qualitatives cherchant à identifier les 

préférences des consommateurs, les bases de données localisées représentent une 

approche spécifique des comportements d’achat des consommateurs. 

Le principe de départ est de découper un large territoire en sous-zones géographiques 

élémentaires qui peuvent être des quartiers pour les grandes villes ou encore des 

communes ou des ensembles de communes (bassins de vie, communautés de 

communes, zones Iris de l’Insee,…). A partir de ce découpage, l’objectif est ensuite de 

rendre compte de la répartition des actes d’achat de ces zones élémentaires entre les 

différents lieux d’achat possibles. 

La notion de flux d’achat (Douard et Heitz, 2004) traduit l’idée d’un déplacement avec 

une origine et une destination d’achat. Une partie des achats des consommateurs est 

effectuée dans la zone élémentaire où ils résident et une autre partie de ces achats se fait 
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à l’extérieur composant ainsi ce que l’on a coutume d’appeler l’évasion commerciale 

(Sammli et Uhr, 1974). La notion de flux d’achat s’inscrit dans une logique de 

détermination des origines et des destinations d’achat, ceci en référence au découpage 

du territoire étudié en différentes zones élémentaires. Il en résulte des concepts associés, 

tels l’attraction interne (ou endogène) qui rend compte de la part de la dépense 

commercialisable dépensée dans chaque zone élémentaire par ses résidents, l’évasion 

commerciale correspondant aux achats effectués en dehors d’une zone élémentaire par 

ses résidents, et l’attraction externe correspondant aux flux d’achat entrants (en 

provenance des autres zones pour une zone donnée). 

Cette démarche conduit à l’élaboration de matrices de flux d’achat origine/destination, 

aussi bien globales que par familles de produits détaillées. A partir de ces matrices, de 

nombreuses analyses sont possibles conduisant pour certaines à la reconstruction du 

chiffre d’affaires des différentes zones élémentaires ou des différents pôles 

commerciaux. Dans ce cas, les statistiques de flux ou pourcentages des achats réalisés 

d’un lieu à l’autre sont pondérés par les dépenses commercialisables propres à chaque 

zone élémentaire. 

Habituellement, l’analyse par les flux d’achat est possible dès lors qu’un territoire est 

découpé en zones élémentaires et les flux d’achat sont calculés à partir d’enquêtes 

auprès d’échantillons de ménages représentatifs des populations des zones élémentaires. 

Le principe est de questionner les ménages sur le dernier achat réalisé pour différentes 

familles de produits. On évite ainsi de raisonner en termes d’habitudes d’achat avec la 

possibilité d’estimer aussi les circuits de distribution qui ne sont pas prépondérants. Ce 

principe d’interrogation permet d’obtenir une mesure de l’incidence de l’ensemble de 
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l’offre en présence et de hiérarchiser le niveau d’influence de chaque forme d’offre. Les 

réponses sont codées par de formes de vente et  par lieu d’achat (commune et /ou 

enseigne) qui constituent autant de variables d’analyse. Idéalement, pour connaître les 

comportements d’achat des ménages sur un territoire, il faudrait pouvoir fusionner les 

bases de données des différents magasins, ce qui n’est pas possible. Dès lors, les bases 

de données localisées dont il est question présentent un caractère intégrateur et 

permettent d’obtenir une vue représentative des comportements d’achat des résidents 

d’un territoire donné. Les informations recueillies grâce aux enquêtes précitées viennent 

alimenter des bases de données géographiques. Les matrices origine/destination et les 

autres indicateurs comportementaux (évasion, attraction interne,…) sont accessibles par 

des menus ergonomiques. Ils sont associés à d’autres variables (offre, dépenses 

commercialisables,…) pour constituer des systèmes d’information géographiques (SIG). 

Figure 1  
Données élémentaires d’une base de données comportementales (avant 
structuration) 
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L’approche par les flux d’achat, telle qu’elle est ici décrite, suggère quelques 

commentaires supplémentaires. Tout d’abord, la démarche se situe dans le champ des 

approches quantitatives et son ambition est de globaliser l’ensemble des choix 

individuels des points de vente par les consommateurs. Au-delà des critères classiques 

d’éloignement et de taille des pôles commerciaux (Converse, 1949 ; Huff, 1964), 

différents critères sont susceptibles d’intervenir sur ce choix (perception subjective du 

magasin, multifidélité, lieu de travail,…). Ce niveau global quantitatif est essentiel, dès 

lors que l’on se situe dans une optique d’aménageur ou d’investisseur et qu’il s’agit de 

faire des estimations de chiffre d’affaires ou d’évaluer l’attractivité d’un pôle 

commercial. L’analyse par les flux permet aussi d’introduire la notion d’attraction 

passagère et de mesurer les flux correspondants (Cliquet, 1997). Les raisonnements ne 

sont plus construits que sur les seules clientèles résidentes et rendent mieux compte de 

la mobilité du consommateur. 

