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l. Profil des répondants
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Sexe de la personne interrogée

2007 : B 2012007

(F) 36% / (H) 64% Homme | +2pts
Femme -2pts

> Deux tiers des répondants interrogés sont des hommes
(66%).

> La part des hommes est en moyenne toujours au moins égale
a 65%, quelle que soit le segment étudié.

> La part des hommes est Iégerement supérieure dans les
restaurants italiens & pizzérias (71% d’hommes vs 29% de
femmes) mais sans que cette différence soit significative.
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Une brasserie ou un café-restaurant

Selon 'activité

Traditionnel -
35%
- 33%
/Italien-Pizzéria \
29%
Gastronomique
33%
Autre theme RAT
33% /
Homme Femme
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Nombre d’années d’expérience en restauration

Parlons un peu de vous-méme, en tant que patron. Combien d’année d’expérience avez-vous aujourd’hui en
restauration ?

20 » Plus de la moitié des Moins de 10 ans O 22% 7p2t§o7
Moins d'un an @) exploitants interrogés ont Vs
plus de 20 ans
d’expérience dans le
0 meétier (55%).
la2ans O 2%
23%
11a20ans
R 4%
3a5ans O
‘ Ok -
6al0ans En moyenne :
2 +16pts
Pres de 19 ans Plus de 20 ans vs. 2p007
23% d’expérience dans
- 11 a4 20 ans - le métier
A - (vs 15 ans en 2007)
55% L [Effectifs| % ] AU
Plus de 20 ans Moins de 10 ans 93 22% <10 ans : 29%
11 a 20 ans 99 23% >20ans : 39%
Plus de 20 ans 237 55%

mb Total 431 100%
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Nombre d’années d’expérience en restauration

Selon I'activité /

Moins de 10 ans
C [voyerne] I
EEPVVSER 26%

Une brasserie ou un café-restaurant 18,3 21% e £
Traditionnel 18,7

Italien-Pizzéria 19,4 11 420 ans

Gastronomique 22,0 I

Autre théme RAT 19,0 20% 23% 19% 17%
Total 18,8

Plus de 20 ans
» En moyenne, les exploitants . 55% 58%

exercant leur métier dans des
restaurants gastronomiques ont
une plus grande expérience en NSP-RR
restauration (22 ans en moyenne)
gue les exploitants intervenant sur 0% 3%

les autres segments dela RAT. Une Traditionnel e o
> Trois quarts des repondants brasserie ou Pizzéria Sasiny

exercant leur métier dans un un café-
restaurant gastronomique ont plus restaurant
de 20 ans d’expérience.
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Nombre d’années d’expérience en restauration

Selon I'ancienneté de I’établissement

Moins de 10 ans 67% 22%

11 a 20 ans 23% 18% 26% 33% 23%

Plus de 20 ans L 44% . s50%  [Te4% 55%

NSP-RR 1% 1% 0%

Total 106 116 206 3 431

_‘ > De maniere assez logique, le nombre d’années d’expérience en restauration

Moins de 6 ans croit avec I’anciennetgé?je 'établissement. "

6 al0 ans 18,0

Plus de 10 ans 20,7 > Pres d’un tiers des restaurateurs travaillant dans un restaurant dont

NSP-RR 105 I'ouverture date de moins de 6 ans travaille dans la restauration depuis moins
' de 10 ans (32% contre 22% en moyenne).

Total 18,8

> A l'inverse, preés de deux tiers des répondants exercant leur métier dans un
restaurant ouvert depuis plus de 10 ans, possédent une expérience dans le
métier de plus de 20 ans (64% contre 55% en moyenne).
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Nombre d’années d’expérience en restauration

Selon le sexe
I 2 e

» Les exploitants de la RAT interrogés
ayant plus de 20 ans d’expérience

Moins de 10 ans 63%  37% dans le métier sont significativement
11 a 20 ans 55% 45% 99 plus nombreux a étre des hommes
Plus de 20 ans _— 237 (71% contre 29% de femmes).
NSP-RR 47% 53% 2

Total 66% 34% 431 » 60% des hommes ont plus de 20 ans

d’expérience en restauration, contre

46% chez les femmes.
Homme | Femme | Total

Moins de 10 ans C21%  23%  22%
11 a 20 ans 19% 30% 23%
Plus de 20 ans _— 55%
NSP-RR 0% 1% 0%
Total 284 147 431
| [moyenne]
Homme 19,2
Femme 17,8

c{izb Total 18,8
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Parcours professionnel

Comment étes-vous arrivé a ce meétier aujourd’hui ?

En autodidacte,
en étant passé par
un autre secteur

avant la
restauration
58%

2007 : N
' 48%

NSP-RR
1%

CiiD
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> Sur I"'univers de la
restauration a table, la
majorité des restaurateurs
interrogés sont des
autodidactes. Le métier de
restaurateur n’est pas leur
métier d’origine, ils sont
passés par un autre secteur
avec larestauration (58%).

2013-2007

-10pts

Par une formation initiale
en hotellerie-restauration

En autodidacte, en étant
passé par un autre secteur | +10pts
avant la restauration
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Parcours professionnel

Selon I'activité

Par une formation initiale
35% 42% 32%
En autodidacte
58% 65%
> 83% des répondants travaillant dans
un restaurant gastronomique ont
- ) L NSP-RR
suivi une formation initiale pour
arriver a ce métier aujourd’hui.
_ 1% 3%
» Seuls 17% sont des autodidactes, en » .
. . Une Traditionnel Italien-  Gastronomique Autre
etant passes pal_’ un autre secteur brasserie ou Pizzeéria théme RAT,
avant la restauration. un café-
restaurant
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Parcours professionnel

Selon le nombre d’années d’expérience

» Les exploitants travaillant
depuis plus de 20 ans dans la

Par une formation initiale restauration ont suivi une
formation initiale pour étre
arrivé a ce métier

16% 32% 54% aujourd’hui.

> A I'inverse, 84%  des
répondants ayant moins de
10 ans d’expérience en
restauration sont passeés par
un autre secteur avant
d’exercer leur métier de
restaurateur.

En autodidacte

67% 45%

NSP-RR

1% 0%

Moins de 10 11 a 20 ans Plus de 20 NSP-RR
ans ans ;/
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Parcours professionnel

Selon le sexe du répondant

Par une formation initiale -
En autodidacte !

NSP-RR

0%
Homme

CiiD
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l 24%

75%

1%
Femme

> Les hommes sont
significativement plus
nombreux que les femmes a
avoir suivi une formation
initiale pour arriver a leur
métier de restaurateur. lls
sont prés de la moitié dans
ce cas (49%), contre 24%
chez les femmes.

» A l'inverse, trois quarts des
femmes interrogées dans le
cadre de I’enquéte sont des
autodidactes, contre 50%
chez les hommes.
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RoOle du patron

Avez-vous un rble direct dans I’établissement en tant que...

» En moyenne, chaque
exploitant interrogé rempli 3
fonctions directes dans son
établissement.

» Parmi celles le plus souvent
citées figurent : I'accueil des
clients (77%), le service en
salle (75%) et les
encaissements (72%).

» Plus de la moitié des
interrogés ont également un
role direct en tant que chef
de cuisine.

A l'accueil des clients

Au service en salle

Aux encaissements

Chefde cuisine

i |

En cuisine, mais pas en tant que chef i 2304

CiiD
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NSP-RR

il%

17%

| 75%

72%
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Selon I'activité

Role du patron

» Les exploitants exercant leur
meétier de restaurateur dans
un restaurant gastronomique
sont significativement les
plus nombreux a jouer un role
direct en tant que chef de
cuisine (92%).

» Ces derniers sont les plus
nombreux a se concentrer sur
un nombre de fonctions plus
limité dans I’établissement.

» A l'inverse, les restaurateurs
exercant leur métier dans une
brasserie ou un café-
restaurant ont davantage
tendance a multiplier les
fonctions, et a étre multi-
casquettes, notamment en
remplissant un rdéle direct
dans l'accueil des clients, le
service en salle et/ou les
encaissements.

L B |

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT * SERVICES

A l'accueil des clients

Au service en salle

Aux encaissements

Chefde cuisine

En cuisine, mais pas en

tant que chef I
21%

NSP-RR
2%

Une brasserie
ou un café-
restaurant

74%

73%

68%

54%

24%

0%

Traditionnel

68%

74%

71%

92%

29%

Italien-
(izzéria

22%

4%

Gastronomique Autre théme

RA-I/
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Role du patron

Selon le nombre d’années d’expérience

_ Moinsde 10ans | 11a20ans | Plusde 20ans | NSP-RR

Al'accueil des clients

Au service en salle

Aux encaissements

Chef de cuisine

En cuisine, mais pas en tant que chef
NSP-RR

Total

79%
17%
2%
42%
21%
1%
93

76% 77% 53%  77%
79% 72% 53%  75%
75% 71% 53%  72%
2% 061% | 53%  53%
21% 23% 100%  23%
2% 0% 1%

99 237 2 431

» Les exploitants exercant leur métier de restaurateur depuis plus de 20 ans sont significativement les
plus nombreux ajouer un réle direct en tant que chef de cuisine (61%).

CiiD
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Role du patron

Selon le sexe du répondant

A l'accueil des clients

> Les femmes sont
significativement les plus
nombreuses a jouer un roéle
direct dans le service en salle AU service en salle
de leur établissement : 85%,
devant l'accueil des clients
(83%) et les encaissements

(81%). Aux encaissements

83%

85%

81%

> Méme si les hommes
occupent avant tout wune
fonction directe dans I'accueil Chefde cuisine
des clients (mais en
proportion moins souvent que
les femmes), ils sont
significativement plus En cuisine, mais pas en tant que chef
nombreux a intervenir en tant
que chef de cuisine (58%
contre 42% pour les femmes).

42%

29%

T EEgy

NSP-RR
1% 1%

cﬂb Homme Femme
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Role du patron

Selon le parcours professionnel

» Les exploitants ayant suivi f \
une formation initiale en A l'accueil des clients
hotellerie-restauration sont
significativement les plus
nombreux a jouer un role Au service en salle
direct en tant que chef de
cuisine (69% contre 41%
pour les autodidactes).

83% 100%

81% 100%

—_

irm

Aux encaissements

Chefde cuisine

41% 65%

_

En cuisine, mais pas en tant

que chef .
b 19% 24% 65%
NSP-RR
1% 1%
Parune En autodidacte NSP-RR

cﬂb formation initiale
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ROle du patron

Mixité
Al'accueil des | Au service en Chef de En cuisine, mais pas NSP-RR| Total
clients salle encalssement cwsme en tant que chef ]

Al'accueil des clients 100% =

Au service en salle 8% 100% __| 75%
Aux encaissements L8 INe0%I  100% 6% | 2%
Chef de cuisine L A 4% | % 100% | 53%
En cuisine, mais pas en tant que chef  [EEI2796 0 28% N N20% T 16% 23%
NSP-RR % 0% 0% 1% 1%
Total 333 321 309 226 97 431

» Plus de 9 interviewés sur 10 qui ont un role direct dans I'établissement en cuisine, mais pas en tant que chef ont
également un réle a | 'accueil des clients, au service en salle et aux encaissements.

» La fonction chef de cuisine est moins souvent combinée avec un autre réle dans I'établissement. Il s’agit, plus que
des autres fonctions, d’'un métier a part entiére.

CiiD
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Il. Caractéristiques des établissements
interroges

Excellence in Foodservice Information quantitative GECO Novembre 2013— page 21
DATA « TEC SERVICES



Theme de restauration

Quel est votre theme de restauration, vous diriez...

. [|Effectifs| % |

Traditionnel francais

Traditionnel & caractére régional

Pizzéria

Bistrot

Gastronomique

Athéme (cuisine étrangere, poissons, grillades... )
Italien

Bistronomie

Créperie

Total

CiiD
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302
33
23
23
15
14

8
7
7

431

Traditionnel francais

70%
8% 70%
5% . X . Lo
50 Traditionnel & caractere régional
3% 8%
3%
204 Pizzéria
2% 5%
2%
100% Bistrot
5%
Gastronomique
3%
Athéme (cuisine étrangére, poissons, grillades... )
3%
Italien
2%
Bistronomie
2%
Créperie
P 2%
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Theme de restauration

Quel est votre théme de restauration, vous diriez...

Variable regroupée :

6%

o~
O 7%

Traditionnel

Une brasserie ou un
café-restaurant

-

ltalien-Pizzéria

3%
Gastronomique

7%
@tre théme RAT O /

CiiD
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Note méthodologigue / construction de I'activité reqroupée :

» Traditionnel : Restaurant avec service a table avec (ET) theme traditionnel

francais OU traditionnel a caractére régional

Brasserie_ou_café-restaurant : Brasserie ou café-restaurant mais (ET)
n'ayant pas spécifié de theme associé a Pizzéria ou lItalien

Italien-Pizzéria : Thématique Pizzéria ou italien, quelque soit I'activité
principale (Restaurant avec service a table OU brasserie ou café-
restaurant).

Gastronomigue : Restaurant avec service a table ET Gastronomique.

Autre theme RAT : Restaurant avec service a table ET autre théme (Bistrot,
athéme, bistronomie, créperie...).

_-\

Traditionnel 242  56%
Une brasserie ou un café-restaurant 113 26%
Italien-Pizzéria 31 7%
Gastronomique 14 3%
Autre théme RAT 31 7%
Total 431 100%
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TMR hors boissons

Quel est votre TMR (ticket moyen repas), hors boissons (en moyenne)... ?

En moyenne : En moyenne :

Le midi 14,90 euros Le soir 21,60 euros
. 11% fl(/loins de 10 euros O 4%
Moins de 10 euros O 0
£305 Moins de 20€: Moins de 20€: De 104 14 14%
De 10 & 14 euros 0 86% 32% — e 10 & 14 euros (-
0,
De 15a 19 euros O 22% De15a19 euros O e
] — 20%
10% N
De 20 4 29 euros O 2 De 20 429 euros O
20€ et plus : 20€ et plus : 7%
2% N
De 30 a44 euros o . 13% 30% — De30a44euros O
3%
45 euros et plus o 1% 45 euros etplus o

38%
1% N 5/ d ;
. . o on concerné/pas de service
Non concerné /pas de service

> Le midi latrés grande majorité des établissements générent un TMR hors boissons inférieur a 20 euros (86%).
> Le soir, cette part ne représente plus que 32% des établissements interrogés.
> A noter que 38% ne proposent pas de service de restauration le soir.




TMR hors boissons

Quel est votre TMR (ticket moyen repas), hors boissons (en moyenne)... ?

Journée En moyenne :
(reconstitué) 16,60 euros Moins de 10 euros

Note méthodologique / reconstitution du TMR journée :

» Pour reconstituer le TMR hors boissons sur une journée, nous 10a 14 euros

avons transformé les TMR hors boissons MIDI et SOIR en

variables numériques, dont nous avons déduit des TMR hors

boissons moyens sur chaque service.

_ L _ 15419 euros

» Nous en avons ensuite déduit un TMR moyen hors boissons
JOURNEE en calculant une moyenne des 2 variables
numériques [(TMR Midi + TMR soir )/2] et avons reconstituer
cette nouvelle variable en tranches.

20 a 29 euros

| Effectifs [ % |

Moins de 15 euros 204 47%
15a 19 euros 128 30% 30 & 44 euros
20 euros et plus 99 23%
Total 431 100%

mb 45 euros et plus

o™

9%

30%

Q 15%
O >

0
o 2%

—

Moins de 20€ :
77%

20€ et plus :
23%
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TMR hors boissons

Selon I'activité

En moyenne :

Le midi 14,90 euros
Une brasserie ou un café-restaurant 12,8
Traditionnel 15,2
—
f italien-Pizzéria 13,4
W

Gastronomique |

32,7

Autre théme RAT |

CiiD
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& Y

En moyenne :

Le soir 21,60 euros
Une brasserie ou un café-restaurant 19,3
Traditionnel 214
f ltalien-Pizzéria 17D
Eeemmmmmm——
Gastronomique (S 0 1 I

N

Autre theme RAT
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TMR hors boissons

Selon I'activité

Journée En moyenne :

(reconstitue) 16,60 euros
Une brasserie ou un café-restaurant 14 4

Traditionnel 16,7

&

italien-Pizzéria 15,2

Gastronomique

Autre theme RAT

16,3

361

D

cid \
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Nombre de couverts

Le midi

Moins 25
De 25a 49
50 499
100 4199
200 et plus

Non concerné /pas de service

CiiD
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Combien de couverts servez-vous (en moyenne)... ?

En moyenne :
44 couverts

O

O

6%

19%

4%

1%

1%

—_—

50 et plus :

24%

En moyenne :

Le soir 41 couverts
Moins 25 QSZ%
0,
De 25 a 49 O 19%
_ 0,
50 a 99 O %
50 et plus : N 4%
i | 100 &4 199 O
1%
200 et plus o ’
8%

Non concerné/pas de service
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Nombre de couverts

Combien de couverts servez-vous (en moyenne)... ?

Journée En moyenne :
(reconstitue) 68 couverts

Note méthodologique / reconstitution du TMR journée : Moins de 25

» Pour reconstituer le nombre de couverts sur une journée, nous 13%
avons transformé le nombre de couverts MIDI et SOIR en
variables numériques, dont nous avons déduit un nombre de
couverts moyen sur chaque service.

25 a 49
» Nous avons ensuite ajouté le nombre de couverts moyen MIDI +
SOIR pour en déduire un nombre de couverts moyen sur une 359
journée et reconstituer la variable en tranches. s
50 a 99
38%

100 etplus

mb 15%
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Nombre de couverts

Selon I'activité

En moyenne :
44 couverts

Le midi

Une brasserie ou un café-restaurant i 50

Traditionnel 41

f ltalien-Pizzéria | 46 \

Gastronomique

Autre theme RAT

\ -n.
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En moyenne :

Le soir 41 couverts

Une brasserie ou un café-restaurant i 57

Traditionnel \ 34

italien-Pizzeéria 45

Gastronomique |

Autre theme RAT
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Nombre de couverts

Selon I'activité
Journée En moyenne :
(reconstitué) 68 couverts Une brasserie ou un café-restaurant 77
Traditionnel \ 62
/ ltalien-Pizzéria ID

Gastronomique

\ Autre théme RAT | T 60 /
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Nombre de couverts

Selon le nombre d’années d’expérience

En moyenne :
44 couverts

11a20ans \ 47
Plus de 20 ans \ 43

NSP-RR 57

CiiD
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Le midi

Le soir

Moins de 10 ans

11a20ans

Plus de 20 ans

NSP-RR

En moyenne :
41 couverts

|
1
_

===
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Nombre de couverts

Selon le nombre d’années d’expérience

Journeée En moyenne :
(reconstitué) 68 couverts ( ’
Moins de 25
Moins de 10 ans !20% 8% 12%
25a49
11a20ans - 38% 34%
50 a 99
Plus de 20 ans .
32% 41%
100 et plus
NSP-RR 106
12% 21% 13%
Moins de 10 ans 11 a 20 ans Plus de 20 ans
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Nombre de couverts

Selon le TMR hors boissons Selon le TMR hors boissons

Midi Soir

En moyenne :
44 couverts

En moyenne :
41 couverts

H ) R H )
20 euros et plus | 46 20 euros et plus 43
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Le midi Le soir

Moins de 20 euros




Nombre de couverts

Selon le TMR hors boissons

Journée

Journée En moyenne :
itué 68 couverts
(reconstltue) Moins de 15 euros 7
Moins de 25
25449
15a 19 euros 792
30% 29%
50 & 99
100 et plus 20 euros et plus 86

9% 17% 24%
Moins de 15 15a 19 euros 20 euros et plus
euros
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Effectifs

En vous comptant vous-méme, combien de personnes au total travaillent dans votre établissement (en moyenne

1 a3 personnes

&

sur 'année si vous avez des saisons) ?

52%

4246 personnes
7a 10 personnes
11 a 15 personnes
16 a 20 personnes

Plus de 20 personnes

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT * SERVICES

==

L

3%

2%

1%

11%

31%

En moyenne :

> 4,5 personnes /

établissement
(idem a 2007)

> La

majorité des

établissements

interrogés comptent
entre 1 et 3 personnes
dans leur établissement.
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Effectifs

Selon I'activité

> Les restaurants gastronomiques
ont tendance a compter un
nombre de salariés plus important
gue la moyenne en RAT (prés de 8
personnes vs moins de 5 en
moyenne).

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT * SERVICES

Une brasserie ou un café-restaurant 4,8

Traditionnel 1

/ltalien—Pizzéria I 5,9 \

Gastronomique

_E

Autre theme RAT
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Effectifs

Selon I'ancienneté Selon le nombre

de I'établissement d’années d’'expérience

Moins de 6 ans Moins de 10 ans

6 a10ans 11 a 20 ans

Plus de 10 ans Plus de 20 ans

NSP-RR

Lt

NSP-RR 52 5.5
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Effectifs

Selon le TMR Selon le nombre

hors boissons de couverts

Moins de 25

Moins de 15 euros

25249

15a 19 euros 42

50299 4.7

di=

20 euros et plus 6,2
100 et plus 87
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Présence d’'un patissier

Avez-vous un (ou plusieurs) patissier dans votre effectif ?

NSP-RR
1%

CiiD
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Présence d’un patissier

Selon I'activité

Une brasserie ou un
café-restaurant

16% 83% 1%
Traditionnel
I22% 77% 1%
/Italien—Pizzéria \
16% 81% 3%
Gastronomigue
42%
Autre theme RAT
\ 19% 81% /
Non NSP-RR

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES
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Présence d’un patissier

Selon le TMR hors boissons

Moins de 15 euros

16% 83% 1%

15a 19 euros
9% 80% 1%

20 euros et plus
66% 1%

G*ID Oui Non NSP-RR
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Présence d’un patissier

Moins de 25 15% 85%
25 a 49 20% 80% 1%
50 a 99 25% 73% 2%
100 et plus 19% 81%
Total 21% 78% 1%

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES

Selon le nombre de couverts

151
162
64
431
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Qualification du personnel en cuisine

Diriez-vous de votre personnel en cuisine qu’il est... ?

