
Les drives permettent aux clients des 
hypermarchés de venir récupérer sur une surface 

de vente physique accolée ou déportée  
les produits qu’ils ont commandés en ligne.  
Le pet food fait partie des produits porteurs  
de ce circuit de distribution.   Par É. L.

aujourd’hui, en France, un chiffre 
d’affaires de 6 milliards d’eu-
ros. En 2017, selon les données 
de l’étude LSA Expert, la France 
comptait 2 995 drives accolés à 
des hyper ou supermarchés (+8 % 
par rapport à 2016) et 487 drives 
déportés (+2 %). La tendance est 
à l’ouverture de drives accolés à 
des magasins existants, plus ren-
tables, la logistique des drives dé-
portés étant plus coûteuse. Les 
deux leaders du drive hexagonal 
sont E. Leclerc et Auchan. 

L’économie du dernier 
kilomètre
En cumulant drives accolés et dé-
portés, 92 % des magasins E. Le-
clerc sont équipés de drives, un 
taux très élevé qui en fait le leader 
de ce circuit de distribution. Pour 
rattraper son retard et accroître ses 
positions dans le e-commerce ali-
mentaire, le groupe Carrefour a 
annoncé l’ouverture de 170 nou-
veaux drives cette année. S’ils 
ont eu du mal à percer sur inter-
net, les produits alimentaires s’y 

développent désormais de 
façon plus importante, et ce 
grâce au drive. Ils permettent 
à la grande distribution ali-

mentaire française de rentabili-
ser davantage la vente de produits 
alimentaires en ligne tout en éco-
nomisant la livraison du dernier 
kilomètre, dont la logistique est 
particulièrement difficile à mettre 
en place. Grâce à son parc de 
drives, la France est l’un des pays 
européens dotés du e-commerce 
alimentaire le plus développé. 

Pet food et litière 
« 80 % des ventes de pet food en 
e-commerce se font sur le drive », 
a déclaré Simon Lesage, direc-
teur marketing de Mars Petcare 
France, à la revue professionnelle 
LSA, dans le cadre d’un article 
consacré à la vente de pet food en 

France (n° 2 498/15 mars 2018). 
Pour des raisons de praticité, no-
tamment en ce qui concerne les 
grands sacs de croquettes, le pet 
food chien et chat y fait figure de 
segment dynamique. En 2016, se-
lon les données de l’institut Niel-
sen, les ventes de pet food du cir-
cuit drive français affichaient une 
progression de 17,9 % en valeur 
par rapport à 2015, avec un assor-
timent moyen d’une quarantaine 
de références. Les achats y sont 
ciblés. La clientèle des drives 
est une clientèle familiale et plu-
tôt aisée qui achète des produits 
bio, par exemple, mais aussi des 
produits à marque de distribu-
teur. C’est vrai pour la litière pour 
chats, un article animalier au vo-
lume de vente très élevé et au prix 
bataillé, très souvent acheté par le 
biais du drive. n
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E n 2017, selon les données de 
l’étude annuelle Prom’ani-
mal, le e-commerce a généré 

9 %, en valeur, de l’ensemble des 
ventes de produits pour animaux 
de compagnie en France, soit 
un chiffre d’affaires d’environ 
360 millions d’euros. Il signe une 
progression de +16 % par rapport 
à 2016 et se hisse aujourd’hui à la 
hauteur des ventes de circuits de 
distribution physique d’envergure 
tels que les libres-services agri-
coles (10 % des ventes totales) ou 
les animaleries (12 %). Cette pro-
gression concerne les pure players 
spécialistes de l’animalerie tels 
que Zooplus, Zoomalia, Wanimo 
ou Croquetteland ou généralistes 
comme Amazon (en tête) mais 
aussi le circuit du drive hexagonal. 

Un concept français 
Le concept du drive a été créé par 
la grande distribution alimentaire 
française. Il permet à ses clients 
de venir récupérer sur un site phy-
sique les produits qu’ils ont com-
mandés en ligne. Ce circuit génère 

Grâce au drive, les distributeurs rentabilisent la vente de produits alimentaires en ligne 
en faisant l’économie du coût de livraison du dernier kilomètre.
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