Par ailleurs, l’approche par les flux d’achat s’inscrit au cœur de différentes 

problématiques opérationnelles telles la localisation commerciale, l’évaluation des 

besoins des territoires en matière commerciale, l’adaptation et l’animation de l’offre. La 

portée opérationnelle des bases de données intégrant les statistiques de flux d’achat est 

facilitée aujourd’hui par les technologies de l’information et de la communication, ainsi 

que par le croisement de ces données comportementales avec d’autres variables (ex : 

caractéristiques des populations, richesse des zones, données de prospective,…). 

3. Etude empirique d’un hypermarché avec drive 

L’étude d’un hypermarché et d’un drive adossé à ce magasin situés en région parisienne 

(département des Yvelines), à partir de bases de données localisées, permet de mettre en 
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évidence les zones de chalandise et des variables de caractérisation de la clientèle. Ceci 

permet la comparaison du drive avec son hypermarché de référence. La démarche 

s’apparente à une démarche quantitative selon la méthodologie présentée dans le 

paragraphe 2. 

3.1. Emprises comparées de l’hypermarché et de son drive 

L’étude des zones de chalandise de l’hypermarché et du drive montre (fig.2) deux zones 

de chalandise qui se recoupent partiellement. 

Figure 2  
Zones de chalandise 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Légende : Taux d’emprise respectifs de l’hypermarché et du drive sur les différentes 

zones élémentaires du territoire (données 2010). 

 

Si la zone de chalandise de l’hypermarché est large avec des emprises significatives sur 

les territoires proches, on observe cependant que ce sont des territoires éloignés qui 

tirent parti du drive (avec toutefois des taux d’emprise moindres que ceux de 

l’hypermarché). Le tableau 1 permet de préciser ces aspects. 

Zone de chalandise de l’hypermarché Zone de chalandise du drive 
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Tableau 1 
Données d’emprise comparées en alimentaire 

 

Les résidents de zones limitrophes ou éloignées de la zone d’implantation utilisent 

proportionnellement plus le drive que les résidents de la zone d’implantation du drive 

qui, eux, utilisent l’hypermarché de référence. Ce sont les zones les plus éloignées 

(Septeuil, Plaines et Forêts d’Yvelines) qui utilisent le plus le drive par rapport à 

l’hypermarché associé. Pour ces zones, l’analyse des lieux de travail (tableau 3) montre 

que, dans 80% des cas, le lieu de travail se situe dans une commune de la zone 

d’implantation du drive (ou à l’extérieur, mais proche). L’incidence du lieu de travail 

dans la fréquentation d’un drive apparaît donc forte. 
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3.2 Les caractéristiques socio-démographiques des utilisateurs de drives 

L’analyse quantitative des caractéristiques des clientèles met en évidence les éléments 

présentés dans le tableau 2. 

Tableau 2 
Profils des utilisateurs du drive 

 
Les utilisateurs du drive sont essentiellement des personnes actives ayant un emploi, 

majoritairement âgées de moins de 42 ans et ayant un certain niveau de formation 

(cadres moyens et plus). Il est intéressant de noter que les couples avec enfants 

constituent une part dominante de la clientèle, sans doute pour des raisons de 

simplification de la démarche de courses. 

Comparée à l’hypermarché, la moyenne d’âge des utilisateurs du drive est plus jeune 

(37 ans en moyenne contre 48 ans pour l’hypermarché). Concernant les professions et 

catégories socioprofessionnelles (PCS), il y a plus d’utilisateurs du drive appartenant 

aux catégories cadres moyens et supérieurs, professions indépendantes (78 % contre 

59 %) et moins d’utilisateurs dans la catégorie employés/ouvriers (22 % contre 41 %). 
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Une explication serait que ces professions sont plus régulièrement « connectées ». Pour 

ce qui est de la structure familiale, les écarts avec l’hypermarché sont moindres et 

gagneront à être affinés par le biais d’analyses complémentaires sur d’autres séries de 

données. 

L’analyse des lieux de travail des personnes fréquentant un drive est riche 

d’enseignements (tableau 3). En effet, une très grande majorité des personnes travaillent 

dans la zone d’implantation du drive ou à proximité dans une zone limitrophe. En 

termes d’implication managériale, ce constat a une portée importante et invite à des 

analyses fines des flux domicile/travail préalables aux choix de localisation. En 

particulier, il s’agira d’établir l’impact respectif du lieu de travail de l’homme et de 

celui de la femme, dans la fréquentation d’un drive. 