Tres qualifié et expérimenté

72%

Moyennement qualifié et expérimenté
23%

Peu qualifié et expérimenté
4%

NSP-RR

CiiD
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Qualification du personnel en cuisine

Selon I'activité

Trés qualifié et expérimenté
73% 71%
Moyennement qualifié et
expérimenté
23% 26% 26%
Peu qualifié et expérimenteé
3% 3% 7%
NSP-RR
1% % 8%
Une Traditionnel Italien- Gastronomique

brasserie ou Pizzéria AE
, theme RAT
un café- \ /
cH;D restaurant
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Qualification du personnel en cuisine

Selon I'ancienneté de I’établissement

Tres qualifié et expérimenté

- 80%

Moyennement qualifié et
expérimenté

29% | 16%

Peu qualifié et expérimenté
3% 3%
NSP-RR
1% 1%
Moins de 6 6 al0ans

CiiD
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70%

24%

4%

1%
Plus de 10 NSP-RR
ans



Qualification du personnel en cuisine

Selon le nombre d’années d’expérience

Tres qualifié et expérimenté

- 67% 75%
Moyennement qualifié et

expérimenté I
27% 32% 18%

Peu qualifié et expérimenté

| 4% 1% 5%

NSP-RR
2%
Moins de 10 11a20ans Plus de 20 NSP-RR
GHD ans ans
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Qualification du personnel en cuisine

Selon le TMR hors boissons
Trés qualifié et expérimenté
- 68% 70%
Moyennement qualifié et
ll% 26% 23%

expérimenté

Peu qualifié et expérimenté

3% 4% 5%

NSP-RR

1% 1% 2%

Moins de 15 15a19 euros 20 euros et plus
cH}D euros
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Qualification du personnel en cuisine

Selon le nombre de couverts

Tres qualifié et expérimenté

Moyennement qualifié et
expérimenté

Peu qualifié et expérimenté

NSP-RR

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES

74% 73% -
23% 22% ls%

21%
8% 2% 3% 4%
2% 1% 1%
Moins de 25 25a49 50a99 100 et plus
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Date d’ouverture de |I'établissement

De quand date I'ouverture de votre établissement ?

Moins d'un an 7%

Moins de 6 ans :
25%

l1az2ans 204

L

3ab5ans 16%

6 al0ans
27% En moyenne :

/3

I

> 10 ans

Plus de 10 ans 48%

NSP-RR [{ 104

CiiD
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Date d’ouverture de I'établissement

Selon I'activité

Une brasserie ou un café-restaurant

Traditionnel

10,8

7

4 9'
/ ltalien-Pizzéria l

Gastronomique

Autre theme RAT

10,9

CiiD

Excellence in Foodservice Information
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Date d’ouverture de I'établissement

Selon le nombre d’années d’expérience

Moins de 10 ans 7.6

11a20ans | 10,6

Plus de 20 ans |

10,9

NSP-RR 6.1

CiiD
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Date d’ouverture de I'établissement

Selon le TMR hors boissons

Moins de 15 euros

15a 19 euros

20 euros et plus

LT B

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES

9,5

9,8

Selon le nombre de couverts

e d e
25249 | \ 9,9

50499 |
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Date d’ouverture de I'établissement

Selon le type d’emplacement

]
En zone rurale _ 11

En bordure d'une route ou d'une
autoroute b

En petite ville

En montagne

[ En bord de mer

En centre-ville d'une grande
agglomération

NSP-RR

CiiD
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Création ou reprise

S’agit-il d’'une création ou d'une reprise ?

NSP-RR , :
204, D’une reprise

/3%
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Création ou reprise

Selon I'activité

Une brasserie ou un
café-restaurant

21% 77% 2%

Traditionnel

5% 73% 2%
fltalien-Pizzéria \
65%
Gastronomique
58%
Autre theme RAT
\ 70% 4% /
D'une création D'une reprise NSP-RR

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES
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Création ou reprise

Selon I'ancienneté de I’établissement

Moins de 6 ans

0% 68% 2%

6 al10ans

23% 74% 3%

Plus de 10 ans .

l25% 74% 1%

NSP-RR

100%

cﬂb D'une création D'une reprise NSP-RR
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Création ou reprise

Selon le nombre d’années d’expérience

Moins de 10 ans
11 a 20 ans
Plus de 20 ans

NSP-RR

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES

24%

24%

D'une création

73%

74%

72%

D'unereprise

2%
2%

1%

NSP-RR
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Création ou reprise

Selon le type d’emplacement

En centre-ville d'une grande
agglomeération

76% 2%
En zone rurale
74% 1%
En zone ou sur site
touristique 71%
En petite ville
76% 2%
En centre ou zone
commerciale 83% 204
fl“—_“n périphérie d'une grande \
agglomération 68% 24
En bordure d'une route ou
d'une autoroute 64% 5%
En bord de mer
55%
En montagne
57%

\ NSP-RR j
10004

cﬂb D'une création D'une reprise NSP-RR
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Type d’emplacement

Quel type d’emplacement avez-vous ?

En centre-ville d'une grande

agglomération 28%

|

En zone rurale 27%

|

En zone ou sur site touristique 19%

|

En petite ville 15%

'I'

En centre ou zone commerciale 12%

En périphéried'une grande

L

agglomération %
En bordure d'une route ou d'une
autoroute 6%
En bord de mer D 5%

En montagne 204

7

NSP-RR | 104

-_——
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Type d’emplacement

Selon I'activité

—

En centre-ville d'une 79 64% C)zs% aoh
grande agglomération

0, 0, 0, g,

En zone rurale 020 33A) 016& 015/6

En zone ou sur site 8% 8% 9% dO%

touristique d Ol d
0, 0, 0, — 0, 0
En petite ville O”A) ()l:'MJ OlBA] SA) 62/0

En centre ou zone 12% 10% 6% ~17% 2%
commerciale O O le

En périphéried'une 8% 7% 13% 4%
grande agglomération O O O .
En bordure d'une route ou 4% 8% 6%
d'une autoroute O O o
0, 0, 0, 0,
En bord de mer ®) 5% @) 5% O ol O o
[0)
En montagne O 3%
0, 0,
NSP-RR ) 0% ¢
Une Traditionnel ltalien-  Gastronomique  Autre
brasserie ou Pizzéria théme RAT
un café-
restaurant
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Type d’emplacement

En centre-ville d'une
grande agglomération

En zone rurale

En zone ou sur site
touristique

En petite ville

En centre ou zone
commerciale

En périphéried'une
grande agglomération

En bordure d'une route ou
d'une autoroute

En bord de mer
En montagne

NSP-RR

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES

Selon I'ancienneté de I’établissement

. 33%
. 24%
L%
L 9%
L16%
L 8%
L 4%
L 4%
L 2%
| 1%

Moins de 6
ans

32% 24% . 33%

17% 34% . 33%
21% 19%
19% 17%

6% 13% . 33%
6% 8%
5% 7%
8% 4%
1% 2%
1%

6 al0ans Plus de 10 NSP-RR
ans
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Type d’emplacement

Selon le TMR hors boissons

En centre-ville d'une grande

agglomération _ 30% 29%

En zone rurale
. 28% 26% 25%

En zone ou sur site
touristique El 21% 33%

En petite ville
o 179% 5%

En centre ou zone
commerciale -% 11% 11%

En périphéried'une grande
agglomération -9% 7% 3%

En bordure d'une route ou ‘

d'une autoroute i 8% | 4% 3%

En bord de mer
L 4% 6% 7%

En montagne
ME 2 2% 2%

NSP-RR
1% 1%

Moins de 15 1534 19 euros 20 euros et plus
GHD euros
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Type d’emplacement

Selon le nombre de couverts

En centre-ville d'une
grande agglomération

En zone rurale

En zone ou sur site
touristique

En petite ville

En centre ou zone
commerciale

En périphéried'une
grande agglomération

En bordure d'une route ou
d'une autoroute

En bord de mer
En montagne

NSP-RR

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES

. 33%
L 13%
]
L15%
L 6%
| 10%

| 2%

L 2%

Moins de 25

25% 33% L 21%
29% 24% L 19%
19% 20% L 23%
18% 13% L 13%
12% 13% L 16%

4% 6% @|

2% 6% ﬂ

4% 1%

1%

25 a 49 50 a 99 100 et plus
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Evolutions sur les 5 dernieres années

Au cours des 5 dernieres années (si moins de 5 ans : depuis que vous avez ouvert cet établissement), avez-vous... ?

» 29% des exploitants
interrogés ont, sur les 5
derniéres années,
augmenté leurs capacités
d’accueil et/ou augmenté
leurs efforts de
communication.

» 27% ont élargi leur offre
de restauration.

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT * SERVICES

Augmenté vos capacités d'accueil 299

Augmenté vos efforts de communication 290,

|

Elargivotre offre de restauration

|

27%

Diminué vos capacités d'accueil 19%

_[_

Resserré votre offre de restauration 18%

Mis en place des promotions ou des

remises pour les clients 18%

Il

Augmenté la partie variable de votre offre 14%

|

Diminueé vos efforts de communication 12%

Diminué la partie variable de votre offre 12%

Il

NSP-RR 28%

Etude quantitative GECO Novembre 2013— Page 65

|



Evolutions sur les 5 dernieres années

Selon I'activité

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES

Augmenté vos capacités
d'accueil

Augmenté vos efforts de
communication

Elargi votre offre de
restauration

Diminué vos capacités
d'accueil

Resserré votre offre de
restauration

Mis en place des
promotions ou des

Augmenté la partie variable

de votre offre

Diminué vos efforts de
communication

Diminué la partie variable

de votre offre

NSP-RR

L 29% 30%
L 28% 30%
L82% 22%
L 20% 18%
L 19% 18%
L 19% 15%
L 17% 12%
| 11% 11%
L 13% 11%
L29% 29%
Une Traditionnel

brasserie ou

un café-

restaurant

...

29%
39%
16%
10%
26%
16%
16%
10%

26%

ltalien-
&zzéria

B 17%

ﬁ 11%

Gastronomique  Autre
theme Ry
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Evolutions sur les 5 dernieres années

Selon I'ancienneté de I’établissement

» De maniere logique, les
établissements ouverts
depuis moins de 6 ans
font plus souvent état
d’'une augmentation de
leur capacités d’accueil.

> A I'inverse, les
établissements ouverts
depuis plus de 10 ans
sont significativement les
plus nombreux a avoir
répondu avoir diminué
leurs capacités d’accueil
(26%) ou avoir resserré
leur offre de restauration
(24%), entre autres.

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT * SERVICES

Augmenté vos capacités
d'accueil

Augmenté vos efforts de
communication

Elargi votre offre de restauration

Diminué vos capacités d'accueil

Resserré votre offre de
restauration

Mis en place des promotions ou
desremises pour les clients

Augmenté la partie variable de
votre offre

Diminué vos efforts de
communication

Diminué la partie variable de
votre offre

NSP-RR

I 9%

. 17%
I 12%

7%

5%

L80%

Moins de 6 ans

28%

28%

20%

15%

15%

18%

10%

13%

9%

31%
6 a 10 ans

26%

30%

29%

26%

24%

18%

18%

15%

17%

25%

Plus de 10 ans

%

%

%

NSP-RR

tude quantitative GECO Novembre 2013— Page 67




Evolutions sur les 5 dernieres années

Selon le TMR hors boissons

Diminué vos capacités d'accueil

]

Augmenté vos efforts de
communication -

Elargi votre offre de restauration

Augmenté la partie variable de

votre offre . 14%
i

Diminué vos efforts de

communication 12%

Mis en place des promotions ou
des remises pour les clients

7%
Resserré votre offre de
restauration

%
Diminué la partie variable de votre
offre

Augmenté vos capacités d'accueil

NSP-RR

Moins de 15
cﬂb euros

o 12%
s
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18%

32%

29%

16%

15%

21%

15%

11%

33%

25%

9%

31%

29%

14%

10%

15%

16%

11%

34%

24%

15a19euros 20euros et plus




Evolutions sur les 5 dernieres années

Selon le nombre de couverts

Augmenté vos capacités

d'accueil
7% | 27% 32%

Augmenté vos efforts de

communication _
o 2em 20% 34%
Elargi votre offre de restauration
i 22% 30% o saw%

Diminué vos capacités d'accueil

Resserré votre offre de

restauration
(o) TR T

Mis en place des promotions ou
desremises pour les clients
P I 10% 15% 21% -%

Augmenté la partie variable de

votre offre
I 8% 11% 15% .

Diminué vos efforts de

communication
l 10% 15% 10% . 14%
Diminué la partie variable de
votre offre |
L 15% 14% 8% I 10%

NSP-RR
T 33% 239% o

cH;D Moins de 25 25 a 49 50 a 99 100 et plus
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Evolutions sur les 5 dernieres années

Selon le type d’emplacement

dIE::,:;ﬂ::zu e Edr:uc:en:rel-::ii": Ens:::;: : E'nu::r:::::: En p.etite En bord de En montagne Total
d'une commerciale (agglomeration| touristique |agglomération ullD mer

Augmenté vos capacités d'accueil 26% 41% 33% % 32% 21% 26% 35% 57% 20%
Augmente vos efforts de communication 24% 32% 28% 32% - 40% 23% 20% 29% 50% 4%
Elargi votre offre de restauration 23% 31% 33% 25% 3% 40% 30% 20% 14% 2%
Diminué vos capacités d'accueil 2T% 23% 2% 16% 21% 2% 21% 25% 29% 19%
Resserré votre offre de restauration 20% 32% 2% 12% - 25% 25% 20% 29% 18%
Mis en place des promotions ou des remises pour... 13% 21% - 15% 22% 25% 19% 19% 14% 18%
Augmenté la partie variable de votre offre 18% 21% 13% 13% 20% 18% 23% 10% 14% 14%
Diminué vos efforts de communication 15% 18% 20% 8% 1% 25% - 10% 12%
Diminué la partie variable de votre offre 14% - 22% 8% 16% 15% 16% 10% 12%
NSP-RR 32% 23% 19% 3% 19% 10% 19% 25% 50% 28%
Total 118 s 52 122 B3 31 B9 23 B 243
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Evolutions sur les 5 dernieres années

) , . ., ) Mis en place | Augmenté la L, Diminué la
Augmenté | Augmenté vos | Elargivotre | Diminué vos Resserré . . Diminué vos .
" L, des promotions partie partie
VoS capacités efforts de offre de capacités |votre offre de . . efforts de .
\ ¥ .. X \ ¥ : ou des remises | variable de L. variable de
d'accueil communication | restauration d'accueil restauration . communication
pour les clients | votre offre votre offre

Augmenté vos capacités d'accueil 100% _ _ 24%
Augmenté vos efforts de communication % 100% _ 36% _—_ 29%
Elargi votre offre de restauration _— 100% 32% _ 27%

Diminué vos capacités d'accueil 23% 22% 100% 19%
Resserré votre offre de restauration 17% 18%
Mis 'en place des promotlons oudes 10% 26% 18%
remises pour les clients

Augmenté la partie variable de votre offre 20% 100% 19% 14%
Diminué vos efforts de communication 12% 16% 12%
Diminué la partie variable de votre offre 12% 12%
NSP-RR % 28%
Total 127 431

» 42% des interviewés qui ont augmenté leurs efforts de communication au cours des 5 derniéres années ont
également augmenté leur capacité d’accueil et réciproquement.

CiiD
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Evolutions sur les 5 dernieres années

Au cours des 5 dernieres années (si moins de 5 ans : depuis que vous avez ouvert cet établissement), comment a évolué...

» Au cours des 5
dernieres années,
53% des exploitants
n‘ont pas constaté
d’évolution a la
hausse ou a la
baisse de leurs
effectifs.

> 42% font état d'une
baisse de la dépense
moyenne par client.

» Dans le méme
temps, 37% des

exploitants ont
enregistreé une
baisse de leur

fréquentation et 36%
ont vu leur CA
annuel diminuer.

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT * SERVICES

Augmenté

Stagné

Diminué

NSP-RR

La fréquentation

La dépense

L’effectif Le CA annuel n
moyenne par client

18% %

26% 36%

.%
53% 30% -

2% 4% 4%
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Evolutions sur les 5 dernieres années

Selon I'activité

Une brasserie ou

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES

un café- Traditionnel Italien-Pizzéria | Gastronomique |Autre theme RAT| Total
restaurant
Augmenté 29% 32% 22% 31%
La fréquentation Stagné 31% 32% 37% 31%
q Diminué 39% 34% 41% 37%
NSP-RR 2% 2%
Augmenté 22% 17% 6% _ 11% 18%
Ieffectif Stagné 46% 55% 58% 33% 63% 53%
Diminué 30% 25% 32% 8% 22% 26%
NSP-RR 1% 2% 3% 8% 4% 2%
Augmenté 28% 30% 37% 30%
A 0, [) 0, [v)
Le CA annuel Stagné 33% 29% 26% 30%
Diminué 33% 37% 37% 36%
NSP-RR 5% 4% 4%
Augmenté 23% 24% 6% 33% 22% 23%
La depense Stagné 29% 32% 39% 33% 22% 31%
moyenne par client  |nininue 44% 41% 48% 8% 52% 42%
NSP-RR % % n - %
Total 113 242 31 | 14 | 31 431
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Evolutions sur les 5 dernieres années

Selon I'ancienneté de I’établissement

| Moins de 6 ans | 6a 10 ans Plus de 10 ans NSP-RR Total

augmente TSI 32% 20% 31%

Stagné 28% 25% 33% 31%

La fréquentation Diminué 17% 42% 67% 37%
INSP-RR 4% 1% 1% 2%

Augmenté [INNT28% T 22% 12% 33% 18%

'effectif Stagné 49% 51% 57% 33% 53%
Diminué 19% 25% 33% 26%

INSP-RR 4% 2% 1% 2%
augmente [T AA% N 26% 24% 30%

Le CA annuel Stagné 24% 32% 31% 67% 30%
Diminué 17% 41% H 33% 36%

INSP-RR 15% 1% 1% 4%

Augmente [INNN20% N 21% 21% 23%

La dépense Stagné 30% 29% 32% 67% 31%
moyenne par client Diminué 30% 48% 45% 33% 42%
INSP-RR 11% 3% 2% 4%

206

3 | 431 |

G‘H“ED [rotal 106 116
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Evolutions sur les 5 dernieres années

Selon le TMR hors boissons

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES

Moins de 15 euros 15 a 19 euros 20 euros et plus Total

Augmenté 24% 32% [ aa% | 31%

Stagné 30% 34% 29% 31%

La fréquentation Diminué 34% 25% 37%
NSP-RR 2% 1% 2% 2%

Augmente 15% 16% [ 2% | 18%

L’ effectif Stagné 51% 58% 52% 53%
Diminué 24% 18% 26%

NSP-RR 2% 3% 1% 2%

Augmenté 26% 31% 36% 30%

Le CA annuel Stagné 26% 33% 35% 30%
Diminué 33% 24% 36%

NSP-RR 4% 4% 5% 4%

La dépense Augmenté 17% 23% [ za% | 23%
moyenne par client Stagné 28% 31% 36% 31%
Diminué 40% 26% 42%

NSP-RR 4% 5% 4% 4%

[Total | 204 128 99 431
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Evolutions sur les 5 dernieres années

Selon le nombre de couverts
I

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES

Moins de 25 25349 | 50299 | 100etplus Total
Augmenté 13% 31% | 38% | 28% 31%
Stagné 31% 29% 29% 39% 31%
La fréquentation Diminué 39% 33% 30% 37%
NSP-RR 2% 3% 2%
Augmenté 8% ux | o [ 2% | 18%
L effectit Stagné 60% 53% 54% 44% 53%
Diminué 29% 30% 22% 28% 26%
NSP-RR 2% 3% 1% 2% 2%
Augmenté 19% 26% 32% 30%
Le CA annue' Stagné 29% 31% 26% 30%
Diminué 39% 35% 24% 36%
NSP-RR 4% 5% 4% 5% 4%
s Augmenté 19% 20%  |80% |  16% 23%
a dépense - . . o 3 0
moyenne par client Stagné 31% 31% 30% 32% 31%
Diminué 48% 43% 36% 49% 42%
NSP-RR 2% 6% 4% 3% 4%
[rotal | 55 | 151 | 162 | 64 | 431
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Ill. L'orientation générale de |'offre de
restauration
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Offre de renouvellement périodique

Pour le midi, quelle proportion de vos ventes repose sur une offre de formules « du jour » ou plat du jour que vous
changez régulierement ?

» Les ventes du midi reposent

100% exclusivement (100%) sur des
290 offres de formules du jour ou
plat du jour qui évoluent
La majorité (50 a4 100%) r,égul_iérement pour 29% des
établissements interrogés.
41%
N » Ce type d’offre représente la
Entre le quart et la moitié majorité (50 & 100%) des ventes
9% du midi pour 41% des
établissements interroges.
Moins du quart
704 » 11% ont une proposition 100%
ala carte vs 10% en 2007.
O oDk alacarie) T L I T T
100% 126 29%
La majorité (50 & 100%) 176 41%
NSP-RR Entre le quart et la moitié 41 9%
204 Moins du quart 29 7%
0% (100% a la carte) 47 11%
NSP-RR 7 2%
Non concerné /pas de service Non concerné /pas de service 5 1%

cH;D 1% Total 431  100%
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Offre de renouvellement périodique

Selon I'activité

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES

100%
L2e
La majorité (50 a 100%) -
0

Entre le quart et la moitié
! 14%

Moins du quart
L s

0% (100% a la carte)
I 10%

NSP-RR
| 2%

2%

Une
brasserie ou
un café-
restaurant

Non concerné / pas de service |

33%

45%

8%

5%

7%

1%

0%

Traditionnel

19%

42%

6%

10%

19%

3%

ltalien-

széria

1706

8%

i 4%
i 4%
Gastronomique Autre

thém(v
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Offre de renouvellement périodique

Selon le nombre d’années d’expérience

100%

E| 24% 27%
.37% 36% 44%

La majorité (50 a 100%)

Entre le quart et la moitié

I 5% 14% 10%

Moins du quart I

6% 6% 8%
0% (100% a la carte)
I 10% 16% 9%
NSP-RR
1% 2% 1%
Non concerné / pas de service
1% 2% 0%

Moinsde 10 11a20ans Plus de 20 NSP-RR
cH;D ans ans
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Offre de renouvellement périodique

Selon le TMR hors boissons

La majorité (50 a 100%)

100%

Entre le quart et la moitié =
l 7%

Moins du quart
I 6%

0% (100% a la carte)

N o

NSP-RR
‘ 1%

Non concerné / pas de service

Moins de 15

cHD

24%

47%

10%

8%

8%

3%

1%

15a 19 euros

16%

38%

15%

8%

20%

3%
20 euros et plus
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Offre de renouvellement périodique

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES

Selon le nombre de couverts

U Em
0

Entre le quart et la moitié
Moins du quart
I 6%
0% (100% a la carte)
1o

NSP-RR

Non concerné / pas de service

Moins de 25

28%

38%

11%

5%

14%

4%

1%

25a 49

23%

48%

8%

8%

10%

1%

1%
50 a 99

I 4%
100 et plus
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Offre de renouvellement périodique

Selon le type d’emplacement

En centre ou En centre-ville| En zone ou

100%

La majorite (50 a 100%)
Entre le quart et [a moitie
Moins du quart

0% (100% a la carte)
NSP-RR

Non concerné / pas de
service

Total

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES

En bordure
d'une route ou
d'une

28%
59%
9%

&%

%

d'une grande | sursite | d'une grande
commerciale |agglomeration| touristique |agglomeration
20% 26% 18% 32%
48% 42% 4% 46%
15% 9% 12% 4%
1% % 10% 18%
4% 12% 16% 3%
2% 1%
2% 2% 1%
i), 122 83 31

En périphérie
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En petite
ville

30%
44%
%
4
14%
3%

i

En bord de

3%
36%
10%
5%
15%

23

43%
29%
4%

4%

50%
50%



Type d’offre privilégiée

Vous diriez que vous préférez proposer...

> Parmi les établissements qui
proposent une offre de
formules du jour ou plat du jour
gui changent régulierement,
53% préferent proposer une
offre restreinte plutdt qu’une
offre la plus large possible.

L’offre la plus
large possible
42%

_-\

Une offre restreinte 53%
L'offre la plus large possible 160 42%

NSP-RR 18 5%

mb Total 379 100%

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT * SERVICES

)port Etude guantitative GECO Novembre 2013— Page 84




Type d’offre privilégiee

Selon l'activité /

L'offre la plus large
possible
41% 56%
Une offre restreinte
54% 40%
NSP-RR
3% 6% 4% 5%
Une Traditionnel Italien- Gastronomique Autre

brasserie ou Pizzéria théme RAT
un café-

c{ib restaurant
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Type d’offre privilégiee

Selon le TMR hors boissons

L'offre la plus large
possible

46% 43%
Une offre restreinte
47% 51%
NSP-RR ’
‘ 3% 7% 6%

m‘D Moins de 15 euros 15a 19 euros 20 euros et plus
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Type d’offre privilégiee

Selon le nombre de couverts

L'offre la plus large

possible I
% 35% | 49%
Une offre restreinte .
59% - 48%
NSP-RR
11% 5% | 3% 2%
cﬂb Moins de 25 253449 50a99 100 et plus
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Type d’offre privilégiee

Selon le type d’emplacement

Enbordure | En centre ou [En centre-ville| En zone ou |En périphérie Envetite | Enbord | En
d'une route ou d'une grande | sursite | d'une grande P
' : . o o ville de mer | montagne
d'une commerciale |agglomération| touristique |agglomération

Total

L'offre la plus large possible 42'% 52'% 46% 41% 4% 52'% 29% 30% 3%  100% 42%
Une offre restreinte 52% 48% 4% 4% 48% 48% 67% 98% 67% 2%
NSP-RR 5% % 5% Ly 12% 2%
Total 105 o 48 106 b a0 i 14 f 2 | 3

Excellence in Foodservice Information t Etude quantitative GECO Novembre 2013— Page 88
DATA « TECHNOLOGY ¢« INSIGHT « SERVICES



Type d’offre privilégiee

Selon I'offre de renouvellement

L'offre la plus large
possible

45% 50%
Une offre restreinte

50% 44%
NSP-RR

3% 5% 6% ‘ 4%
100% La Entre le Moins du NSP-RR

majorité |quart et la guart
(50 a Q itié /
ciglb 100%)
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La revente de boissons

Larevente de boissons représente quelle part de votre CA total, en pourcentage (a peu pres) ?

» La revente de boissons
représente en moyenne
22% du CA total des
établissements
interrogés.

> Elle représente moins de
20% du CA total pour
42% des exploitants
interrogés.

Moins de 10%

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT * SERVICES

17%
Entre 10 et 19%
o En moyenne .
< 25% S 2204 2007 1 N
' 23%
Entre 20 et 29%
22% —
Entre 30 et 39%
30% et plus :
13% — 25%
40% ou plus
12% _
NSP-RR
11%
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La revente de boissons

Selon I'activité
Moins de 10% /

> La revente de I:" ‘ . .
boissons représente 11%) 19% 23%
en moyenne au
moins 30% du CA Entre 10 et 19%
total pour 41% des .
brasseries ou cafés- % 28% 29%
restaurant
Interroges. Entre 20 et 29%
.0% 23% 19%
30% etplus
NSP-RR
C woyenne]
Une brasserie ou un café-restaurant 27 4% 13% 13% 4%
Traditionnel 20 o _
el B aa 19 Une Traditionnel ltalien- Gastronomique Autre
Gastronomique 26 brasserie ou Pizzéria theme RAT
Autre theme RAT 2 un cafe-
utre theme 3 restaurant
Total 22
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Larevente de boissons

Selon le TMR hors boissons .
Moins de 10%

Entre 10 et 19%

Entre 20 et 29%
Entre 30 et 39%
40% ou plus

NSP-RR

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES

.
21% 22%
Moins de 15 15a 19 euros

euros

13%

30%

24%

14%

3%

16%
20 euros et plus
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Larevente de boissons

Selon le nombre de couverts

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES

Moins de 10%

Entre 10 et 19%

Entre 20 et 29%

30% et plus

NSP-RR

. 14%
...
Moins de 25 25449

20%

.A)

25%

23%

22%

10% I12%

50a99 100 et plus
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Larevente de boissons

Selon le type d’emplacement

En centre-ville d'une

grande agglomération | 13% 20% 2304 Css%l I 11%
En zone rurale I
L 20% 33% 20% L 17% 10%
En zone ou sur site
touristique = 790 30% 19% L 22% I 10%
En petite ville i
| 14% 23% 19% L 32% | 12%
En centre ou zone
commerciale || 1504 24% 17% 4%
f En périphérie d'une \
grande agglomération 18% 14% 250 4%
En bordure d'une route ou |
d'une autoroute ﬁ 18% 18% 280% E 9%
En bord de mer
20% 20%
En montagne g
| 14% 200 ® 14% L 43%
K NSP-RR
Moins de Entre 10 et Entre 20 et 30% et NSP-RR
10% 19% 29% plus

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES
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Activité évenementielle

Avez-vous également une activité évenementielle pour votre établissement : soirées, fétes, anniversaires, mariages, etc. ?

Oui, mais c'estrare et ¢ca
représente trés peu
25%

Non, pas du tout
55%

Oui, etc'estune partie non
négligeable du CA

19%

NSP-RR
1%

Ciid
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Activité évenementielle

Selon I'activité

Une brasserie ou un

-

>

café-restaurant I
14% 27% 59%
Traditionnel
.22% 26% 50% 1%
ltalien-Pizzéria
B 19% 23% 58%
Gastronomique |
% 8% 25% 58% 8%
Autre theme RAT
11% 67%
Oui, et c’est Oui, Mais Non, pas du NSP-RR
une partie c'estrare et tout
non ca
négligeable représente
du CA trés peu

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES
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Activité évenementielle

Selon le nombre d’années d’expérience

Moins de 10 ans

I 18% 34% 46% 1%
11 a 20 ans

I 24% 22% 54%

Plus de 20 ans

I 18% 23% 58% 1%
NSP-RR
100%
Oui, et c'est Oui, mais c'est  Non, pas du NSP-RR
une partie non rare et ¢ca tout

négligeable du représente trés

cﬂb CA peu
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Activité évenementielle

Selon le TMR hors boissons

> Méme si 49% des Oui,etc'estune partie non
établissements interrogés négligeable du CA
ayant un TMR hors boisson au
moins égal & 20 euros déclarent 14% 20% 28%
ne pas avoir d’activité
évenementielle, ils sont, _ _
comparativement aux autres Oui, mais c'estrare et ¢a

. . représente trés peu
segments interrogés les plus

nombreux a répondre qu’ils ont
une activité événementielle et
que celle-ci représente une
partie non négligeable de leur
CA (28%)).

22% 21%

Non,pas du tout

Mel o som

NSP-RR

2% 2%

Moins de 15 15a 19 euros 20 euros et plus
GHD euros
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Activité évenementielle

Selon le nombre de couverts

Moins de 25
l15% 29% 54% 2%
25a49
.9% 26% 55% 1%
50 a 99
.)% 24% 55% 1%
100 et plus
l% 24% 54%
Oui,etc'estune Oui, mais c'est Non,pas du tout NSP-RR
partie non rare et ca

négligeable du représente trés
cH;D CA peu
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Activité évenementielle

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES

Selon le type d’emplacement

En centre-ville d'une
grande agglomération

En zone rurale

En zone ou sur site
touristiqgue

En petite ville

En centre ou zone
commerciale

En périphéried'une
grande agglomération

En bordured'une route ou
d'une autoroute

En bord de mer
En montagne

NSP-RR

Oui, et c’est
une partie
non
négligeable
du CA

28%
28%
19%
17%

8%
10%

8%

5%

2%
Oui, Mais

c'est rare et

ca
représente
trés peu
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32%

27%

15%

15%

13%

6%

5%

5%

1%

Non, pas du
tout

NSP-RR



Eléments d’'influence des prix

Pour fixer vos prix, quels sont les éléments dont vous avez vraiment tenu compte en priorité ?

> Parmi les établissements qui
proposent une offre de formules
du jour ou plats du jour qui
changent réguliéerement, prés de
7 établissements sur 10 fixent
leurs prix en fonction du colt des
denrées (69%).

» Le pouvoir d’achat des clients est
le second facteur le plus souvent
pris en compte dans la fixation
des prix (59%).

Le colt des denrées

Le pouvoir d'achat des clients

Le niveau de qualité des produits achetés
Les tarifs des concurrents dans le quartier
La saison

NSP-RR

Total

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT * SERVICES

LecolOtdes denrées

Le pouvoird'achatdes clients

Le niveau de qualité des produits achetés

Les tarifs des concurrents dans le quartier

Effectifs
263

225
169
91
84
3
379

"o |
69%
59%
44%
24%
22%
1%
100%

La saison

NSP-RR
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69%

59%

44%

24%

22%

1%



Elements d’influence des prix

Selon I'activité

Le co(tdes denrées . /
0

67% 68%

Le pouvoird'achat des

clients -
% 59% 549%

Le niveau de qualité des

produits achetés .
39% 459% 44%
Les tarifs des concurrents .

dans le quartier I |
25% 22% 32% B0 13% 37%

La saison
I 18% 23% 24% @ 13% 32%

NSP-RR

2% 5%

Une Traditionnel ltalien-  Gastronomique  Autre
brasserie ou Pizzéria theme RAT
un café-
cﬂb restaurant
Excellence in Foodservice Information
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Elements d’influence des prix

Selon I'ancienneté de I’établissement

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES

Le co(it des denrées

65%
Le pouvoir d'achat des

clients .
53%
-

Le niveau de qualité des
produits achetés
38%

Les tarifs des concurrents

72%

59%

50%

dans le quartier
31% | 18%

La saison
I 19% 16%

25%

NSP-RR

2%

Moins de 6 6 al10ans

ans

28%

1%

Plus de 10
ans

NSP-RR
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Elements d’influence des prix

Selon le TMR hors boissons

Lecoltdes denrées

Le pouvoird'achatdes
clients

Le niveau de qualité des
produits achetés

Les tarifs des concurrents
dans le quartier

La saison

a2 gy

NSP-RR
1%

Moins de 15
GHD euros

64%

58%

47%

22%

24%

2%
15a 19 euros

70%

55%

53%

14%

24%

20 euros etplus
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Elements d’influence des prix

Selon le nombre de couverts

Le co(tdes denrées

65% 68%
Le pouvoird'achat des

clients -
55% 64%
.

Le niveau de qualité des
produits achetés

41% 50%

) I

Les tarifs des concurrents
dans le quartier .
2%

La saison

21% 20% 3%

a)

I 18% 18% 19% % )

NSP-RR
1% 2%

cﬂb Moins de 25 25a49 50 a 99 100 et plus
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Elements d’influence des prix

Selon le type d’emplacement

En bordure
d'une route ou
d'une

Le colt des denrées

Le pouvoir d'achat des clients

Le niveau de qualité des produits achetés
Les tarifs des concurrents dans le quartier
La saison

NSP-RR

Total

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES

En zone
rurale

1%
53%
37%
18%
22%

72%
66%
57%
29%
33%
5%
24

79%

35%

48

d'une grande
commerciale  agglomeération

60%
5T%
41%
28%
16%

sur site
touristique  agglomeération

68%
55%
52%
23%
23%
2%
it

Encentre ou Sncentre-ville| Enzone ou En périphérie

d'une grande

70%
63%
56%
15%
22%

a0

En petite

ville
74%
65%
57%
24%

56

#9%
59%
44%
24%
2%

1%

ELOY ) ED . NepaRl Tonl
de mer | montagne
82% 67%  100%
4% 67%  100%
30% 83% 50%
6% 50%
33%
\_ 9 E i

37
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Elements d’influence des prix

Selon I'offre de renouvellement
Lecoltdes denrées -

Le pouvoird'achatdes

Le niveau de qualité des

produits achetés -
0%

Les tarifs des concurrents

dans le quartier .
27%

La saison
H .

NSP-RR

100%

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES

2%

60%

42%

22%

17%

1%
La
majorité
(50 a
100%)

76%

61%

53%

20%

31%

3%
Entre le

uart et la
oitié

Moins du
guart

17%

17%
NSP-RR
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Elements d’influence des prix

Le pouvoir Le niveau de Les tarifs des
d'achat des qualité des concurrents dans | Lasaison NSP-RR
clients produits achetés le quartier

Le colit des
denrées

Le colit des denrées 100% 72%

Le pouvoir d'achat des clients 62% 100% 65% 59%
Le niveau de qualité des produits achetés 44% 49% 100% 44%
Les tarifs des concurrents dans le quartier 27% _— 24%
La saison (289 2e% [ s S0 100% 22%
NSP-RR 1%
Total 263 225 169 379

» 62% des interviewés qui prennent en compte le colt des denrées dans la fixation de leurs prix prennent également en
compte le pouvoir d’achat des clients.

CiiD
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V. Les achats alimentaires
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Les fournisseurs

Pour vos achats alimentaires, avez-vous les fournisseurs suivants...

(Si Metro ou Promocash cité en Q24) Vos achats en cashs représentent quelle part du total de vos achats
alimentaires, en pourcentage ?

Metro ou Promocash

Un ou plusieurs petits artisans spécialisés
(fromager, charcutier, patissier, italien, épicerie

Un ou plusieurs producteurs en direct
Davigel

Brake

Pomona Passion Froid

Transgourmet

Pro a Pro

Rungis ou un autre Marché d'Intérét National
(MIN)

D'autres filiales du groupe Pomona :
Délice&Création, EpiSaveurs, TerreAzur

Carniato
France Frais
Molinari
Non précisé

CiHid

Excellence in Foodservice Information
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81%
39%
31%
24%
21%
20%
11%
6%
5%
4%
3%
1%
1%
1%

2007 :
79%
En moyenne :

39%

> 81% des exploitants interrogés
se fournissent, au moins de
temps en temps, chez Metro ou
Promocash (vs 79% en 2007).

» Parmi eux, les achats en cashs
représentent en moyenne 39%
du total de leurs achats
alimentaires.
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Les fournisseurs

Selon 'activité
Metro ou Promocash

e s [oow

Un ou plusieurs petits artisans
> Les  brasseries et spécialisés  [40% 35% 55%
p Un ou plusieurs producteurs en
C_afe_s-_resFaurant sont direct -7% 290 42%
significativement les Davigel
plus nombreux a se 1. 23% 24% 29%
fournir (au moins en Brake o | 0 5
partie) chez Brake _ _ E 21% Lt
France (29% contre Pomona Passion Froid | 4 79, 23% 19%
21% en moyenne sur Transgourmet
le global échantillon . M 13% 11%
RAT). ProaPro 11 gy 4% 10%
Rungis ou un autre MIN 5
> Les restaurants St gf.l. e d 7% 4% 3% | 8% I 7%
. . . Zo autres Tiliales du groupe
italiens et pizzerias Pomona | 30 4% 304 l 7%
ont davantage Carniato
tendance a se fournir 1% 26% . 8% | 4%
auprés d'u ] _p(_atif France Frais 1% 0% 304
artisan spécialise o
(55%) que les autres Molinari 0% 3% a 8% l
(39% en moyenne). ° 0

restaurant

Une Traditionnel ltalien- Gastronomique  Autre
brasserie ou Pizzéria théme RAT,
cﬂb un café-
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Les fournisseurs

Selon I'ancienneté de I’établissement

CiiD

Excellence in Foodservice Information
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Metro ou Promocash

Un ou plusieurs petits artisans

spécialisés

Un ou plusieurs producteurs en

direct

Davigel

Brake

Pomona Passion Froid
Transgourmet

Pro a Pro

Rungis ou un autre MIN

D'autres filiales du groupe
Pomona

Carniato
France Frais
Molinari

Non précisé

L 32%
L 29%
L 25%
L 16%
L 18%

6%

6%

4%

5%

1%

1%
Moins de 6 ans
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80%

31%

23%

24%

18%

17%

11%

6%

5%

2%

4%

1%

1%
6al10ans

80%

47%

36%

22%

25%

23%

13%

6%

6%

4%

4%

1%

2%

Plus de 10 ans

L 33%
L 33%
L 33%

NSP-RR



Les fournisseurs

Selon le nombre d’années d’expérience

CiiD
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Metro ou Promocash

Un ou plusieurs petits artisans

spécialisés

Un ou plusieurs producteurs en

direct

Davigel I
33% |

Brake

Pomona Passion Froid
Transgourmet

Pro & Pro

Rungis ou un autre MIN

D'autres filiales du groupe
Pomona

Carniato
France Frais
Molinari

Non précisé

L 44%
L 30%

L 16%
L 1%

Ll 16%

| 9%
| 4%
| 6%
i 4%
1%
1%

Moins de 10 ans

84%

39%

30%

21%

29%

29%

6%

8%

3%

7%

1%

1%

1%
11 a 20 ans

80%

37%

32%

21%

20%

18%

11%

4%

6%

1%

3%

1%

1%

Plus de 20 ans

A%

NSP-RR
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Les fournisseurs

Selon le TMR hors boissons

un

CiiD
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Metro ou Promocash

Un ou plusieurs petits

artisans spécialisés
ou plusieurs producteurs

en direct
Davigel

Brake

Pomona Passion Froid
Transgourmet

Pro a Pro

Rungis ou un autre MIN

D'autres filiales du groupe
Pomona

Carniato
France Frais
Molinari

Non précisé

. 83% 78%
L 37% 41%
L 380% 31%
L21% 30%
o 12% ] 25%
L21% 13%
L 8% 11%
L 6% 9%
i 4% 4%
i 4% 3%
6%
1% 2%

1%
1% 1%

Moins de 15 15a 19 euros
euros

83%
39%
32%
21%

30%

29%

16%

3%
8%
3%

4%

2%

20 euros et plus
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Les fournisseurs

Selon le nombre de couverts

> 40% des restaurants servant
minimum 100 couverts par

10% pour les
moins de 25 couverts par jour.

jour
s’approvisionnent aupres de Davigel
pour leurs achats alimentaires, contre
restaurants servant

Metro ou Promocash

ou plusieurs petits artisans
spécialisés

bu plusieurs producteurs en
direct

Davigel

CiiD

Excellence in Foodservice Information
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Brake

Pomona Passion Froid
Transgourmet

Pro a Pro

Rungis ou un autre MIN

D'autres filiales du groupe
Pomona

Carniato
France Frais
Molinari

Non précisé

. 81% 83%
L 38% 36%
L 25% 32%
L 10% 23%
L 15% 20%
| 6% 18%
i 6% 11%
| 6% 5%
| 4% 4%

3%

2%

1%

Moins de 25 25 a 49

78%

38%

32%

22%

20%

22%

11%

7%

6%

4%

3%

1%

1%

1%
50 a 99

w w
N S o
|| =] 2

7%

9%

6%

3%

2%

100 et plus
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Les fournisseurs

Selon le type d’emplacement

En beordure En centre eu |[En centre-ville | En zone ou |En périphérie En petite EnlBord
d'une route ou zone d'une grande sur site d'une grande ville Y Total

Metro ou Promocash

Un ou plusieurs petits artisans spécialisés

Un ou plusieurs producteurs en direct

Davigel

Brake

Pomona Passion Froid
Transgourmet

Pro a Pro

Rungis ou un autre MIN
D’autres filiales du groupe Pomona
Carniato

France Frais

Meolinari

Non précise

Total

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES

82%
39%
29%
20%
24%
19%
15%
3%
3%
2%
1%
1%
1%

116

TT%
54%
41%
22%
9%
27%
14%
9%
5%
9%

5%

25

85%
48%
a41%
37%
24%
28%
13%
11%
Cow%
9%
2%

52

79%
36%
32%
27%
16%
19%
10%
6%
8%
3%
3%
2%
1%
1%
122

81% 93%
33% 45%.
25% 25%
25% 18%
17% 32%
10% T%
7% 4%
8% T%
7%
3% 6%
1%
3%
83 3l

81%
s
42%

23%

25%

27%

14%

10%

4%

2%

2%
G5

85%
39%
18%
15%
25%
20%
5%
9%

5%
5%

23

57%
57%
57%
14%
14%
29%
29%

50%

50%

50%

2

81%
39%
31%
24%
21%
20%
1%
B%
5%
4%
3%
1%
1%
1%
431
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Les fournisseurs

Selon la part des boissons dans le CA

CiiD
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Metro ou Promocash

Un ou plusieurs petits artisans

spécialisés

Un ou plusieurs producteurs en

direct

Davigel

Brake

Pomona Passion Froid
Transgourmet

Pro a Pro

Rungis ou un autre MIN

D'autres filiales du groupe
Pomona

Carniato
France Frais
Molinari

Non précisé

. 85%
L 36%

L 24%
L 30%
L 20%
L 15%
i 6%
i 7%
| 7%
| 5%
| 4%

1%

Moins de 10%

81% 81% | 82%
32% 35% 9%
30% 24% *ﬂv
13% 31% | L. 22%
19% 20% . 21%
20% 30% | L 16%
8% 14% | 13%
7% 3% | 8%
2% 10% ) | 3%
2% 7% 2%
3% 3% 1%
1% 1%
1% 2%
2%
Entre 10 et Entre 20et  30% et plus
19% 29%

20%

12%

2%

2%

2%

4%

NSP-RR

t Etude quantitative GECO Novembre 2013— Page 117



Les fournisseurs

(Ve 11]

) Un ou
Metro ou plusn.eurs plusieurs .
Promocash pe-tlts producteurs PETZ
artisans en direct
spécialisés

Metro ou Promocash 100% 79% 75% 86%
Un ou plusieurs petits artisans spécialisé ~ 38% 100% 7% 42%
Un ou plusieurs producteurs en direct 29% [57%0  100% 29%
Davigel 25% 26% 22% 100%
Brake 21% 19% 18% 21%
Pomona Passion Froid 19% 20% 21% 25%
Transgourmet _ 11% 12% 11%
Pro a Pro L % 5% 8%
Rungis ou un autre MIN 5% 7% 6% 7%
D'autres filiales du groupe Pomona 4% _ 7% 5%
Carniato _ 4% 4% 5%
France Frais 1% 1% 1% 2%
Molinari 0% 1% 1% 1%
Non précisé

Total 350 167 134 102

En moyenne :
2,5 fournisseurs

35% 39%
27% 32%
24% 30%
100% 29%
27% 100%
13% 18%

5% 6%

5% 9%

1%

1%

1%

91 87

Pomona

Passion
Froid

Hiii D'autres
. i filiales du .| Non
Transgourmet | ProaPro | unautre Molinari ——
SN groupe précisé
Pomona
86% | 48% @ 65%
39% 44% 52% BRlge 49% 65%  30%
34% 25% 37% 57%  41%  35%  30%
24% 30% 31% 35%  40%  65%  30%
24% 17% 21% [ES0e
34% 21% 37% [ 86% @ 8% 35%  35%
100% 18% 11% 22% 9% 70%
10% 100% 21%
5% 100% 7%
7% 13% 100%
2%
5% v 100%
100%
47 26 2 16 13 3 3 2/

\_

81%
39%
31%
24%
21%
20%
11%
6%
5%
4%
3%
1%
1%
1%
431

» 71% des interviewés qui se fournissent

chez un ou plusieurs producteurs en direct pour leurs achats alimentaires

s’approvisionnent également chez un ou plusieurs petits artisans spécialisé(s).