Tableau 3 
Lieux de travail par rapport à la zone d’implantation du drive 

3.3 Les produits plus spécifiquement achetés dans un drive 

Le tableau 4 mentionne par ordre d’importance, les produits les plus achetés dans le 

drive analysé, compte tenu de l’offre actuelle proposée par ce dernier. Les produits frais 
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sont achetés au même titre que les autres produits d’épicerie mais dans une moindre 

mesure. L’analyse des séries montre que certains acheteurs en drive se rendent en 

supermarché, notamment pour compléter leurs achats alimentaires en fruits/légumes 

(près d’un sur deux). 

Tableau 4 
Produits achetés dans un drive 

 

4. L’approche qualitative des utilisateurs de drive 

Cette démarche vient compléter la partie quantitative précédente. 

4.1. Méthodologie de recherche 

L’objectif est ici d’explorer la perception du drive par des clients en relation avec un 

hypermarché. Pour cela, il a été fait appel à un usage croisé de techniques de recueil 

de données (triangulation), afin d’améliorer la compréhension du phénomène étudié. 

Ainsi, 24 entretiens semi-directifs ont été réalisés concernant l’expérience 

d’utilisation du drive et deux réunions de groupe ont suivi avec 11 participants 
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chacune. Tous les participants sont clients de l’hypermarché et/ou du drive. Ils ont 

été sélectionnés au hasard dans les fichiers clients de l’hypermarché. Les entretiens 

semi-directifs présentés comprenaient quatre thématiques :  

1. Les comportements actuels en alimentaire et en non alimentaire 

2. L’évolution du mode de magasinage 

3. L’usage du drive et sa perception 

4. Le parcours d’achat 

Le guide d’entretien cherchait à mettre en évidence le parcours d’achat avant et après 

l’apparition du drive. D’une durée de 30 minutes, les interviews ont fait l’objet d’une 

analyse de contenu. 

4.2. Synthèse des résultats 

Différentes configurations d’utilisation du drive ont été mises en exergue : 

- utilisation en remplacement de la fréquentation de l’enseigne 

- utilisation en parallèle avec l’enseigne 

- utilisation en tant que service ponctuel 

- utilisation sans fréquentation préalable de l’enseigne 

Les configurations d’utilisation sont variées. Le drive est, pour certains, un mode de 

remplacement quasi-systématique des déplacements en hyper ou supermarchés. Ces 

personnes sont souvent adeptes des technologies de l’information et de la 
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communication et sont réticentes aux déambulations dans les grandes surfaces, 

assimilées à des pertes de temps. Ces personnes ciblent un drive en fonction de sa 

proximité sur leur parcours domicile-travail. En-dehors de ce profil assez prononcé 

en faveur du drive, des profils plus nuancés s’appuyant sur des fréquentations aussi 

bien des grandes surfaces et que des drives sont notées ; pour ces personnes, le drive 

est souvent utilisé comme un moyen de dégager des plages de temps pour d’autres 

activités ou achats. Il permet aussi de faire ses courses « à moindre effort lorsqu’on 

est fatigué » et de profiter d’un parcours domicile-travail. On retrouve là des résultats 

obtenus à partir d’une approche plus attitudinale (Picot-Coupey et al. 2009). 

Parmi les personnes interrogées sur leur parcours d’achat, on observe des achats 

chaînés relativement rares lorsque le but des déplacements est l’alimentaire. Très 

majoritairement, lorsqu’il y a chaînage entre alimentaire et non alimentaire, ce sont 

les achats non alimentaires qui sont faits avant les achats alimentaires. A contrario, 

lorsqu’il s’agit d’achats alimentaires de dépannage, le chaînage peut se faire dans les 

deux sens (avant/après). Le drive, dans ce contexte, apparaît comme un format de 

vente à part pour deux-tiers des personnes interrogées et comme un service 

additionnel pour un tiers. 

La perception du drive alimentaire est directement liée aux comportements identifiés. 

Les consommateurs qui assimilent le drive à un point de vente à part entière sont 

majoritairement des personnes qui fréquentaient l’hypermarché de façon épisodique 

et corrélativement avec d’autres grandes surfaces alimentaires. Le drive alimentaire 

stabilise d’après elles leur comportement alimentaire, notamment dans le cadre d’un 

déplacement domicile-travail. On observe également, dans ce groupe, une majorité 
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de familles avec un ou deux enfants. C’est ici l’aspect praticité qui est évoqué 

comme principale motivation. A l’inverse, les consommateurs qui perçoivent le drive 

alimentaire comme un service annexe sont plutôt fidèles à l’hypermarché concerné et 

évoquent un côté simplicité et rapidité de certains  achats (notamment encombrants). 

La figure 3 reprend différents styles d’utilisation du drive en distinguant notamment 

les critères de régularité d’utilisation et de combinaison avec d’autres achats. 

Figure 3 
Différents styles d’utilisation du drive 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

L’analyse du processus de décision en termes d’importance des coûts psychologiques 

et financiers pour le consommateur met en lumière les principaux avantages induits. 

A cet effet, le processus de décision est découpé en différentes catégories de coûts 

selon la typologie de Moles et Rohmer (1977). 
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Figure 4 
Coûts comparés de fréquentation d’un drive ou d’un hypermarché 
 

Le gain pour le consommateur concerne les coûts temporels et énergétiques 

notamment. Au niveau cognitif, les achats par drive présentent, dans certains cas, un 

investissement un peu supérieur à une déambulation dans un hypermarché ; ils 

supposent une anticipation conceptuelle des courses et une connaissance d’Internet 

qui peut être un frein pour les adeptes de la déambulation et des achats plus 

impulsifs. Mais le drive offre à ses adeptes un nouveau moyen de rationalisation des 

achats en affranchissant de la contrainte des plages horaires de livraison qui imposent 

d’être à domicile. Il évite également les coûts de livraison tout en offrant des 

créneaux horaires utilisables pour d’autres activités. 

5. Discussion, limites et implications managériales 

Ces résultats constituent une première approche à partir de deux vecteurs 

d’information complémentaires, quantitatifs et qualitatifs. Ces informations gagnent 
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à être complétées avec des résultats quantitatifs relatifs à d’autres drives, ce qui 

permettrait de faire ressortir des tendances stables et des implications managériales 

plus systématiques s’il y a lieu. L’accès à ces données est difficile aujourd’hui, car 

côté enseignes, il est jalousement gardé, vu le contexte très concurrentiel qui 

s’instaure pour cette forme de vente émergente. Côté bases de données 

institutionnelles, l’information n’existe pas encore dans de nombreux cas, car elle 

suppose un codage spécifique de cette forme de vente. 

En reprenant les travaux de Picot-Coupey et al. (2009), il est intéressant d’établir une 

articulation avec la typologie qui résultait d’entretiens qualitatifs et qui portait sur la 

propension à utiliser les formats de vente s’appuyant sur les possibilités d’Internet et 

des smartphones. Deux profils de clientèle, les « duty shoppers », ou clients par 

devoir, pour qui les courses revêtent un caractère contraignant, et les « organised 

shoppers », ou clients organisés, très attentifs aux possibilités de gain de temps 

offertes par les cyber-achats, apparaissent les plus en phase avec les achats dans les 

drives. Le profil des « pleasure shoppers », ou clients qui aiment se faire plaisir sur 

les lieux d’achat au gré des découvertes et des sensations, est plus difficile à capter 

par un format tel que le drive. Pourtant, l’argument du drive concernant la faculté 

d’être libéré des courses contraintes (et lourdes) devrait être mis en avant par les 

distributeurs car le drive, une fois l’opération effectuée, permet alors un magasinage 

plus orienté vers les achats impulsifs. 

Les implications managériales sont à orienter dans la recherche de sites permettant 

de maximiser la captation de flux domicile-travail, notamment avec la prise en 

compte de problématiques d’accès aisé et de gestion des éventuelles files d’attente au 
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point de récupération des courses. Elles doivent également inclure une dimension 

émergente de ce travail qui est de favoriser les achats chaînés avec d’autres points de 

vente sur le parcours des consommateurs, ceci en référence avec les stratégies 

organisationnelles des consommateurs et de leur recherche de gains de temps. Enfin, 

il est patent que les attributs de gain de temps, de clarté et de simplicité gagnent à se 

retrouver au niveau des sites de commande de ces drives. Si l’ingénierie de ces sites 

introduit de surcroît une dose de découverte et d’épicurisme, de nouveaux segments 

de consommateurs pourront être touchés. 

Conclusion 

Ce papier vise à poser une pierre à l’édifice de la connaissance concernant une forme 

de vente émergente, les drives, en voie de développement significatif. A cet effet, la 

démarche méthodologique suivie a permis d’apporter des éléments de réponse sur les 

zones de chalandise des drives, en comparaison avec l’hypermarché de référence et 

sur les caractéristiques des clients des drives. Quelques enseignements majeurs ont 

été apportés tels que l’emprise significative des drives sur les trajets domicile-travail, 

sur l’âge moyen des clientèles des drives plus faible que celui des clientèles des 

hypermarchés et sur les PCS plutôt orientées cadres moyens et supérieurs. En 

complément, l’approche qualitative a permis de dégager des profils 

comportementaux distinctifs des utilisateurs des drives et les motivations principales 

à utiliser ce format. 

A partir de ces éléments, quelques implications managériales apparaissent en relation 

avec les choix de localisation des drives et la façon de toucher à terme une clientèle 

plus rétive aux formes d’achat dispensant d’un déplacement sur le point de vente. 
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Quant aux limites évoquées, même si cette étude a l’avantage de proposer des 

données quantifiées, elle concerne un exemple de drive en France, appelant des 

expérimentations complémentaires permettant de consolider ou de différencier 

certains aspects. 
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