» Inversement, 57% des interviewés qui se fournissent chez un ou plusieurs petits artisans spécialisé(s) pour leurs
achats alimentaires s’approvisionnent également chez un ou plusieurs producteurs en direct.

CiiD
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La prise des commandes sur Internet

Utilisez-vous Internet pour passer des commandes a vos fournisseurs alimentaires ?

» 86% des exploitants interrogés
n’'utilisent jamais Internet pour
passer des commandes a leurs
fournisseurs alimentaires.

CiiD

Excellence in Foodservice Information
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Régulierement

De temps a autres

C'est déja arrivé

Non, jamais

NSP-RR

5%
11% des 2007 -
3% interviewés 7%
utilisent internet
3%
%
3%
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La prise des commandes sur Internet

Selon I'activité

» Méme si la majorité Régulierement / | \

des restaurants |

gastronomiques  ne 5% 4% 3%
prennent jamais de
commandes sur
Internet, ils sont
significativement les 2% 3% 3%
plus nombreux vs les
autres segments
interrogés a passer
leurs commandes 204 4% 3%
régulierement sur
Internet (25% contre

5% en moyenne, tous Non, jamais
segments RAT — i

confondus).

4%

De temps a autres

|
8% l 7%

C'est déja arrivé

NSP-RR |
2% 3% g 8% 4%

Une Traditionnel Italien- Gastronomique Autre
brasserie ou Pizzéria théme RAT
un café-
GHD restaurant
Excellence in Foodservice Information
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La prise des commandes sur Internet

Selon I'ancienneté de I’établissement

Régulierement
De temps a autres
C'est déja arrivé
Non, jamais

NSP-RR

CiiD
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DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES

| 3%

2%

4%

8%

4%

1%

- 84%

|8%

3%

Moins de 6 ans 6 al0ans

4%

3%

4%

89%

1%
Plus de 10 ans

.3%
.3%

.3%

NSP-RR
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La prise des commandes sur Internet

Selon le TMR hors boissons

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES

Régulierement

De temps a autres

C'estdéja arrivé

Non, jamais

NSP-RR

‘ 3%

1%

‘ 2%

1%

Moins de 15
euros

4%

5%

3%

84%

4%
15a 19 euros

10%

6%

6%

73%

6%
20 euros et plus
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La prise des commandes sur Internet

Selon le nombre de couverts

CiiD

Excellence in Foodservice Information
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Régulierement

De temps a autres

C'est déja arrivé

Non, jamais

NSP-RR

2% 3% 6%
2% 5%
2% 4%
! 89% 82%
I 4% 5% 2%
Moins de 25 25449 50 & 99

I 9%

| 5%

| 5%

100 et plus
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La prise des commandes sur Internet

Selon le type d’emplacement

Réguliérement 6%
De temps a autres 2%
C'est déja arrive 2%
Non, jamais 87%
NSP-RR 3%
Total 116

CiiD
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DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES

En bordure
d'une route ou

d'une

9%

5%

86%

25

En centre ou [En centre-ville| En zone ou

T%
9%
4%
76%
4%
52

d'une grande
commerciale |agglomération

4%
3%
2%
88%
4%

sur site
touristique

10%
3%
7%
78%
3%

g3

En périphérie .
d'une grande = P.Et'te
. ville
agglomeération
7% 4%
4% 2%
5%
90% 89%
31 s
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En bord En
de mer | montagne
5%

5%
85%
5%

23

86%
14%

100%

5%
%
%
H6%
%
431



La prise des commandes sur Internet

Selon le type de fournisseur

5% 3% 3% L 86% | 3%

Metro ou Promocash |
Un ou plusieurs petits artisans
spécialisés | 5% 2% 4% L 8T% 1%
Un ou plusieurs producteurs en
direct | 5% 2% 6% | 85% 2%
Davigel
o % 26 lssts | 3%
Brake
3% 9% s L | a%
Pomona Passion Froid
| 5% 8% 7% 3%
Transgourmet |
| 5% 10% 2% 2%
Proa Pro &
| 9% 8% 9%
Rungis ou un autre MIN ppers l o
(1] (]
D'autres filiales du groupe
Pomona 14% 7% l 7%
Carniato -
0
France Frais
Molinari

\ Non précisé /
Régulierement Detempsa  Cestdéja  Non, jamais NSP-RR
autres arrivé
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Achats et produits de marque

En ce qui concerne les produits de marques, achetez-vous surtout...

» La majorité des exploitants
interrogés achetent des
produits de marques de
distributeurs et/ou des produits
de grandes marques nationales
ou internationales.

CiiD
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Des produits de marques de distributeurs
(MDD)

Des produits des grandes marques nationales
ou internationales

Des produits de marques ler prix

Je n'achéte aucun produit de marque

NSP-RR
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Achats et produits de marque

Selon I'activité

» Plus des trois quarts
des restaurants
italiens et pizzérias
interrogés  achetent
des produits  de
grandes marques
nationales ou
internationales (77%).

> La moitié des
restaurants
gastronomiques
déclarent n’acheter
aucun produit de
marque (50%).

CiiD
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Des produits de marques
de distributeurs (MDD)

Des produits des grandes
marques nationales ou
internationales

Des produits de marques
ler prix

Je n‘achéte aucun produit
de marque

NSP-RR

"
I 19%
I 14%

3%

Une
brasserie ou
un café-
restaurant

54%

51%

17%

14%

3%
Traditionnel

48%

77%

35%

10%

3%

Italien-
széria

§ 8%

| 8%

8%

Gastronomique

Autre
thémey

22%

11%

t Etude quantitative GECO Novembre 2013— Page 127




Achats et produits de marque

CiiD

Excellence in Foodservice Information
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Selon I'ancienneté de I’établissement

Des produits de marques

de distributeurs (MDD) -

Des produits des grandes
margues nationales ou
internationales -

Des produits de marques

ler prix I
18%

Je n'achéte aucun produit

de marque I
15%

NSP-RR

2%

Moins de 6

ans

51% 51%
50% 55%
11% 22%
15% 16%
6% 4%
6 a10ans Plus de 10
ans

.%

.%

NSP-RR
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Achats et produits de marque

Selon le nombre d’années d’expérience

Des produits de marques

de distributeurs (MDD) .
%

60%
Des produits des grandes
marques nationales ou
internationales .
5% 48%
Des produits de marques
ler prix I
23% 21%
Je n'achete aucun produit
de marque I
20% 13%
NSP-RR
’ 4% 8%
Moins de 10 11 a20ans

ciD

Excellence in Foodservice Information
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48%

56% %

16%

15%

2%
Plus de 20 NSP-RR
ans
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Achats et produits de marque

Selon le TMR hors boissons

» Alors que plus de 6 Des produits de marques de
établissements sur 10 qui distributeurs (MDD)
affichent un TMR inférieur . -
a 15 euros ont recours a e —
des _prqdwts de marque Des produits des grandes
de distributeurs, cette part marques nationales ou
représente  moins d'un internationales
tiers (32%) chez les 59% 47%
restaurants ayant un TMR
au moins egal a 20 euros. Des produits de marques ler
prix
% | 17% 7%
Je n'achéte aucun produitde
marque
11% l 14% 25%
NSP-RR
| 3% 2% 8%

Moins de 15 15a 19 euros 20 euros et plus
euros
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Achats et produits de marque

Selon le nombre de couverts

Des produits de marques
de distributeurs (MDD)

Des produits des grandes
marques nationales ou
internationales

Des produits de marques
ler prix

Je n'achéte aucun produit
de marque

NSP-RR

CiiD
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55%

3% 19%

I 10% 14%

‘ 2% 5%
Moins de 25 25 a 49

L_45% -

51%

13% 4%

17% I 18%

4% 2%
50 a 99 100 et plus
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Achats et produits de marque

Selon le parcours professionnel

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES

Des produits de marques de
distributeurs (MDD)

Des produits des grandes
marques nationales ou
internationales

Des produits de marques ler
prix

Je n‘achete aucun produit de
marque

NSP-RR

-
I 18% 19%
I 17% 14%

I 5% 3%

Par une formation En autodidacte, en
initiale en étant passé par un
hotellerie- autre secteur avant

restauration la restauration
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Fidélité aux marques

Quelles sont les marques travaillées en cuisine auxquelles vous étes fidele ?

Quelles sont les marques travaillées en cuisine auxquelles vous étes fidéle ? (ne rien suggérer —
plusienrs réponses possibles) Y en a-t-il encore une autre ? Et encore ? (3 réponses)

(en 18® marque citée)

(en 2% marque citée)

{en 3 marque citée)

» 16% des exploitants interrogés citent spontanément
Metro quand on leur demande quelles sont les marques
travaillées en cuisine auxquelles ils sont fideles.

> 11% I'ont citée en 1 marque, 3% en 2"9¢ marque et 2%
en 3¢Me marque (soit 16% au total de la question).

Metro 16% vs 16% en 2007
Président 8% vs 2,3%

Elle&Vire 8% vs 3,2%
Bonduelle 7% vs 9%

Les marques affichées sont

cH;D celles ayant un % total > 1%

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT * SERVICES

1ére Zéme 3éme
% total marque marque marque

citée citée citée
IMETRO 16% 11% 3% 2%
IPRESIDENT 8% 3% 4% 1%
[ELLE&VIRE 8% 5% 1% 1%
[BONDUELLE 7% 4% 1% 1%
KNORR 6% 2% 3% 1%
AMORA 5% 3% 2% 1%
CHEF 5% 4% 1% 0%
BARILLA 4% 2% 1% 1%
IPROMOCASH 4% 2% 1% 0%
lPANZANI 4% 1% 2%
NESTLE 3% 1% 1% 1%
CHARAL 3% 2% 1% 1%
DAVIGEL 2% 1% 1% 0%
ILESIEUR 2% 1% 1% 0%
IMuTTI 2% 1% 1%
MIKO 2% 1% 1% 0%
AUTRE 9% 5% 2% 1%
NSP-RR 13% 13%
Non concerné 25% 25% 60% 81%
Total 431 431 431 431
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Types de produits achetés

Parmi les produits que je vais vous citer, lesquels achetez-vous, méme tres occasionnellement ou uniguement
pour du dépannage ?

Du fromage rapé en sachet e ) 64%
Du thon en bolte ] 54%

» Parmi la liste de produits

cités, 64% des exploitants Des haricots verts surgelés 01 5004
déclarent  acheter  du Des gambas ou crevettes surgelées I ) 5005
formage rapé en sachet, Des bocaux d'olives, de capres ou de () 1704
méme tres Du mais doux en boite el 469
occasionnellement ou Des mélanges de légumes surgelés ) 33%
pour du dépannage. Des feuilles de brick —— 329
Des feuilletés I, Te1/
> Plus de 5 établissements Des fruits au sirop = 27%
sur 10 déclarent utiliser Des préparations pour créeme brilée (Eu—) 21%
du thon en boite, des Des émincés de poulet =l 21%
haricots verts surgelés Du tartare ou du carpaccio de bceufou de [ 200
etou des gambas ou Du moelleux au chocolat surgelé = 18%
crevettes surgelées. Des fonds de tomates industriels (Ea—) 17%
Des fonds de tarte =2 150,
> : Des salades en sachet (o 15%
» Gambas surgelées 50% vs 50% en 2007 Du pain a burger = 14%
 Fonds de tarte surgelés 16% vs 15% De lasauce pesto =l 13%
« Viande en tartare 20% vs 13% Des compotes de fruits [l 13%
’ Des pates surgelées = 79
Des patons surgelés & 50
Des plats cuisinés pour les repas du @ 20
Aucun des produits de laliste @ 204
B 1%

ﬂib NSP-RR
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Types de produits achetés

Selon I'activité

» 71% des pizzérias ou
restaurants italiens
achetent du thon en
boite.

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT * SERVICES

Une brasserie ou un
cafe-restaurant

Du fromage ripé en sachet

Du thon en boite

Des haricots verts surgelés

Des gambas ou crevettes surgeléees

Des bocaux d'clives, de capres ou de condiments
Du mais doux en boite

Des melanges de légumes surgelés

Des feuilles de brick

Des feuilletés

Des fruits au sirop

Des préparations pour créme brilée

Des emincés de poulet

Du tartare ou du carpaccio de beeuf ou de saumon
Du moelleux au chocolat surgelé

Des fonds de tomates industriels

Des fonds de tarte

Des salades en sachet

Du pain a burger

De la sauce pesto

Des compotes de fruits

Des pites surgelées

Des pitons surgelés

Des plats cuisinés pour les repas du personnel
Aucun des produits de la liste

NSP-RR

Total

61%
57% 53%
56% 55%
49% 50%
46% 46%
54% 45%
37% 34%
28% 33%
25% 33%
24% 30%
25% 20%
24% 21%
25% 20%
22% 7%
16% 16%
14% 17%
14% 16%
PR 1%
13% 15%
12% 15%
5% 10%
2% T%
3% 2%
1% 2%
1% 0%
113 242
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Traditionnel

1%
39%
61%
61%
48%
32%
35%
35%
45%
23%
29%
16%
32%
23%
6%
16%
10%
13%
10%
3%

3%

31

ltalien-Pizzeria | Gastronomique

25%

50%
50%
33%
8%
42%
8%
17%
8%
8%
8%
8%
8%
8%

8%

8%

Autre theme

B4 %
54%
52%
20%
47%
46%
3%
32%
8%
7%
1%
1%
20%
18%
17%
15%
15%
14%
13%
13%

Ik

&%

2%

2%

1%
431



Types de produits achetés

Selon le nombre d’années d’expérience

Moins de Plus de y.i] Total
10 ans

Du fromage rapé en sachet 67% 55% 66% 100%  64%
Du thon en boite 58% 53% 52% 100%  54%
Des haricots verts surgelés 48% 48% 54% 7%  52%
Des gambas ou crevettes surgelées 41% 51% 54% 0%
Des bocaux d'olives, de capres ou de condiments 49% 41% 49% 4%  47%
Du mais doux en boite 4% 49% 48% 7%  46%
Des mélanges de légumes surgelés 28% 2% 36% 47%  33%
Des feuilles de brick 33% 24% 35% 7% 2%
Des feuilletés ey 5% 0% 100%  29%
Des fruits au sirop 23% 23% 3% 27%
Des préparations pour créme brilée 25% 20% 20% 7% 1%
Des emincés de poulet 30% 7% 19% 7% 1%
Du tartare ou du carpaccio de beeuf ou de saumon 23% 21% 18% 7% 0%
Du moelleux au chocolat surgelé 19% 19% 18% 7%  18%
Des fonds de tomates industriels 20% 17% 16% 17%
Des fonds de tarte 16% 17% 14% 15%
Des salades en sachet 13% 13% 16% 7% 15%
Du pain a burger 16% 14% 14% 14%
De la sauce pesto 16% 9% 14% 13%
Des compotes de fruits 11% 1% 15% 13%
Des pates surgelees 7% 8% % T%
Des pitons surgelés 4% 6% 4% 5%
Des plats cuisinés pour les repas du personnel 4% 5% 1% 2%
Aucun des produits de la liste 1% 3% 2% 2%
NSP-RR 2% 1% 1%
Total g3 89 237 2 43
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Types de produits achetés

Selon le TMR hors boissons

Moins de [15a 19
15 euros euros

Du fromage rapé en sachet

Du thon en boite

Des haricots verts surgelés

Des gambas ou crevettes surgelées

Des bocaux d'olives, de capres ou de condiments
Du mais doux en boite

Des mélanges de légumes surgelés

Des feuilles de brick

Des feuilletés

Des fruits au sirop

Des préparations pour creme bralée

Des émincés de poulet

Du tartare ou du carpaccio de boeuf ou de saumon
Du moelleux au chocolat surgelé

Des fonds de tomates industriels

Des fonds de tarte

Des salades en sachet

Du pain a burger

De la sauce pesto

Des compotes de fruits

Des pates surgelées

Des patons surgelés

Des plats cuisinés pour les repas du personnel
Aucun des produits de la liste

NSP-RR

Total

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT * SERVICES

64%
55%
45%
43%
36%
29%
28%
33%

26%
20%
20%
20%
18%
15%
16%
12%
16%
8%
4%
2%
2%
2%
204

71%
57%
58%
59%
54%
43%
34%
36%
36%
25%
18%
18%
20%
16%
20%
14%
15%
16%
17%
12%
6%
5%
3%

128

20 euros
et plus
53%

49%
47%

27%
33%
24%
18%

16%
20%
19%

11%
14%
8%
12%
8%
8%
3%
3%

2%

64%
54%
52%
50%
47%
46%
33%
32%
29%
27%
21%
21%
20%
18%
17%
15%
15%
14%
13%
13%
7%
5%
2%
2%
1%
431

> 62% des restaurants de moins
de 15 euros achetent du thon en
boite.

> 58% achétent du mais doux en
boite.

» Les restaurants affichant un
TMR supérieur ou égal a 20
euros sont significativement les
moins nombreux a avoir recours
a la plupart des produits
présents dans la liste.
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Types de produits achetés

Selon le nombre de couverts
 lwmummiamaswe e

Du fromage rapé en sachet 65% 61% 66% 65% B4 %%
Du thon en boite 58% 52% 53% 58% 4%
Des haricots verts surgelés 56% 54% 48% 49% 2%
Des gambas ou crevettes surgelées 48% 50% 49% 53% 0%
Des bocaux d'olives, de cipres ou de condiments 38% 49% 43% _ 47%
Du mais doux en boite 54% 43% 45% 53% 46%
Des mélanges de légumes surgelés 35% 3% 34% 34% 33%
Des feuilles de brick 27% 29% 35% 7% 320
Des feuilletés 29% 27% 29% 37% 29%
Des fruits au sirop 23% 25% 27% 38% 27%
Des préparations pour créme brilée 23% 22% 19% 25% 21%
Des émincés de poulet 21% 20% 20% 26% 21%
Du tartare ou du carpaccio de beeuf ou de saumon 19% 20% 17% 30% 20%
Du moelleux au chocolat surgelé 21% 18% 7% 23% 18%
Des fonds de tomates industriels 7% 17% 14% 23% 17%
Des fonds de tarte 1T% 15% 11% 25% 16%
Des salades en sachet 10% 14% 15% 19% 16%
Du pain a burger 15% 12% 15% 16% 14%
De la sauce pesto 4% 7% 12% 16% 13%
Des compotes de fruits 10% 15% 11% 16% 13%
Des pites surgelées 13% 6% 8% 4% T%
Des patons surgelés 6% 2% 5% 7% a%
Des plats cuisinés pour les repas du personnel 2% 1% _ 2%
Aucun des produits de la liste 2% 3% 2% 204
NSP-RR 2% 2% 1% 1%
Total a5 151 162 B4 431
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Types de produits achetés

Selon le type de fournisseur

Quelques tendances & faits marquants

» Les exploitants se fournissant aupres de Brake France pour leurs achats alimentaires sont
significativement les plus nombreux a répondre acheter, méme trés occasionnellement, des crevettes ou
gambas surgelées (65% contre 50% en moyenne).

» 64% des RAT se fournissant chez Davigel (au moins en partie) achetent des haricots verts surgelés (52%
en moyenne).

» Pres de la moitié des « clients » Davigel achetent au moins de temps en temps des feuilletés (49% contre
29% en moyenne).

» Les établissements s’approvisionnant auprés de producteurs en direct ou chez de petits artisans
spécialisés sont les plus nombreux a répondre acheter des bocaux d’'olives, de capres ou de
condiments.

» 35% des établissements se fournissant chez de petits artisans spécialisés achetent des fruits au sirop,
contre 27% en moyenne.
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Types de produits achetés

Selon le parcours professionnel

CiiD

Excellence in Foodservice Information

D ur!e.f.nrmltlnn En autodidacte Total
initiale

Du fromage rdpe en sachet

Du thon en boite

Des haricots verts surgelés

Des gambas ou crevettes surgelées

Des hocaux d'olives, de cipres ou de condiments
Du mais doux en boite

Des mélanges de légumes surgelés

Des feuilles de brick

Des feuilletes

Des fruits au sirop

Des preparations pour creme brilee

Des émincés de poulet

Du tartare ou du carpaccio de beeuf ou de saumon
Du moelleux au chocolat surgele

Des fonds de tomates industriels

Des fonds de tarte

Des salades en sachet

Du pain a burger

De la sauce pesto

Des compotes de fruits

Des pites surgelées

Des pitons surgeles

Des plats cuisinés pour les repas du personnel
Aucun des produits de la liste

NSP-RR

Total

DATA « TECHNOLOGY « INSIGHT « SERVICES

1%
3%
3%
178

67%
57%
54%
50%
48%
50%
32%
29%
27%
27%

3%
2%

282

65%
65%

30%
35%
30%
30%

35%
30%

30%

B4%
4%
52%
0%
47%
46%
33%
32%
2%
2%
2%
21%
20%
18%
17%
15%
18%
14%
13%
13%
%
8%
2%
2%

1%
431
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Types de produits achetés

Mixité (1)

Du fromage Des haricots | Des gambas | pes bocaux d'olives, de nais |Des mélanges (pes feuilles Des Des fruits | Des préparations |Des émincés Total
rape en sachet verts surgelés| OU crevettes capres ou de condimentg doux en boite| del nes de brick feLuIIetes au 5|rop pour creme bralée| de poulet

Du fromage rapé en sachet 100% 6% . 68% 71% 64%
Du thon en boite _— 55% 59% _ 62% 58% 61% _ 66% 58%  54%
Des haricots verts surgelés _ 100% _ 54% _— 55% _— 62% 58% 52%
Des gambas ou crevettes surgelées 52% EsE  100% S 51% 57% 6T s59% 60% 54% 57% 50%
Des bocaux d'olives, de capres ou de condiments _ 50% _ 100% 50% 55% 56% 53% 53% 54% _ 47%
Du mais doux en boite 5% Ee  48% 49% 100% [60%  53% [EEINGoRIES Il 53 46%
Des mélanges de Iégumes surgelés 36% _ 38% 39% _ 100% 37% _—_ 39% 33%

Des feuilles de brick E 5% [Esm 38% 37% 36% 100%  [156% | 479 37% 40% 3%
Des feuilletés e 3% 33% [T369 1 SE% N 106N 100% [A7oe AT 38%  29%
Des fruits au sirop 31%  [8s% I 33% 31% (869 [1136% 1 [11400% | A% 100% [N42%00  28%  27%

Des préparations pour créme bralée 2 26% 23% 24% P27 NS1% 240 [N29% IS 100%  [NST%NN 21%
Des émincés de poulet 2 2% 24% [N 24% 25% 27% 27% 22% [NSTII  100%  21%
Du tartare ou du carpaccio de bceuf ou de saumon 20% 24% _ 24% 23% 27% 23% 25% 25% _— 20%

21%  [024% 0 RN 21% 23% 22% 229%  23% [N88% N N28% 1 18%
19% 200 2% 2% 22% 23 [24% N [80% 2% 26% - 17%

Du moelleux au chocolat surgelé
Des fonds de tomates industriels

Des fonds de tarte 17% Co21% | 2% 18% 19% 21% 17% 21% [28% 22% 2% 15%
Des salades en sachet 16% 17% 14% [ZI  14% 19% [P 20% 22% 19% 19%  15%
Du pain & burger 17% e 1w 17% 19% 18% 19% [ 19% 20% 19%  14%
De la sauce pesto 16% 15% g% 16% 14% 13%  [ZININ28% N  20% (22T A 13%
Des compotes de fruits 13% 17% 16% 14% 18% 19%  PN23%NNZie ey 1% 13%
Des pates surgelées 8% 9% 8% 8% 7% R 5% 10% 11% 11% 5% 7%
Des patons surgelés 6% 6% 6% % 4% 8% % 6% 7% [ 3% 5%
Des plats cuisinés pour les repas du personnel 2% 2% 3% 3% 2% 4% 2% 3% 1% 1% 5% 2%
Aucun des produits de la liste 2%
NSP-RR 1%
Total 275 222 216 204 200 144 139 126 118 92 91 431

» 7 intervieweés sur 10 qui achétent des haricots verts surgelés achétent aussi du fromage rapé en sachet.
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Types de produits achetés

Mixité (2)

Du tartare ou du carpaccio | Du moelleux au | Des fonds |pes fonds|Des salades|Du pain & |De la sauce [Des compotes| Des pates | Des patons |Des plats cuisinés pour | Aucun de
de tomates NSP-RR | Total
de boeuf/saumon chocolat surgele de tarte | ensachet | burger pesto de fruits | surgelées surgeles les repas du personnel | ces produits|

Du fromage rapé en sachet

Du thon en boite

Des haricots verts surgelés

Des gambas ou crevettes surgelées

Des bocaux d'olives, de capres ou de condiments
Du mais doux en boite

Des mélanges de |égumes surgelés

Des feuilles de brick

Des feuilletés

Des fruits au sirop

Des préparations pour creme brilée

Des émincés de poulet

Du tartare ou du carpaccio de boeuf ou de saumon
Du moelleux au chocolat surgelé

Des fonds de tomates industriels

Des fonds de tarte

Des salades en sachet

Du pain a burger

De la sauce pesto

Des compotes de fruits

Des pates surgelées

Des patons surgelés

Des plats cuisinés pour les repas du personnel
Aucun des produits de la liste

NSP-RR

Total

v

%
59%
63%

58%
54%
45%
3%
37%
34%

56%
59%

52%
42%
38%
35%
33%

44%

36%
3%

31%

100%

22%
2%
14%
1%
™%

™%
5%

86

100%
23%
24%

21%
2%
20%

%

%

%

%

2%
2%
100%
%
21%
2%
1%
13%
1%
1%

2%

72

31%
29%
3%
100%
19%
2%
4%
%
P
E%
%

43%

43%
)

40%
41%
2%
2%
19%
26%
23%
20%
100%
14%
20%
21%
Y%
™%
4%

74%
67%

59%
55%
61%
43%

5%
66%
59%

57%
A47%
33%

37%
30%

41%

8% 86  18%
s e 6%
- 27% 10%

22% 16%

14% 22% 24%

100% S 2%
zEam  100% 24%

20% 24% 100%

15% 2% 14%

W 2% 10%

6% 2%

61 58 57

3%
32%
14%
18%
10%

59%
1%
65%
71%
41%
59%
53%
41%
41%

12%
29%
18%

18%
18%
2%
™%
25%
100%

4%

32

12%
2%
29%
6%

29%

100%

19

10
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54%
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47%
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3%
32%
29%
2%
21%
21%
20%
18%
17%
15%
15%
14%
13%
13%
™%
5%
2%
2%
1%
431




V. Les motivations et les facteurs
d'influence sur les achats alimentaires
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Les achats alimentaires

Parlons maintenant de vos achats alimentaires. Pour vos achats alimentaires, vous recherchez en priorité...

La fraicheur et la qualité des produits

Le meilleur rapport qualité prix

Le meilleur prix

NSP-RR

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES

65%

30%

1%

4%
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Les achats alimentaires

Selon I'activité

La fraicheur et la qualité
des produits

Le meilleur rapport qualité

prix
» Les Dbrasseries et cafés-
restaurant sont
significativement les plus

nombreux a rechercher en Le meilleur prix
priorité le meilleur rapport
gualité prix (38% contre 29%
en moyenne sur le global

échantillon RAT).
NSP-RR

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT * SERVICES

% 67% 76%
27% 20%
3%
} 5% 4% 4% g 13%
brasggrge o Traditionnel ltalien- Gastronomique Autre
e ou Pizzéria theme RAT
un café- \ j
restaurant
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Les achats alimentaires

Selon le nombre d’années d’expérience

La fraicheur et la qualité
des produits

59% 67%

I
31% 28% -

Le meilleur rapport qualité
prix

Le meilleur prix

4% 1%
NSP-RR
1% 6% 4% -
Moins de 10 11 a 20 ans Plus de 20 NSP-RR

cﬂb ans ans
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Les achats alimentaires

Selon le TMR hors boissons

La fraicheur et la qualité des
produits

Le meilleur rapport qualité
prix

Le meilleur prix

NSP-RR

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES

61% 71%
30% 25%
1% 4%
4% 5% 4%
Moins de 15 15a 19 euros 20 euros et plus

euros
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Les achats alimentaires

Selon le nombre de couverts

La fraicheur et la qualité
des produits

69% 64%
Le meilleur rapport qualité
prix
% 24% 29% %
Le meilleur prix
2% 2%
NSP-RR
2% 5% 5% 2%
Moins de 25 25349 50 a99 100 et plus
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Les achats alimentaires

Selon le parcours professionnel

La fraicheur et la qualité des

produits
62% 3596

Le meilleur rapport qualité

prix
33%

Le meilleur prix

1% 2%
NSP-RR
| 4% 4% L 65% )
Par une formation  En autodidacte, en NSP-RR
initiale en étant passé par un
hotellerie- autre secteur avant k j

cﬂb restauration la restauration
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Les achats alimentaires

Selon le type d’offre privilégiée

La fraicheur et la qualité des
produits

Le meilleur rapport qualité
prix

Le meilleur prix

NSP-RR

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES

66% 62%
30% 25%
1% 2%
5% 3% 13%
L'offre la plus Une offre NSP-RR
large possible restreinte
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Les facteurs influencant les achats alimentaires

Voici différents facteurs pouvant avoir une influence sur vos achats alimentaires, précisez ceux dont vous tenez

> La majorité des
établissements
interrogés tiennent
vraiment compte du
tarif promotionnel des
produits.

» Un tarif promotionnel
attractif sera pris en
compte par 62% des
exploitants interrogés
sur leurs achats
alimentaires.

CiiD

Excellence in Foodservice Information
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vraiment compte...

Un tarif promotionnel trés attractif 62%

|

Un conseil de votre fournisseur 32%

|

Un conditionnement ou un grammage qui

. 0
vous convient 24%

Ll

Une remise de quantité intéressante 23%

Une démonstration par un fournisseur 19%

L

Un nouveau produitd'une marque
connue

[
o
S

Le témoignage d'un chefconnu

$
B3

Un systeme de fidélité avec des cadeaux
ou des remises alaclé

Une publicité dans un magazine de
restauration

\‘
3

NSP-RR 6%

Aucun des facteurs cités

3
B3

TLULDD
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Les facteurs influencant les achats alimentaires

Selon I'activité

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES

Un tarif promotionnel trés
attractif

Un conseil de votre fournisseur
Un conditionnement ou un

grammage qui vous convient

Une remise de quantité
intéressante

Une démonstration par un
fournisseur

Un nouveau produit d'une
marque connue

Le témoignage d'un chef connu

Un systeme de fidélité avec des
cadeaux ou desremises a la clé

Une publicité dans un magazine

de restauration

NSP-RR

Aucun des facteurs cités

33%

21%

23%

20%

10%

8%

11%

6%

3%

3%

Une
brasserie ou
un café-
restaurant

60%

30%

22%

23%

19%

12%

9%

7%

7%

6%

7%

Traditionnel

G,

42%
29%
29%

23%

29%

6%

3%

3%

6%

ltalien-
%zéria

B 17%
25%
B 17%

25%
u 8%

25%

Gastronomique

19%
11%
4%
7%
7%
11%
7%

11%

Autre
thémey
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Les facteurs influencant les achats alimentaires

Selon I'ancienneté de I’établissement

Un tarif promotionnel trés

awactt - ggep 59% 62% L 33%

Un conseil de votre fournisseur
-28% 27% 38%

Un conditionnement ou un

grammage qui vous convient . 19% 19% 29%
Une remise de quantité
intéressante . 19% 20% 28%

Une démonstration par un

fournisseur - 20% 17% 19% L 83%

Un nouveau produit d'une

marque connue I 6% 8% 18%

Le témoignage d'un chef connu
‘ 4% 7% 12%

Un systeme de fidélité avec des
cadeaux ou desremises a la clé l 8% 1% 9%

Une publicité dans un magazine
de restauration 7% 10%

NSP-RR

3% 7% 6% L 33%

Aucun des facteurs cités
3% 7% 7%

cﬂb Moins de 6 ans 6 a 10 ans Plus de 10 ans NSP-RR
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Les facteurs influencant les

Selon le nombre d’années d’expérience

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES

Un tarif promotionnel trés
attractif

Un conseil de votre fournisseur

Un conditionnement ou un
grammage qui vous convient

Une remise de quantité
intéressante

Une démonstration par un
fournisseur

Un nouveau produit d'une
marque connue

Le témoignage d'un chef connu

Un systeme de fidélité avec des
cadeaux ou desremises a la clé

Une publicité dans un magazine
de restauration

NSP-RR

Aucun des facteurs cités

achats alimentaires

L s5% 66% 62%
L 30% 29% 35%
L 26% 21% 24%
L 24% 31% 20%
q 27% | 16% 17%
L 1% 9% 14%
| 7% 10% 9%
| 10% 6% 7%

4% 5% 9%
| 6% 6% 6%
\ 5% 3% 8%

Moins de 10 ans 11 a 20 ans
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Les facteurs influencant les achats alimentaires

Selon le TMR hors boissons

Un tarif promotionnel trés attractif

» Les établissements ayant un TMR
inférieur & 15 euros sont plus nombreux Un conseil de votre fournisseur
que ceux ayant un TMR supérieur a
déclarer qu’un tarif promotionnel tres
attractif a une influence sur leurs achats
alimentaires (73% contre 62% en
moyenne).

Un conditionnement ou un
grammage qui vous convient

Une remise de quantité
intéressante

Une démonstration par un
fournisseur

Un nouveau produit d'une marque
connue

Le témoignage d'un chef connu

Un systéme de fidélité avec des
cadeaux ou des remises alaclé

Une publicité dans un magazine de
restauration

NSP-RR

Aucun des facteurs cités

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT * SERVICES

59%

41%

39%

28%

22%

19%

17%

8%

13%

L 18%
o 8%
U 9%
L 4%
L%
L%
3%
Moins de 15
euros

8%

4%

8%

15a 19 euros

29%

18%

23%

20%

14%

9%

6%

3%

6%

10%

20 euros et plus
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Les facteurs influencant les achats alimentaires

Selon le nombre de couverts

> Les

> 38% des

établissements servant
moins de 25 couverts par jour
ou 100 couverts et plus sont
significativement les plus
nombreux a prendre en compte
la taille du conditionnement
dans leurs achats alimentaires.

établissements
servant 100 couverts et plus
sont sensibles aux remises de
guantités lors de leurs achats
alimentaires.

CiiD

Excellence in Foodservice Information

DATA « TECHNOLOGY « INSIGHT * SERVICES

Un tarif promotionnel trés
attractif

Un conseil de votre fournisseur

Un conditionnement ou un
grammage qui vous convient

Une remise de quantité
intéressante

Une démonstration par un
fournisseur

Un nouveau produitd'une
marque connue

Le témoignage d'un chef connu

Un systéme de fidélité avec des
cadeaux ou desremises a la clé

Une publicité dans un magazine

de restauration

NSP-RR

Aucun des facteurs cités

5%

L 23%
L 23%

8%

10%

6%

6%

10%

4%

Moins de 25

58%

28%

19%

17%

17%

9%

9%

5%

6%

8%

6%

253 49

61%

31%

21%

23%

17%

12%

5%

7%

6%

4%

8%

50 a 99
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H

L

26%

24%

16%

3lala

13%

9%

2%

4%

100 et plus



Les facteurs influencant les achats alimentaires

Selon le parcours professionnel

Un tarif promotionnel trés attractif

Un conseil de votre fournisseur

Un conditionnement ou un grammage
qui vous convient

Une remise de quantité intéressante

Une démonstration par un fournisseur

Un nouveau produit d'une marque
connue

Le témoignage d'un chef connu

Un systeme de fidélité avec des
cadeaux ou desremises a la clé

Une publicité dans un magazine de
restauration

NSP-RR

Aucun des facteurs cités

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES

. 60%
83%
L 19%
L 19%
L 19%
i 9%

8%

7%

8%

I

| 9%

|

|

| 7%

Par une formation
initiale en

hotellerie-
restauration

62%

31%

26%

26%

19%

15%

9%
6%
6%
4%
6%

En autodidacte, en
étant passé par un

A—

70%
30%

35%

NSP-RR

autre secteur avant la

restauration
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Les facteurs influencant les achats alimentaires

Selon le type de fournisseur

Quelques tendances & faits marquants

> Le conseil du fournisseur est le 2éme facteur qui influence le plus les exploitants dans leurs achats
alimentaires (32%).

» Ce critere est plus souvent cité par les établissements qui se fournissent (entre autres) aupres de petits
artisans spécialisés (47%) ou aupres de producteurs en direct (45%).

» Parmi le faible nombre de RAT se fournissant aupres de filiales du groupe Pomona (16 établissements)
ou a Rungis ou dans d’autres Marchés d’Intérét National (22 établissements), ce critere revient plus
souvent que chez les RAT se fournissant apres d’autres intermeédiaires.

» Le conditionnement ou le grammage est un critere qui est cité par un peu moins d’'un quart des RAT
interrogés (24%), et plus largement cité spécifiguement par les restaurants s’approvisionnant chez de
petits artisans spécialisés (42%) ou chez des producteurs en direct (35%).
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Les facteurs influencant les achats alimentaires

Un tarif ) Un . Une Un nouveau . Un systéeme de | Une publicité
Un conseil Une remise Le témoignage o
fidélité avec des dans un

promotion conditionnement .. . |démonstra|produit d'une ’
) de votre de quantité | d'un chef 2
nel trés ou un grammage tion parun| marque cadeaux ou des | magazine de

__ | fournisseur ) ik intéressante ) connu = S .
attractif qui vous convient fournisseur connue remises alaclé [ restauration

Un tarif promotionnel tras attractif 100% 58% 68% _ 51% 62%
Un conseil de votre fournisseur 30% 100% _ 43% 32%
::J:n(‘::i)::titionnement ou un grammage qui vous 26% - 100% -- 24%
Une remise de quantité intéressante - 31% _ 100% 26% 23%
Une démonstration par un fournisseur 16% _— 21% 100% 19%
Un nouveau produit d'une marque connue 14% _ 12%
Le témoignage d'un chef connu 9%
Il'.len r::/s:‘.:;n; Zeé fidélité avec des cadeaux ou des --- 13% 13% 7%
Une publicité dans un magazine de restauration 9% _—_ 12% 7%
NSP-RR 100% 6%
Aucun des facteurs cités 100% 6%
Total 266 28 s 26 431

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES
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Facteurs d’influence sur les produits alimentaires et les nouveautés

Quels sont vos 5 principaux facteurs d’influence sur les produits alimentaires et les nouveautés en restauration ?...

» Les facteurs d’influences
le plus souvent cités
concernant les produits
alimentaires et les
nouveauteés en
restauration sont :

1. Le bouche a oreilles
entre collégues (33%)

2. Les promotions des
fournisseurs (32%)

3. Les articles de la presse
professionnelle (28%)

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT * SERVICES

Le bouche a oreille entre colléegues

Les promotions des fournisseurs

Les articles de la presse professionnelle
Les articles de la presse grand public

La visite et les conseils de mon distributeur

Les publicités ou lescommuniqués dans la
presse professionnelle

Les conseils et les prescriptions de ma télévente

Les salons professionnels de la restauration

Les magazines d'informations etles conseils des
industriels et des marques

Les sites Internet des industriels et des marques
Les salons distributeurs

Les salons tout public

Aucune source

NSP-RR
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Facteurs d’influence sur les produits alimentaires et les nouveautes

Selon I'activité

Le bouche a oreille entre collegues

Les promotions des fournisseurs

Les articles de la presse professionnelle

Les articles de la presse grand public

La visite et les conseils de mon distributeur

Les publicités ou les communiqués dans la presse professionnelle
Les conseils et les prescriptions de ma télévente

Les salons professionnels de la restauration

Les magazines d'infermations et les conseils des industriels et des marques
Les sites Internet des industriels et des marques

Les salons distributeurs

Les salons tout public

Les forums Internet

D autres sources

» Un tiers des restaurants
gastronomiques sont influencés
par les publicités ou les NSP-RR
communiqués dans la presse
professionnelle pour les produits
alimentaires et les nouveautés en
restauration (33%).

Aucune source

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT * SERVICES

L 3%
L3,
L 26%
L23%
L23%
Ll 14%
L 19%
L 15%
7%
6%

6%

5%

2%

1%
| 5%
L 12%

Une brasserie ou
un café-restaurant

30% 19%
33% 32%
34% 19%
29% 10%
19% 23%
19% 10%
17% 3%
13% 23%
13% 3%
9% 13%
7% 10%
4% 3%
1%
5% 6%
6% 16%
1% 10%
Traditionnel Italien-Pizzéria

e 8%

17 %
& 8%
B 17w

Gastronomique

7%
4%

4%

ﬁ 4%
W 19%

Autre theme RAT

Etude guantitative GECO Novembre 2013— Page 161




Facteurs d’influence sur les produits alimentaires et les nouveautes

Selon I'ancienneté de I’établissement

Moins de Plus de Total
6 ans 10 ans

Le bouche i oreille entre colléegues

Les promotions des fournisseurs

Les articles de la presse professionnelle

Les articles de la presse grand public

La visite et les conseils de mon distributeur

Les publicités ou les communiqués dans la presse professionnelle
Les conseils et les prescriptions de ma télevente

Les salons professionnels de la restauration

Les magazines d'informations et les conseils des industriels et des marques
Les sites Internet des industriels et des marques

Les salons distributeurs

Les salons tout public

Les forums Internet

D'autres sources

Aucune source

NSP-RR

Total

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES

36%
36%
20%
24%
19%
24%
13%
14%
8%
11%
8%
8%
2%
2%
6%
10%
106

28% 34% 33%
26% 33%  33%  37%
Ee%  26%  33% 8%
32% 22% 5%
21% 22% 21%
7% 13% 16%
22% 14%  33%  16%
16% 13% 14%
7% 14% 10%
6% 9% B%
5% 8% 7%
3% 2% [EsY 1%
1% 1% D83 1%
4% 4% 3%
7% 6% 33% E%
1% 15%  33% 13%
116 208 3 431
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Facteurs d’influence sur les produits alimentaires et les nouveautes

Selon le TMR hors boissons

Moinsde | 15a19 | 20euros
Total
15 euros | euros | etplus |

Le bouche a oreille entre collegues

Les promotions des fournisseurs

Les articles de la presse professionnelle

Les articles de la presse grand public

Lavisite et les conseils de mon distributeur

Les publicités ou les communiqués dans la presse professionnelle
Les conseils et les prescriptions de matélévente

Les salons professionnels de larestauration

Les magazines d'informations et les conseils des industriels et des marques
Les sites Internet des industriels et des marques

Les salons distributeurs

Les salons tout public

Les forums Internet

D'autres sources

Aucune source

NSP-RR

Total

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES

31%
31%
29%
18%
16%
17%
13%
10%
8%
7%
4%
1%
3%
7%
9%
204

25% 33%

35% 31% 32%
24% 29% 28%
21% 20% 25%
25% 22% 21%
17% 16% 16%
19% 10% 16%
14% 16% 14%
12% 10% 10%
% 11% 8%

% 7% %

6% 1% 4%

3% 1%

3% 6% 3%

8% 3% 6%

13% 20% 13%
128 9 431
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Facteurs d’influence sur les produits alimentaires et les nouveautes

Selon le nombre de couverts
ey e 0 025 e

Le bouche a oreille entre collégues 31% 28% 34% 33%
Les promotions des fournisseurs 35% 27% 28% 32%
Les articles de la presse professionnelle 27% 35% 25% 23% 28%
Les articles de la presse grand public 2T% 28% 25% 16% 28%
La visite et les conseils de mon distributeur 7% 18% 21% 32% 21%
Les publicités ou les communiqués dans la presse professionnelle 8% 17T% 20% 13% 16%
Les conseils et les prescriptions de ma télévente 21% 18% 12% 18% 16%
Les salons professionnels de la restauration 8% 15% 15% 12% 14%
Les magazines d'informations etles conseils des industriels et des marques 15% 9% 8% 14% 10%
Les sites Internet des industriels et des marques 13% 5% 10% 9% 3%
Les salons distributeurs 4% 11% 6% 3% T %
Les salons tout public 2% 6% 4% 2% 4%
Les forums Internet 2% 2% 1% 1%
D'autres sources 4% 4% 4% 3%
Aucune source 6% 9% 5% 5% B %
NSP-RR 4% 11% 17% 14% 13%
Total 25 141 162 B 431

> La majorité des établissements servant au moins 100 couverts par jour affirment que les promotions des

fournisseurs constituent un facteur d’influence sur les produits alimentaires et les nouveautés en
restauration.
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Facteurs d’influence sur les produits alimentaires et les nouveautes

Selon le type de fournisseur

Quelques tendances & faits marquants

» Le bouche a oreilles est le critére le plus souvent cité comme principal facteur d’influence sur les
produits alimentaires et les nouveautés (jusqu’a 5 facteurs sélectionnés).

» Les établissements s’approvisionnant (au moins en partie) chez Metro ou Promocash sont les plus
nombreux a fournir cette réponse.

» Les RAT se fournissant aupres de Brake (21%) sont les moins nombreux a citer cette réponse.

» 41% d’entre eux déclarent que les promotions réalisées par les fournisseurs orientent davantage leur
choix dans I'achat de produits alimentaires et de nouveautés (vs 32% en moyenne sur I’échantillon RAT
global).

» Les articles de la presse professionnelle ou grand public influencent peu les exploitants
s’approvisionnant aupres de producteurs en directs, ou aupres de petits artisans spécialiseés.

» En revanche, 31% de ces derniers affirment que la visite et les conseils de leur distributeur peuvent les
influencer dans leurs achats de produits alimentaires ou de nouveautés.
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Facteurs d’influence sur les produits alimentaires et les nouveautes

Mixité (1)

Le bouche a oreille entre collégues

Les promotions des fournisseurs

Les articles de la presse professionnelle

Les articles de la presse grand public

La visite et les conseils de mon distributeur
Les publicités ou les communiqués dans la
presse professionnelle

Les conseils et les prescriptions de ma
télévente

Les salons professionnels de la restauration
Les magazines d'informations et les conseils
des industriels et des marques

Les sites Internet des industriels et des
marques

Les salons distributeurs

Les salons tout public

Les forums Internet

D'autres sources

Aucune source

NSP-RR

Total

Le bouche a
oreille entre
collegues
100%
35%
36%
28%
28%

12%

12%

9%

7%
5%
1%

141

36%
100%
25%
17%

19%

17%
13%

4%
2%
1%

138

28%
100%

19%

36%
22%

100%
20%

26%
24%
100%

14%

24% 29%
37% 33% 30%
__ 36%
e e 26w
3%

18% 26%

100% 16% 19%

17%
13%

9% 12%
3% 3%
123 107

15%
15%

17%
16%

4%

5%
3%

1%

90

16% 18% 100%

18% 11% 6%

13% 5% %
8% 9%

2% I ™

70 70 60

Les promotlons Les articles de la | Les articles | Lavisite et les | Les publicités oules | Les conseils et les Les salons
presse de la presse | conseils de mon| communiqués dans la |prescriptions de ma| professionnels de Total
fournlsseurs rofessmnnelle grand public dlstrlbuteur presse professionnelle televente la restauration

33%
32%
28%
25%
21%

16%

16%
14%
10%

8%
7%
4%
1%
3%
6%
13%
431

> 41% des interviewés qui déclarent que les articles de la presse professionnelle sont des facteurs d’influence sur les

produits alimentaires et les nouveautés pensent également que le bouche a oreille entre collegues en est un.

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT * SERVICES
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Facteurs d’influence sur les produits alimentaires et les nouveautes

Mixité (2)

Les articles de la presse professionnelle

Les articles de la presse grand public

Les publicités ou les communiqués dans la
presse professionnelle

Les promotions des fournisseurs

Les magazines d'informations et les conseils
des industriels et des marques

La visite et les conseils de mon distributeur
Les conseils et les prescriptions de ma
télévente

Le bouche a oreille entre collegues

Les sites Internet des industriels et des
marques

Les salons professionnels de la restauration
Les salons distributeurs

Les salons tout public

Les forums Internet

D'autres sources

Aucune source

NSP-RR

Total

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES

Les sites Internet

Les magazines d'informations
. | | . . Les salons Les salons Les forums D'autres Aucune
et les conseils des industriels et| des industriels et = :
distributeurs tout public Internet sources source
des marques des marques
28% 35% 40% 20%
19% 20% 20%
39% 60%
43% 60%
33% 10% 16% 13% 8%
28% e 31%
18% 13% 12%
8% 33% 20%
100% 10% 4% 7%
8% 100% 15% 20%
3% 12%
3% 10%
100%
100%
K 44 36 29 17 6 ib 28 )

100%
54

33%
32%
28%
25%
21%
16%
16%
14%
10%
8%
7%
4%
1%
3%
6%
13%
431
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Incitation a acheter un nouveau produit

Qu’est-ce qui peut vous inciter a acheter un produit nouveau que vous ne connaissez pas ? Voici différentes
possibilités, vous me dites au fur et a mesure avec lesquelles vous étes d’accord...

» Quand il s’agit d'un
nouveau produit que les
exploitants de la RAT ne
connaissent pas encore,
le fait méme qu’il s’agisse
d’'une nouveauté
constitue le facteur le plus
incitatif dans l'achat d’un
nouveau produit (44%).

» Un quart des répondants
seraient incités a acheter
un nouveau produit dont
leurs clients leur aient
déja parlé (25%).

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT * SERVICES

Le faitméme qu'il s'agisse d'une nouveauté, que vous ne
connaissez pas encore

Le fait que vos clients vous en aient parlé

Le fait qu'un produit vous fasse gagner du temps

La démonstration ou la recommandation d'un commercial

Le fait que vous sachiez qu'il s'agitd'un produita la mode,
intéressant le consommateur

Un conditionnement, un grammage ou un mode de
conservation qui corresponde davantage a vos attentes

que vos produits actuels
Le fait qu'il s'agisse d'un produit dont vous avez entendu

parler récemment dans la presse, a la télé ou a la radio,
ou par vos relations professionnelles

Les conditions de prix ou les promotions spéciales de
lancement

Le fait qu'il s'agisse d'un nouveau produitd'une marque
gue vous achetez déja

La possibilité d'étre le premier de votre secteur a le
proposer

NSP-RR
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20%
19%
15%
14%
12%
12%

7%
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Incitation a acheter un nouveau produit

Selon I'activité

Le fait méme qu'il s'agisse d'une nouveaute, que vous he connaissez pas encore _

47%

Le fait que vos clients vous en aient parle

21% 25% - 29%
Le fait qu'un produit vous fasse gagner du temps ‘

o 18% 32%

La démonstration ou la recommandation d'un commercial
L22% 18% 23%

Le fait que vous sachiez qu'il s'agit d'un produit a la mode, intéressant le consommateur .B

% 18% 23%

Un conditionnement, un grammage ou un mode de conservation qui corresponde
davantage a vos attentes que vos produits actuels . 12% 15% 13%

Le fait qu'il s'agisse d'un produit dont vous avez entendu parler recemment dans la
presse, alatelé ou alaradio, ou par vos relations professionnelles . 1%  15% 19%,

Les conditions de prix ou les promotions spéciales de lancement
L5% 13% 3%

Le fait qu'il s'agisse d'un nouveau produit d'une marque que vous achetez déja
L 10%  13% 10%

La possibilité d'étre le premier de votre secteur a le proposer I

5% 8% 10%

NSP-RR
. 12% 8% 13%

Une brasserie ou  Traditionnel ltalien-Pizzéria  Gastronomique Autre théme RAT
un
café-restaurant
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Incitation a acheter un nouveau produit

Selon I'ancienneté de I’établissement

Le fait méme qu'il s'agisse d'une nouveaute, que vous ne connaissez pas encore

4% - 50% 2% R —
Le fait que vos clients vous en aient parle
E 18% l 23% 29% |
Le fait qu'un produit vous fasse gagner du temps
21% 14% 24% L33%
La démonstration ou la recommandation d'un commercial
L18% 1% L 21% . 33%
Le fait que vous sachiez qu'il s'agit d'un produit a la mode, intéressant le consommateur
o 15% 16% 23%
Un conditionnement, un grammage ou un mode de conservation qui corresponde davantage a vos
attentes que vos produits actuels . 15% . 7% 20%
Le fait qu'il s’agisse d'un produit dont vous avez entendu parler réecemment dans la presse, alatéle
ou a laradio, ou par vos relations professionnelles . 15% 2% . 15%
Les conditions de prix ou les promotions spéciales de lancement
L 11% Ls% 16%
Le fait qu'il s"agisse d'un nouveau produit d'une marque que vous achetez déja
o 12% 10% 14%
La possibilite d’étre le premier de votre secteur ale proposer
| 4% _ 4% 11%
NSP-RR
L 12% 6% 13%
Moins de 6 ans 6a10ans Plus de 10 ans NSP-RR
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Incitation a acheter un nouveau produit

Selon le nombre d’années d’expérience

Le fait méme qu'il s'agisse d'une nouveauté, que vous ne connaissez pas encore

Le fait que vos clients vous en aient parlé

Le fait qu'un produit vous fasse gagner du temps

La déemonstration ou la recommandation d'un commercial

Le fait que vous sachiez qu'il s'agit d'un produit a la mode, intéressant le consommateur

Un conditionnement, un grammage ou un mode de conservation qui corresponde davantage avos
attentes que vos produits actuels

Le fait qu'il s'agisse d'un produit dont vous avez entendu parler recemment dans la presse, a latélé
ou alaradio, ou par vos relations professionnelles

Les conditions de prix ou les promations spéciales de lancement

Le fait qu'il s'agisse d'un nouveau produit d'une marque que vous achetez déja

La possibilité d'étre le premier de votre secteur a le proposer

» Un peu plus d’'un quart des exploitants NSP-RR
exercant leur métier depuis moins de 10
ans affirment que la démonstration ou
la recommandation d’'un commercial
peut les inciter a acheter un nouveau
produit qu’ils ne connaissent pas (26%).

DATA « TECHNOLOGY « INSIGHT * SERVICES

T 46%
24% 19% 2%
L20% | 29% 18%
E| 9% 18%
L18% 7% 20%
L18% 6% 13%
L 16% | 8% 16%
L 11% 4% 13%
U 10% 3% 13%
6% 6% 8%
| 1% 4% 1%

Moins de 10 ans 11320 ans
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Incitation a acheter un nouveau produit

Selon le TMR hors boissons

Le fait méme qu'il s'agisse d'une nouveauté, que vous ne connaissez pas encore _

42% 40%
Le fait que vos clients vous en aient parle -/
o 28% o 19%
Le fait qu'un produit vous fasse gagner du temps .
%o 23% A7%
La démonstration ou la recommandation d'un commercial .
9% 1% L 24%
Le fait que vous sachiez qu'il s'agit d'un produit a la mode, intéressant le consommateur .

9% 19% 17%

Un conditionnement, un grammage ou un mode de conservation qui corresponde davantage a vos attentes
que vos produits actuels . 15% 15% 15%

Le fait qu’il s'agisse d'un produit dont vous avez entendu parler recemment dans la presse, alatéléouala
radio, ou par vos relations professionnelles ' 1% 50%, | 13%

Les conditions de prix ou les promotions spéciales de lancement .
15% 10% 10%
Le fait qu'il s'agisse d'un nouveau produit d'une marque que vous achetez déja I
11% 14% 1%
La possihilité d'étre le premier de votre secteur a le proposer |

T% T% 9%

NSP-RR
| 8% 14% 13%

Moins de 15 15a19 euros 20 euros et plus

euros
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Incitation a acheter un nouveau produit

Selon le nombre de couverts

Le fait méme qu'il s'agisse d'une nouveauté, gue vous ne connaissez pas encore

Le fait que vos clients vous en aient parle

Le fait qu'un produit vous fasse gagner du temps

La demonstration ou la recommandation d'un commercial

Le fait que vous sachiez qu'il s'agit d'un produit 4 la mode, intéressant le consommateur

Un conditionnement, un grammage ou un mode de conservation qui corresponde davantage a vos

attentes que vos produits actuels

Le fait qu'il s'agisse d'un produit dont vous avez entendu parler récemment dans la presse, alatélé

ou alaradio, ou par vos relations professionnelles

Les conditions de prix ou les promotions spéciales de lancement

Le fait qu'il s'agisse d'un nouveau produit d'une marque que vous achetez deja

CiiD

Excellence in Foodservice Information
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La possibilite d'étre le premier de votre secteur a le proposer

NSP-RR

L 48% 50%
L19% 4%
L21% 9%
L21% 7%
L21% 13%
L21% 10%

o 13% 13%

L17% 9%

| 8% 9%

| &% 6%

L 10% 9%
Moins de 25 25a49
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1%
22%
20%
18%
19%
11%
15% L 16%
11% EQ%
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Incitation a acheter un nouveau produit

Mixité (1)

Le fait méme qu'il s'agisse d'une nouveauté, que vous ne
connaissez pas encore

Le fait que vos clients vous en aient parlé

Le fait qu'un produit vous fasse gagner du temps

La démonstration ou la recommandation d'un commercial

Le fait que vous sachiez qu'il s'agit d'un produit a la mode,
intéressant le consommateur

Un conditionnement, un grammage ou un mode de conservation
qui corresponde davantage a vos attentes que vos produits

Le fait qu'il s'agisse d'un produit dont vous avez entendu parler
récemment dans la presse, a la télé ou a laradio, ou par vos
relations professionnelles

Les conditions de prix ou les promotions spéciales de lancement
Le fait qu'il s'agisse d'un nouveau produit d'une marque que
vous achetez déja

La possibilité d'étre le premier de votre secteur a le proposer
NSP-RR

Total

Le fait méme qu'il
s'agisse d'une
nouveauté, que vous ne
connaissez pas encore

100%

27%
25%

23%

16%

12%

13%
13%

10%

189

Le fait que vous sachiez
qu'il s'agit d'un produit a
la mode, intéressant le

La démonstration ou
la recommandation
d'un commercial

Le fait que vos
clients vous en | produit vous fasse

gagner du temps
consommateur

27%

44%

25%
21%
20%

19%

15%

14%

12%
12%

7%
11%
431

> 49% des interviewés qui déclarent que le fait que leurs clients leur parlent d’un nouveau produit les incite a acheter
un produit nouveau, pensent également que le fait méme qu’il s’agisse d’'une nouveauté joue un rble dans leur

intention d’achat.
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Incitation a acheter un nouveau produit

Mixité (2)

Un conditionnement, un Le fait qu'il s'agisse d'un
grammage ou un mode de produit dont vous avez
conservation qui entendu parler récemment

Les conditions | Le fait qu'il s'agisse La possibilité
de prix ou les d'un nouveau d'étre le
promotions produit d'une premier de
spéciales de marque que vous | votre secteur a
lancement achetez déja le proposer

corresponde davantage a |dans la presse, alatélé ou a
vos attentes que vos la radio, ou par vos
produits actuels relations professionnelles

Le fait méme qu'il s'agisse d'une nouveauté, que vous ne
connaissez pas encore

Le fait que vos clients vous en aient parlé

Le fait qu'un produit vous fasse gagner du temps

La démonstration ou la recommandation d'un commercial

Le fait que vous sachiez qu'il s'agit d'un produit a la mode,
intéressant le consommateur

Un conditionnement, un grammage ou un mode de
conservation qui corresponde davantage a vos attentes que
Le fait qu'il s'agisse d'un produit dont vous avez entendu
parler récemment dans la presse, a la télé ou a laradio, ou par
vos relations professionnelles

Les conditions de prix ou les promotions spéciales de

Le fait qu'il s'agisse d'un nouveau produit d'une marque que
vous achetez déja

La possibilité d'étre le premier de votre secteur a le proposer
NSP-RR

Total
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DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES

port Etude quantitative GECO Novembre 2013— Page 175




VI. La perception et les attitudes des
restaurateurs a l’égard du « fait maison »,
des surgeles et des appertises
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Perceptions et réactions sur le « fait maison »

Je vous cite des affirmations qu’on peut entendre chez les restaurateurs concernant différentes catégories de
produits alimentaires. Vous me dites si vous étes tout-a-fait d’accord, assez d’accord, pas tellement d’accord ou
pas du tout d’accord avec chacune des affirmations que je vous cite, c’est compris ?

Tout d’abord, sur le « fait maison »...

Le « fait maison », c'est avant tout une image valorisante pour le restaurant qui le met en avant

Un bon restaurateur peut tres bien admettre ne pas faire que du « fait maison »

Dire qu'on fait du « fait maison », c'est un bon argument de vente mais un jugement plus critique du client
Le fait maison c'est trés bien, mais ca colite nettement plus cher en temps de travail

On peut faire du fait maison et utiliser quand méme certains produits industriels (fonds, appareils...)
Le fait maison, c'est beaucoup de contraintes en temps de travail et en contrdle du personnel

Le fait maison c'est trés bien, mais ¢a colite nettement plus cher en personnel

Le fait maison n'a jamais garanti la qualité des plats proposés

Ceux qui disent qu'ils font du « 100% fait maison » mentent ou se trompent

Avec le fait maison, on accroit les risques alimentaires (hygiene, conservation, manipulations)

Le fait maison c'est trés bien, mais ¢a colite nettement plus cher en pertes produits

A moins d'8tre un gastro, on ne peut pas vraiment faire du « 100% fait maison »

Le « 100%fait maison », c'est une vision restrictive et élitiste de la restauration

WTout afaitd'accord  m Assez d'accord

15%
- 19%
- 15% 8%
- \ 14% 10%
- 25% 14%
- 20%
- 14%
- 14%
- |18%
- 1|5% 16%
- 11‘|Vo 13%
- ‘ 16% 16%
- 13% 20%
. £ . . \ .
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Pastellementd'accord W Pas dutoutd'accord mNSP-RR
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Perceptions et réactions sur le « fait maison »

Je vous cite des affirmations qu’on peut entendre chez les restaurateurs concernant différentes catégories de
produits alimentaires. Vous me dites si vous étes tout-a-fait d’accord, assez d’accord, pas tellement d’accord ou
pas du tout d’accord avec chacune des affirmations que je vous cite, c’est compris ?

Le fait maison c’est trés bien, mais ¢a colite nettement plus cher en
personnel

Le fait maison c’est trés bien, mais ¢a colte nettement plus cher en
temps de travail

Le fait maison c’est trés bien, mais ¢a colte nettement plus cher en
pertes produits

Le fait maison, c’est beaucoup de contraintes en temps de travail et en
contrdle du personnel

On peut faire du fait maison et utiliser quand méme certains produits
industriels (fonds, appareils...)

/A moins d’étre un gastro, on ne peut pas vraiment faire du « 100% fait
maison »

Le « 100%fait maison », c’est une vision restrictive et élitiste de la
restauration

Avec le fait maison, on accroit les risques alimentaires (hygiéne,
conservation, manipulations)

HTout & fait d'accord

Assez d'accord

Pas tellement d'accord

B Pas du tout d'accord

B NSP-RR

Le fait maison n’a jamais garanti la qualité des plats proposés

Dire qu’on fait du « fait maison », c’est un bon argument de vente mais
un jugement plus critique du client

Ceux qui disent qu’ils font du « 100% fait maison » mentent ou se
trompent

Un bon restaurateur peut trés bien admettre ne pas faire que du « fait
maison »

Le « fait maison », c’est avant tout une image valorisante pour le
restaurant qui le met en avant

CiiD
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»

Note méthodologique :

Pour comparer les niveaux relatifs de perception entre les

critéres, et ainsi permettre des comparaisons faciles entre

chacun d’entre eux, et entre les variables de segmentation,
la distribution des réponses entre les différents niveaux

exprimés de perception (« Tout a fait », « Plutdt », « Plutot
pas » et « Pas du tout d’accord » est ramenée a un seul

indice qui peut varier entre -100 (« Pas du tout d'accord »)

et +100 (« Tout a fait d’accord »).

Le mode de calcul utilisé pour le calcul de I'indice est le
suivant :

Tout a fait d'accord = +100
Plut6t d’accord = +50
Plutét pas d'accord = -50
Pas du tout d’accord = -100

Les reponses « NSP-RR » ne sont pas prises en compte
dans le calcul
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Perceptions et réactions sur le « fait maison »

Selon I'activité

Une brasserie

ou un café- Traditionnel lt.a",e'?.
Pizzeria

restaurant
Le « fait maison », c’est avant tout une image valorisante pour le restaurant qui le
met en avant 70 67 71 11 80 70
Un bon restaurateur peut trés bien admettre ne pas faire que du « fait maison » 63 62 59 23 59 61
Dire qu’on fait du « fait maison », c’est un bon argument de vente mais un
jugement plus critique du client 42 53 53 50 46 49
Le fait maison c’est trés bien, mais ¢a colite nettement plus cher en temps de
travail 46 47 27 88 63 48
On peut faire du fait maison et utiliser quand méme certains produits industriels
(fonds, appareils...) 42 35 55 15 37 38
Le fait maison, c’est beaucoup de contraintes en temps de travail et en contrdle du
personnel 31 25 22 37 2 25
Le fait maison c’est trés bien, mais ¢a colite nettement plus cher en personnel 17 18 25 75 0 19
Le fait maison n’a jamais garanti la qualité des plats proposés 22 14 16 -5 46 18
Ceux qui disent qu’ils font du « 100% fait maison » mentent ou se trompent 9 17 50 -10 2 16
Avec le fait maison, on accroit les risques alimentaires (hygiéne, conservation,
manipulations) -2 5 -3 -25 13 2
Le fait maison c’est trés bien, mais ga colite nettement plus cher en pertes produits -3 -8 -13 42 10 -4
A moins d’étre un gastro, on ne peut pas vraiment faire du « 100% fait maison » -11 -7 14 -9 4 -6
Le « 100%fait maison », c’est une vision restrictive et élitiste de la restauration -1 -10 \8 -50 V -7
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Perceptions et réactions sur le « fait maison »

Selon le nombre d’années d’expérience

Moins de
10 ans

11 3220 ans Plus de 20 ans NSP-RR

Le « fait maison », c’est avant tout une image valorisante pour le restaurant qui le 78 62 71 20 70
met en avant

Un bon restaurateur peut trés bien admettre ne pas faire que du « fait maison » 71 61 56 100 61
Dire qlf'fm fait du-« fait maison », c’est un bon argument de vente mais un jugement 45 48 51 100 49
plus critique du client

Le fait maison c’est trés bien, mais ¢a colte nettement plus cher en temps de travail 33 48 54 3 48
On peut faire c!u fait maison et utiliser quand méme certains produits industriels 45 25 40 73 38
(fonds, appareils...)

Le fait maison, c’est beaucoup de contraintes en temps de travail et en contréle du 15 21 30 73 25
personnel

Le fait maison c’est trés bien, mais ¢a colte nettement plus cher en personnel 11 11 26 -100 19
Le fait maison n’a jamais garanti la qualité des plats proposés 21 20 15 73 18
Ceux qui disent qu’ils font du « 100% fait maison » mentent ou se trompent 7 32 13 20 16
Avec le fait maison, on accroit les risques alimentaires (hygiéne, conservation, 3 5 6 30 )
manipulations)

Le fait maison c’est trés bien, mais ¢a colite nettement plus cher en pertes produits -17 -5 2 -100 -4
A moins d’étre un gastro, on ne peut pas vraiment faire du « 100% fait maison » -14 -5 -4 100 -6
Le « 100%fait maison », c’est une vision restrictive et élitiste de la restauration -7 -10 -7 100 -7

Excallznce In Foodsenvice INfeynatty de quantitative GECO Novembre 2013— Page 180
DATA « TECHNOLOGY ¢« INSIGHT « SERVICES



Perceptions et réactions sur le « fait maison »

Selon le TMR hors boissons

Moins de 15a19 20 euros et

15 euros euros plus Ul
Le « fait maison », c’est avant tout une image valorisante pour le restaurant qui le met en avant 67 72 75 70
Un bon restaurateur peut trés bien admettre ne pas faire que du « fait maison » 64 57 59 61
Dire qu’on fait du « fait maison », c’est un bon argument de vente mais un jugement plus critique du client 49 44 57 49
Le fait maison c’est trés bien, mais ¢a colite nettement plus cher en temps de travail 45 45 57 48
On peut faire du fait maison et utiliser quand méme certains produits industriels (fonds, appareils...) 39 46 25 38
Le fait maison, c’est beaucoup de contraintes en temps de travail et en contrdle du personnel 33 22 13 25
Le fait maison c’est tres bien, mais ¢a colite nettement plus cher en personnel 17 24 16 19
Le fait maison n’a jamais garanti la qualité des plats proposés 22 11 17 18
Ceux qui disent qu’ils font du « 100% fait maison » mentent ou se trompent 19 18 7 16
Avec le fait maison, on accroit les risques alimentaires (hygiéne, conservation, manipulations) 2 9 -5 2
Le fait maison c’est tres bien, mais ¢a colte nettement plus cher en pertes produits 3 -4 -18 -4
A moins d’étre un gastro, on ne peut pas vraiment faire du « 100% fait maison » 2 -13 -13 -6
Le « 100%fait maison », c’est une vision restrictive et élitiste de la restauration 2 4 -41 -7
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Perceptions et réactions sur le « fait maison »

Selon le nombre de couverts

Moins de 25 25a49 50 a 99 100 et plus Total

Le « fait maison », c’est avant tout une image valorisante pour le restaurant qui le 57 71 1 76 70
met en avant
Un bon restaurateur peut trés bien admettre ne pas faire que du « fait maison » 65 62 54 69 61
!)lre qu’on fait dl:l _« fait mal.tson », c’est un bon argument de vente mais un 57 49 a7 51 49
jugement plus critique du client
Le fait maison c’est trés bien, mais ¢a colite nettement plus cher en temps de travail 56 46 46 50 48
On peut faire c!u fait maison et utiliser quand méme certains produits industriels a7 38 29 52 38
(fonds, appareils...)
Le fait maison, c’est beaucoup de contraintes en temps de travail et en contréle du 36 23 24 23 25
personnel
Le fait maison c’est trés bien, mais ¢a colte nettement plus cher en personnel 17 24 15 19 19
Le fait maison n’a jamais garanti la qualité des plats proposés 21 4 22 38 18
Ceux qui disent qu’ils font du « 100% fait maison » mentent ou se trompent 25 25 9 3 16
Avec le fait maison, on accroit les risques alimentaires (hygiéne, conservation,

. . -11 -4 4 24 2
manipulations)
Le fait maison c’est trés bien, mais ¢a colite nettement plus cher en pertes produits 2 9 -8 -28 -4
A moins d’étre un gastro, on ne peut pas vraiment faire du « 100% fait maison » 11 -2 -9 -19 -6
Le « 100%fait maison », c’est une vision restrictive et élitiste de la restauration -8 -11 -8 3 -7
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Perceptions et réactions sur le « fait maison »

Selon le parcours professionnel

Par une formation gp gytodidacte NSP-RR  Total

initiale

Le « fait maison », c’est avant tout une image valorisante pour le restaurant qui le 71 71 15 70
met en avant
Un bon restaurateur peut trés bien admettre ne pas faire que du « fait maison » 53 65 83 61
Dire qu’on fait du « fait maison », c’est un bon argument de vente mais un jugement

" . 51 49 30 49
plus critique du client
Le fait maison c’est trés bien, mais ¢a colite nettement plus cher en temps de travail 53 45 30 48
On peut faire du fait maison et utiliser quand méme certains produits industriels

. 25 46 83 38

(fonds, appareils...)
Le fait maison, c’est beaucoup de contraintes en temps de travail et en contréle du 26 23 33 25
personnel
Le fait maison c’est trés bien, mais ¢a colite nettement plus cher en personnel 21 18 -54 19
Le fait maison n’a jamais garanti la qualité des plats proposés 15 19 83 18
Ceux qui disent qu’ils font du « 100% fait maison » mentent ou se trompent 15 16 48 16
Avec le fait maison, on accroit les risques alimentaires (hygiéne, conservation, a 6 39 )
manipulations)
Le fait maison c’est trés bien, mais ¢a colite nettement plus cher en pertes produits -3 -5 30 -4
A moins d’étre un gastro, on ne peut pas vraiment faire du « 100% fait maison » -10 -3 15 -6
Le « 100%fait maison », c’est une vision restrictive et élitiste de la restauration -16 -2 83 -7
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Perceptions et réactions sur les produits surqgelés

Je vous cite des affirmations qu’on peut entendre chez les restaurateurs concernant différentes catégories de
produits alimentaires. Vous me dites si vous étes tout-a-fait d’accord, assez d’accord, pas tellement d’accord ou
pas du tout d’accord avec chacune des affirmations que je vous cite, c’est compris ?

Ensuite, en ce qui concerne les produits surgelés...

I'important quand on propose des surgelés, c'est quon ne
prétende pas faire du frais

Lutilisation des surgelés, c'est justifié sile client y trouve son
compte dans les prix

On ne trouve certains produits qu'en surgelés, pas en frais

Un restaurateur utilisant des surgelés n'est pas un vrai restaurateur

8%
15%
14%

14%

-

0%

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Perceptions et reactions sur les produits surgelés

Selon I'activité

Une brasserie -
Autre theme

ou un café- Traditionnel Italien-Pizzéria Gastronomique Total

RAT

restaurant

L |[nportant qua_nd on propose des surgelés, c’est qu’on ne 47 54 o = - 54
prétende pas faire du frais

L'utilisation des surgelgs, c’est justifié si le client y trouve 33 8 0 o G 15
son compte dans les prix

On ne trouve certains produits qu’en surgelés, pas en frais 2 11 25 45 il 11
Un restaurateur utilisant des surgelés n’est pas un vrai 29 19 3 c 5 20
restaurateur \
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Perceptions et reactions sur les produits surgelés

Selon le nombre d’années d’expérience

L'important quand on propose des surgelés, c’est qu’on
ne prétende pas faire du frais

Moins de

10 ans

45

57

11 3 20 ans

Plus de
20 ans

56

NSP-RR

77

Total

54

L'utilisation des surgelés, c’est justifié si le client y trouve
son compte dans les prix

12

18

13

On ne trouve certains produits qu’en surgelés, pas en frais

9

10

12

Un restaurateur utilisant des surgelés n’est pas un vrai

restaurateur

-21

-12

-23

Selon le parcours professionnel

L'important quand on propose des surgelés, c’est qu'on ne
prétende pas faire du frais

56

100

54

L'utilisation des surgelés, c’est justifié si le client y trouve son
compte dans les prix

20

-13

15

On ne trouve certains produits qu’en surgelés, pas en frais

10

10

83

11

Un restaurateur utilisant des surgelés n’est pas un vrai
restaurateur

-24

-18

67

CiiD
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Perceptions et reactions sur les produits surgelés

Selon le TMR hors boissons

Moins de 15 20 euros et
euros 15 a 19 euros plus Total
L'important quand on propose des surgelés, c’est qu'on ne prétende
pas faire du frais 56 56 48 54
L'utilisation des surgelés, c’est justifié si le client y trouve son compte
dans les prix 15 21 5 15
On ne trouve certains produits qu’en surgelés, pas en frais 10 ; 16 1
Un restaurateur utilisant des surgelés n’est pas un vrai restaurateur 20 9 17 20
Selon le nombre de couverts

Moins de 25 252349 50 a 99 100 et plus Total
L |mp9rtant quand_on propose des surgelés, c’est qu’on 64 54 52 50 ”
ne prétende pas faire du frais
L'utilisation des surgelgs, c’est justifié si le client y trouve 8 5 21 55 15
son compte dans les prix
On ne trouve certains produits qu’en surgelés, pas en frais 9 10 12 12 11
Un restaurateur utilisant des surgelés n’est pas un vrai 12 12 20 47 20
restaurateur
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Perceptions et réactions sur les produits appertisés

Je vous cite des affirmations qu’on peut entendre chez les restaurateurs concernant différentes catégories de
produits alimentaires. Vous me dites si vous étes tout-a-fait d’accord, assez d’accord, pas tellement d’accord ou
pas du tout d’accord avec chacune des affirmations que je vous cite, c’est compris ?

Enfin, sur les produits en boites de conserve, en bocaux, en poches, par exemple pour les capres, les condiments,
la sauce tomate, le thon, ou les fruits et [légumes en conserve...

L'usage des produits en bocaux, en boites ou en poches entraine une 20% 10%
standardisation du goiit des plats

Les produits en bocaux, en boftes ou en poches permettent une préparation 16% 8%
simple et facile

Le probleme des produits en bocauyx, en boftes ou en poches, c'est qu'on ne sait 18% 15%
pas avec quoi ils sont faits

Pour la sécurité alimentaire, il vaut mieux utiliser des produits en bocaux, en 14% 12%
bottes ou en poches a la DLC élevée

Le fait quon utilise des produits en bocaux, en boites ou en poches n'a aucune 12% 15%
importance pour le client et son jugement du restaurant

Les produits en bocaux, en boites ou en poches sont généralement des produits 13% 16%
difficiles voire impossibles 3 trouver en frais et a préparer soi-méme / / /

U T T T T 1 1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Perceptions et reactions sur les produits appertises

Selon I'activité

Une brasserie

ou un café- Traditionnel
restaurant

L’'usage des produits en bocaux, en boites ou en poches

entraine une standardisation du go(it des plats 35 49 12

38

56

43

Les produits en bocaux, en boites ou en poches

permettent une préparation simple et facile 42 33 2

56

60

37

Le probléme des produits en bocaux, en boites ou en

. .. . 2 2
poches, c’est qu’on ne sait pas avec quoi ils sont faits 8 / i

58

27

Pour la sécurité alimentaire, il vaut mieux utiliser des
produits en bocaux, en boites ou en poches a la DLC 20 5 -4
élevée

10

13

Le fait qu’on utilise des produits en bocaux, en boites
ou en poches n’a aucune importance pour le client et -31 -29 -24
son jugement du restaurant

=i/

Les produits en bocaux, en boites ou en poches sont
énéralement des produits difficiles voire impossibles a -37 -28 -62
'frouver en frais et a préparer soi-méme N_
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Perceptions et reactions sur les produits appertises

Selon le nombre d’années d’expérience

Moins de 10

ane 11a20ans Plusde 20 ans NSP-RR Total

L usage des produits erl bc.>caux, en Pmtes ou en poches 55 34 42 73 a3
entraine une standardisation du go(it des plats
Les pro’dults ?n bczcaux, en bo-ltes ou en poches permettent 33 42 37 77 37
une préparation simple et facile
L bléeme d duit b , en boit hes,

’e pro ’eme es .pro uits en oS::f\ux en C!I es ou en poches 30 39 59 30 27
c’est qu’on ne sait pas avec quoi ils sont faits
Pour la sécurité alimentaire, il vaut mieux utiliser des 6 99 9 100 9

produits en bocaux, en boites ou en poches a la DLC élevée
Le fait qu’on utilise des produits en bocaux, en boites ou en
poches n’a aucune importance pour le client et son jugement -29 -31 -28 -7 -29
du restaurant

Les produits en bocaux, en boites ou en poches sont
généralement des produits difficiles voire impossibles a -42 -19 -36 -20 -34
trouver en frais et a préparer soi-méme
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Excellence in Foodservice Information tude guantitative GECO Novembre 2013— Page 190
DATA « TECHNOLOGY ¢« INSIGHT « SERVICES




Perceptions et reactions sur les produits appertises

Selon le TMR hors boissons

i 1 . 2
Moins de 15 15 3 19 euros 0 euros et Total
euros plus
L’'usage des produits en bocaux, en boites ou en poches entraine une
- N 38 42 58 43
standardisation du golit des plats
Les produits en bocaux, en boites ou en poches permettent une préparation simple
. 44 34 28 37
et facile
Le probléme des produits en bocaux, en boites ou en poches, c’est qu’on ne sait pas 29 )8 36 27
avec quoi ils sont faits
Pour la sécurité alimentaire, il vaut mieux utiliser des produits en bocaux, en boites
R o 22 5 -16 9
ou en poches a la DLC élevée
Le fait qu’on utilise des produits en bocaux, en boites ou en poches n’a aucune 97 33 97 29
importance pour le client et son jugement du restaurant
Les produits en bocaux, en boites ou en poches sont généralement des produits 97 39 42 34
difficiles voire impossibles a trouver en frais et a préparer soi-méme
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Perceptions et reactions sur les produits appertises

Selon le nombre de couverts

Moins de 25 25a49 50 a 99 100 et plus Total
L usage des produits e!1 b(?caux, en Pmtes ou en poches 39 47 44 39 a3
entraine une standardisation du go(it des plats
Les pro'dwts (?n bc?caux, en bo]tes ou en poches permettent 24 44 30 53 37
une préparation simple et facile
Lf: probl,eme des .prodmts en bo.c:j\ux, en bqltes ou en poches, 20 )8 )8 30 27
c’est qu’on ne sait pas avec quoi ils sont faits
Pour la sécurité alimentaire, il vaut mieux utiliser des 2 16 5 17 9

produits en bocaux, en boites ou en poches a la DLC élevée
Le fait qu’on utilise des produits en bocaux, en boites ou en
poches n’a aucune importance pour le client et son jugement -8 -35 -32 -24 -29
du restaurant

Les produits en bocaux, en boites ou en poches sont
généralement des produits difficiles voire impossibles a -17 -30 -38 -44 -34
trouver en frais et a préparer soi-méme
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Perceptions et reactions sur les produits appertises

Selon le parcours professionnel

L’usage des produits en bocaux, en boites ou en poches entraine une

préparer soi-méme

- N 40 47 -33 43
standardisation du golit des plats
Les’ prodt:uts e-n bocaux, ep boites ou en poches permettent une 38 37 100 37
préparation simple et facile
Le probléeme des produits en bocaux, en boites ou en poches, c’est %6 )8 54 27
qu’on ne sait pas avec quoi ils sont faits
Pour la sécurité alimentaire, il vaut mieux utiliser des produits en

R R s -2 16 67 9

bocaux, en boites ou en poches a la DLC élevée
Le fait qu’on utilise des produits en bocaux, en boites ou en poches 33 26 30 29
n’a aucune importance pour le client et son jugement du restaurant
Les produits en bocaux, en boites ou en poches sont généralement
des produits difficiles voire impossibles a trouver en frais et a -38 -33 83 -34

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES

tude guantitative GECO Novembre 2013— Page 193




VIl. Les équipements
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Les équipements detenus

Je vais vous citer une liste d’équipements de cuisine, vous me dites a chaque fois si vous disposez ou non de cet

7 - H r)
équipement dans votre restaurant...Vous en avez combien ~ Evol. vs. 2007
Piano (fourneau monobloc¢ sur mesure) 9%,
Lave-verre | ] 84% +9pts
Lave-vaisselle | ] 83% -10pts

Armoire refrigeree |\ 74% -15ptsS
ATMOITe froid Negatif oL Cong el ate Ur | 73%  L17pts
Four amicro-ondes ) 73% .16pts

Friteuse [l o0 . 169%

Mixeur ou Blender | ] 66%
Batteur-melangeur e e e—s—, 1 % -20pts
Grillade, plancha ou plaque a snacker | | 56%

Four traditionnel intégré au piano ou au fourne aU | 56%
Chambre froide EE—— 1 54% -l4pts
Feux vifs | ] 50%
Bain-marie ) 49% -4pts
Salam AN e ) 46%  -1pt

Meuble de préparation froide | | 45% , .
Sy » Plus de 9 établissements
Four mixte | | 42% -1pt sur 10 disposent d'un

Four traditionnel ou ventile independant [ ] 40% -13pts piano.
Cellule de refroidissement ol 35%
Plagques coup de feu | | 34% L ,

Fourapizza ) 2% ’ > 84% sont equipes d’un
Machine a conditionner sous vide | | 23% lave-verre, et ils sont
o y P'taﬂuesal'“dt!“'°" ) 19% 7+9pts presque autant a détenir un

aques électriques classiques () 17% 71+ 5pts vai 0

Laminoir pour pates fraiches | i 15% . lave-vaisselle (83%).

Cuiseur a pates B ) 14%
Cuiseur sous vide - Thermoplongeur ﬁ 12%
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Les équipements détenus

Selon I'activité

Piano {fourneau monobloc sur mesure} | gge; 95% ( T
Lave-wverre | gg% 85% G
Lave-vaisselle | 5o 85% 84%
Armeire réfrigérée | gy TOY,
Armoire froid negatif ou congélateur  Jg% G9% a1
Four a micro-ondes | o F2% A4%
Friteuse | gau T0% T4%
Mixeur ou Blender | ggu5 64% 71%
Batteur-melangeur | GE4% 62% GRY
Grillade, plancha ou plaque a snacker | g3%; 50% Cide )
Four traditionnel intégré au piano ou au fourneau | 5gv; RRY s
Chambre froide | 529 B6% A8
Feuxwvifs _ 51% 53% 45%
Bain-marie | 47" 1% 48%
Salamandre | 5§34 L1 48
Meuble de préparation froide | 449 46% 45%,
Siphon | 42% 43%
Four mixte | 35% 359, B 30%
Four traditionnel ou ventile indépendant | 379 43% B 22%
Cellule de refroidissement | 377 32, L 30%
Plaques coup de feu | 31% 36% i 194,
Four a pizza | 22% 27" ‘ i 15%
Machine a conditionner sous vide | 24% 21% 239, - 17 % 30%
FPlaques a induction 14% 21% 19% B 33% B 19%
Flaques électriques classiques 13% 18% 10% B 25% L 2%
Lamineir pour pates fraiches || 13% 14% 26% il 15%
Cuiseur a pates 9%, 13% Az e 15%
Cuiseur sous vide - Thermoplongeur | 13% 12% 13% i 8% 4%

|
Une brasserie ou Traditionnel wi&n-Pizzéria Gastronomique Autre théame Ry
un café-restaurant
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Les équipements détenus

Selon I'ancienneté de I’établissement

Piano (fourneau monobloc sur
Lave-verre

Lave-vaisselle

Armoire réfrigérée

Armoire froid négatif ou

Four & micro-ondes

Friteuse

Mixeur ou Blender
Batteur-mélangeur

Grillade, plancha ou plaque a
Four traditionnel intégré au
Chambre froide

Feux vifs

Bain-marie

Salamandre

Meuble de préparation froide
Siphon

Four mixte

Four traditionnel ou ventilé
Cellule de refroidissement
Plaques coup de feu

Four a pizza

Machine a conditionner sous
Plagques a induction

Plaques électriques classiques
Laminoir pour pates fraiches
Cuiseur a pates

Cuiseur sous vide -

Ig
>

g

. 60%

A69

4 (Y

4T %
L 42%

44%

L 42%
46%
L 36%

28%
30%
17%
24%
13%
17%
18%

8%

Moins de 6 ans

91%
87%
82%
o000
70%
64%
63%
58%
52%
51%
55%
[ 227 ]

A0

55%
53%
43%
45%
39%
33%
29%
31%
0
_24%
18%
17%
10%
10%

6 a 10 ans

93%
831%
c'
75%
71%
67%
66%
56%
59%
0
52%
43%
40%
37%
40%
36%
36%
41%
237
2590
_14%)
18%
13%
15%

Plus de 10 ans

33%
33%

NSP-RR
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Les équipements detenus _
> Les restaurants affichant un TMR au moins égal a

] 20 euros sont les plus nombreux a détenir la
Selon le TMR hors boissons majorité des équipements répertoriés dans la liste.

Piano (fourneau monobloc sur mesure) m 94% 95%
Lave-verre 85% 84%
Lave-vaisselle 88% 87%
Armoire réfrigérée 75% 82%
Armoire froid négatif ou congeélateur 73% 80%
Four a micro-ondes | 70% 76% (0%
Friteuse 73% 53%
Mixeur ou Blender 68% TT%
Batteur-meélangeur 64% 72%
Grillade, plancha ou plaque a snacker | 54% 62% 54%
Four traditionnel intégré au piano ou au fourneau | 55% 61% 53%
Chambre froide 9% 54%
Feux vifs % 58%
Bain-marie 1%, 55% 59%
Salamandre Ve 48%
Meuble de préparation froide 46% 52%
Siphon 52% 50%
Four mixte 38% (59% )
Four traditionnel ou ventilé indépendant 42%, 48%
Cellule de refroidissement 33% 46%
Plaques coup de feu 33% 47%
Four a pizza 19%
Machine a conditionner sous vide 22% 34%
Plaques a induction \_29% J

Plaques électriques classiques 16% 4%

Laminoir pour pates fraiches || 12% 16%
Cuiseur a pates 9%, 19%
Cuiseur sous vide - Thermoplongeur |  11% 11% 13%
Moins de 15 15a19euros 20 euros et plus
euros
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Les équipements détenus

Selon le nombre de couverts

Piano (fourneau monobloc sur
Lave-verre

Lave-vaisselle

Armoire réfrigérée

Armoire froid négatif ou

Four & micro-ondes

Friteuse

Mixeur ou Blender
Batteur-mélangeur

Grillade, plancha ou plaque a
Four traditionnel intégré au
Chambre froide

Feux vifs

Bain-marie

Salamandre

Meuble de préparation froide
Siphon

Four mixte

Four traditionnel ou ventilé
Cellule de refroidissement
Plagues coup de feu

Four & pizza

Machine a conditionner sous
Plaques a induction

Plaques électriques classiques
Laminoir pour pates fraiches
Cuiseur a pates

Cuiseur sous vide -

i

%

L

bI\Ll
SRy
> >SS0

45%

0,
| 28%
Lol 28%
L 40%
L 34%
21%
21%
15%
15%

B 13%
Moins de 25

90%
80%
80%
65%
64%
68%
57%
57%
59%
50%
55%
48%
46%
39%
43%
37%
41%
37%
34%
33%
32%
27%
18%
16%
17%
12%
14%
10%

25 & 49

86% . 88%
87%
75%
76%
77%

69%
66%
60%
56%
57%
53%
53%
50%
47%

42%
41%
36%
35%
30%
21%
20%
20%
16%
15%
11%
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Les équipements detenus
Mixité (1)

Pian - i i id négati Four & Friteuse Mixeur ou| Batteur- Grillade, |Four traditionnel [Chambre Feux vifs -
verre i & éré & micro-ondes Blender | mélangeur | Plancha intégré froide marie

Piano 100% 194%! 93% 93% 93% 94%  [195% | 94% 94% 93% [198% 1 95% 95%  94% 92%
Lave-verre [85%] 100% 84% 85% 86% 85% 86%  87% 86% 88% 85% 87%  88%  87% 84%
Lave-vaisselle 84% 84% 100%  84% 84% 84% 84%  83% 86% 86% 83% 84%  82%  87% 83%
Armoire réfrigérée 5% 75%  75% 78% 73% _- 74%
Armoire froid négatif ou congélateur 73% 75% 74% 7% -_- 73%
Four & micro-ondes 74%  74%  T4% 76% 77% [182% 1 80% 73%
Friteuse 7% 70% 69% 71% [81% " 80%" 69%
Mixeur ou Blender 67% 68% 65% 69% [N78% 1 82% 66%
Batteur-mélangeur 65% 65% 66% 67% _- 64%
Grillade, plancha ou plaque a snacker 57% 59% 58% 59% _- 56%
Four traditionnel intégré [55% 57% 56% 59% 59% A% 57% 100% 58%  58%  58% 56%
Chambre froide 559 56%  55% 57% 57% 57% 56% 100%  59% = 58% 54%
Feux vifs 52% 53% 49% 52% 5506  100%  55% 50%
Bain-marie 50% 51% 51% 51% 5206  53%  100% 49%
Salamandre 47% 49%  46% [[21%  45% 50% 46% 51%  46% [NBA%AN 47%
Meuble de préparation froide 45% 45% DA% 44% 48% 47% 48%  48% 48% 49% 42% 47% 48% [153% 45%
Siphon 45% 46% 44% NS 44% 47% 44% 47%  49% [B8% 44%
Four mixte 2%  42%  42% 44% 44% 39% 43%  44% 4%  [47% 38% 44% 50000 49% 42%
Four traditionnel ou ventilé indépendant  40% 41% 41% _—_-_—_ 39% 43% _- 40%
Cellule de refroidissement 36% 36% 32% 32% 34% 33% 35% 34% 35% 34% 39% 36% 40% 35%
Plaques coup de feu 36% 33% 36% 36% 35% 37% 37% AT 38% 37% 36% 25N NN 35%  34%
Four & pizza 2% 27% 27% [ 24% 27% [721% 7 26% @ 24% 26% 24% 27% 2% 2%  25% 27%
Machine & conditionner sous vide 24% 23% 22% 25% 24% 23% 24% 2T 25% 25% 19% 22%  25% [NB0OAN 23%
Plaques & induction 18% 20% 21% 20% 19% 19% 18%  18% 16% 200 [TA5% T 20% 20%  22% 19%
Plaques électriques classiques 17% 16% 17% _—_-_‘ 16% 15% 15% 18% _ 16% 17%
Laminoir pour pates fraiches 16% 16% 15% 14% 13% 13% 13% 14% 16% 15% 14% 16% 13% 17% 15%
Cuiseur a pates 15% 13% 14% 12% 12% [T1% 9% 1% | 13% 12% 15% 16% 12%  14% 14%
Cuiseur sous vide - Thermoplongeur 12% 12% [J10%" 10% 13% 11% 12%  13% 12% 13% 12% 14% 10%  13% 12%
Total 397 360 359 318 314 314 296 283 275 242 241 232 216 210 430

» 94% des interviewés qui disposent d’un lave-verre, disposent également d’un piano.
> Réciproquement, 85% de ceux qui ont un piano, ont également un lave-verre.
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Les équipements détenus
Mixité (2)

Meuble de
Salamandre | ’
préparation

Four |Fou jonnel ou Cellule de Plaques | Foura | Machinea |pjaques a| Plagues | Laminoir |oyiseur |Cuiseur sous vide Total
mixte | ventilé indépendant | refroidissement |coup de feu| pizza |conditionner |inqyction [€lectriques | pour pates |3 pates —Thermoplongeur

Piano 9% 92% 94%  92% 94% 94% 95% 9% 9% 86%  91% %% 9% 9% 9%
Lave-verre 88% 85% 89% 85% 88% 86% 81%  84%  84% 88%  81% 86%  75% 84% 84%
Lave-vaisselle 820 NSO 4% 84% 87% 6% | se%  e5% 8% 89% 83% 83% 8% [70% T 83%
Armoire réfrigérée 73% 2% 829 8% 67% 7% [65%|  81% 7% [85% 1  70%  65% 66% 74%
Armoire froid négatif ou congélateur 74% 78% 4% T1% 67% 5% 3% TT% 71% | B6% @ 62%  63% 80% 73%
Four & micro-ondes 71% 76% 78% 68% 71% 79% 5% 74% 74% | 56% @ 63% | 58% 70% 73%
Friteuse 6% 73% [76% 72% 65% 5%  67%  73% 66% | 44% @ 58% | 4% 70% 69%
Mixeur ou Blender 64% 70% 8% 70% 65% e 59 NN 626 | 48% @ 60% | 51% 73% 66%
Batteur-mélangeur 68% 68% 67% 7% 6%  70% 54%  61% 67%  60% 68% 64%
Gillade, plancha ou plague & snacker 62% 62% 6% 64%  65% 60% 4% 6% 50%  51% 550  46% 66% 56%
Four traditionnel intégré 55% 52% 56% 51% 56% 58%  56%  47% | 43% | 49% 53%  60% 57% 56%
Chambre froide 59% 57% 58% 58% 58% e 54 53% 55% 56% 57%  60% 66% 54%
Feux vifs 49% 54% 56% [61% | B%% 6% 4%  sew 5200 [28% | 43% 4% 45% 50%
Bain-marie . s6%  58%  60% 58% 5% 500  46% [NESIM 55%  47% 550  49% 57% 49%
Salamandre 100% [84% T 52% 51% 47% 50%  51%  43% 54%  59% [N62% 6% 46% 47%
Meuble de préparation froide . 52% 100% 529% [[54%) 52% 53%  52%  48% 54% 51% 50%  51% 43% 45%
Siphon 49% 50% 100% 49% NG 43%  52% 4% 43% 36% 48%  36% 36% 44%
Four mixte 45% [NB0% I 46% 100% 38% ar%  39% BSRIN 53% 4% 3% 4% 51% 42%
Four traditionnel ou ventilé indépendant ~ 40% 46% 4% 36% 100% 4% 3% 4% a% [T20% 1 3% 3% 3% 40%
Cellule de refroidissement 4% 35% 41%  42% 32% ‘% 3% 3% 4% 5% 38% 48% 35%
Plaques coup de feu 37% 41% 34% 39% 34% 34% 100%  28%  38% 2% 4% 4%  34% 45% 34%
Four & pizza 30% 31% 32% 25% 26% 30% 2%  100%  23% 6% 2% 3% 3% 30% 27%
Machine a conditionner sous vide 21% 24% 25% - 25% 23% 25% 19% 100% 33% 20% 31% 25% 36% 23%
Plagues & induction 22% 23% 19% 25% 21% 23% 2% 18%  28% 100% 1% NS 28% 21% 19%
Plagues électriques classiques 22% 19% 14% 19% 00T 2% 21% 1%  15% 15%  100% (NG 28% 27% 17%
Laminoir pour pates fraiches o 20% 17% 17% 13% 14% Pz 0% 2% 21% 2% IS  100% 6% [NESN 15%
Cuiseur a pates 1% 16% 12% 15% 11% 15% 4% 1% 16% 2%  23% 15%  100% 14%
Cuiseur sous vide - Thermoplongeur 11% 11% 10% 14% 11% 16% 5%  13%  19% 12% 18% [22% 1 [N23%" 100% 12%
Total 200 192 188 179 171 151 148 116 97 83 73 65 61 50 430
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Le nombre d’équipements détenus

Je vais vous citer une liste d’équipements de cuisine, vous me dites a chaque fois si vous disposez ou non de cet
éguipement dans votre restaurant...Vous en avez combien ?

Effectif Moyenne  Minimum Maximum

Piano (fourneau monobloc sur mesure) 397 1,1 1 8
Four traditionnel intégré au piano ou au fourneau 241 1,1 1 4
Four traditionnel ou ventilé indépendant 171 1,1 1 3
Four mixte 179 1,1 1 2
Four a micro-ondes 314 1,3 1 5
Four a pizza 116 1,2 1 4
Cuiseur a pates 61 1,4 1 10
Friteuse 296 1,2 1 4
Salamandre 200 1,1 1 3
Grillade, plancha ou plaque a snacker 242 1,1 1 3
Plaques coup de feu 148 1,4 1 10
Bain-marie 210 1,3 1 5
Feux vifs 216 3,4 1 10
Plaques électriques classiques 73 2,4 1 8
Plaques a induction 83 1,7 1 6
Mixeur ou Blender 283 1,2 1 6
Batteur-mélangeur 275 1,1 1 4
Siphon 188 1,4 1 8
Laminoir pour pates fraiches 65 1,2 1 3
Cuiseur sous vide - Thermoplongeur 50 1,3 1 6
Machine a conditionner sous vide 97 1,3 1 4
Armoire réfrigérée 318 2,1 1 10
Armoire froid négatif ou congélateur 314 1,6 1 22
Chambre froide 232 1,2 1 5
Meuble de préparation froide 192 1,3 1 3
Cellule de refroidissement 151 1,1 1 3
Lave-verre 360 1,0 1 3
cﬂb Lave-vaisselle 359 1,0 1 3
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Profondeur du mateériel de cuisson horizontale

Quelle est la profondeur de votre matériel de cuisson horizontale ?

60cm ou moins
70 cm

80 cm

90 cm ou plus

NSP-RR

CiiD

Excellence in Foodservice Information
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21%

20%

23%

17%

18%
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Profondeur du matériel de cuisson horizontale

Selon I'activité

60 cm ou moins

> Les restaurants gastronomiques
sont significativement les plus
nombreux a détenir du matériel de 70cm
cuisson horizontale dont la
profondeur est au moins égale a
90 cm.

80cm
90 cm ou plus

NSP-RR

CiiD
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.%

e
16%

l16%

Une
brasserie ou
un café-
restaurant

22%

20%

24%

17%

17%

Traditionnel
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13%
23%
23%
16%

26%
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8%

8%

15%

11%

Gastronomique
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Profondeur du matériel de cuisson horizontale

Selon le nombre d’années d’expérience

60 cm ou moins
70 cm

80 cm

90 cm ou plus

NSP-RR

CiiD

Excellence in Foodservice Information
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l3%
lZ%
.21%

{ 9%

.6%

Moins de 10 ans

22%

17%

25%

13%

23%
11 a 20 ans

20%

21%

23%

22%

14%

Plus de 20 ans
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Profondeur du matériel de cuisson horizontale

Selon le TMR hors boissons

60 cm ou moins
- 22%

70 cm
- 17%

80 cm
- 26%

90 cm ou plus
I 14% 18%

NSP-RR
.% 17%

Moins de 15 15a 19 euros
euros

17%

18%

23%

21%

21%
20 euros et plus
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Profondeur du mateériel de cuisson horizontale

Selon le nombre de couverts

60 cm ou moins
70cm

80 cm

90 cm ou plus

NSP-RR

CiiD
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6%

Moins de 25

23%

22%

20%

14%

20%

253449
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Profondeur du matériel de cuisson horizontale

Selon le type de matériel détenu

Piano (fourneau monobloc sur mesure)
Lave-verre

Lave-vaisselle

Armoire réfrigérée

Armoire froid négatif ou congélateur
Four a micro-ondes

Friteuse

Mixeur ou Blender

Batteur-mélangeur

Grillade, plancha ou plaque a snacker
Four traditionnel intégré au piano ou au fourneau
Chambre froide

Feux vifs

Bain-marie

Salamandre

Meuble de préparation froide

Siphen

Four mixte

Four traditionnel ou ventilé indépendant
Cellule de refroidissement

Plaques coup de feu

Four & pizza

Machine a conditionner sous vide
Plaques a induction

Plaques électriques classiques
Laminoir pour pates fraiches

Cuiseur a pates
Cuiseur sous vide - Thermoplongeur

Excellence in Foodservice Information
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== ==
== |57

==
==

PELLLLELLLLL

=
= =

41

ll iy
[—) e |
= =

== |87 |87

=

1]
21
o 18%
o 15%
14%
9%
o
o 16%
11%
] 11%

1

60 cm ou moins

20%
19%
19%
21%
20%
22%
22%
22"%
20%
20%
21%
21%
23%
19%
20%
20%
20%
17%
21%
16%
20%
15%
26%
12%
20%
15%
18%
18%
70 cm

24%
23%
22%
23%
23%
23%
24%
23%
25%
25%
25%
23%
23%
24%
25%
25%
25%
25%
22%
27%
25%
30%
29%
19%
19%
3%
21%
4%
80 cm

90 cm ou plus

 16%
Bl 18%
B19%
s 17%
B 19%
 15%
B 18%
 16%
1%
B 18%
o 13%
l 15%
15%
B 18%
 16%
s 17%
B 18%
P 0%
B 18%
B 19%
o 13%
B
B 19%
2%
| 9%
 15%
0%
| 9%
NSPRR



Critere de choix du SAV

Dans le choix d’'un SAYV, quel est pour vous le critere le plus important ?...

Larapidité d'intervention, en moins de 24

» La rapidité d’intervention, en
moins de 24 heure est le critére le
plus important dans le choix du
SAV pour plus de deux tiers des
établissements interrogés (68%).

» Les compétences du technicien
correspondent a l'aspect le plus
important pour 49% des
exploitants de la RAT interrogés.

CiiD

Excellence in Foodservice Information
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heures
Les compétences du technicien

Un SAV quirépare dés la premiére
intervention

L'information sur l'intervention et le
déroulement du dépannage

Le prix des piéces de rechange

Le prix de la main-d'ceuvre

Le prix du déplacement

Pas de SAV

NSP-RR

68%

|

49%

l

33%

|

29%

25%

24%

22%

3%

2%

=0T
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Critere de choix du SAV

Selon I'activité

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES

La rapidité d'intervention, en

moins de 24 heures -A) -

74%
Les compétences du technicien
- 43% 50% 35%
Un SAV qui répare desla
remiére intervention
P - 34% ™ 20% ) 35% 42%
L'information sur l'intervention
et le déroulement du
dépannage . 28% 26% 29% 42%
Le prix des pieces de rechange .
21% 22% 35% 42%
Le prix de la main-d'ceuvre
. 23% 19% 35% 33%
Le prix du déplacement
. 23% . 18% ) 35% 33%
Pas de SAV
3% 3% 6%
NSP-RR
3% 2%
Une Traditionnel Italien- Gastronomique h\Autre
brasserie ou Pizzéria e R@
un café-
restaurant
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Critere de choix du SAV

CiiD

Excellence in Foodservice Information
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Selon I'ancienneté de I’établissement

La rapidité d'intervention, en
moins de 24 heures

Lescompétences du technicien

Un SAV qui répare des la
premiére intervention

L'information sur l'intervention
et le déroulement du dépannage

Le prix des pieces de rechange

Le prix de la main-d'ceuvre

Le prix du déplacement

Pas de SAV

NSP-RR

15
.

B 26
B 2
2

| 3%

‘ 2%
Moins de 6 ans

63%

46%

28%

25%

16%

12%

18%

5%

1%
6 a 10 ans
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71%

50%

37%

34%

31%

30%

25%

2%

2%
Plus de 10 ans

3%

3%

3%

3%

3%

3%

3%

NSP-RR



Critere de choix du SAV

Selon le nombre d’années d’expérience

La rapidité d'intervention, en
moins de 24 heures

Lescompétences du technicien

Un SAV quirépare déesla
premiére intervention

L'information sur l'intervention
etle déroulementdu dépannage

Le prix des piéces de rechange
Le prix de la main-d'ceuvre

Le prix du déplacement

Pas de SAV

NSP-RR

CiiD
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DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES

o 0%

s a0%

- 29% 27%

B s0% 22

B 2an 2506
. 18% 25%
B 24 8%

l 2% 6%
1%
Moins de 10 ans 11 a 20 ans

67%

sa ] L saw

38%

32%
26%

25%

23 [ans,
2%

3%
Plus de 20 ans NSP-RR
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Critere de choix du SAV

Selon le TMR hors boissons

Larapidité d'intervention, en
moins de 24h

Les compétences du
technicien

Un SAV quirépare dés la

remiére intervention
P %

L'information sur
l'intervention et le
déroulement du dépannage

Le prix des pieces de
rechange -2%

Le prix de la main-d'oeuvre -
2%

%

Le prix de déplacement .2
0%

Pas de SAV

5%

NSP-RR

3%

Moins de 15
euros

68%

46%

40%

35%

32%

28%

30%

2%

15a 19 euros

68%

48%

40%

26%

23%

20%

18%

1%

2%
20 euros et plus
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Critere de choix du SAV

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES

Selon le nombre de couverts

La rapidité d'intervention, en

moins de 24 heures -

64% 69%
Les compétences du technicien
lewl] o b
Un SAV qui répare dés la
premiére intervention .
25% 27% 38% %
L'information sur l'intervention
et le déroulement du
dépannage -35% 29% 21% - 30%
Le prix des piéces de rechange
M 16% 26% !35% l
Le prix de la main-d'ceuvre
Le prix du déplacement X
ﬂ' 14% 22% !35% |
Pas de SAV
| 4% 4% 3%
NSP-RR
I 4% 2% 1% 2%
Moins de 25 25a 49 50 a 99 100 et plus
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Critere de choix du SAV

Un SAV qui L'information sur .
. ) . " . Le prix des . .
Les compétences | répare desla l'intervention et le S Le prix de la Le prix du
du technicien premiére déroulement du main-d'ceuvre | déplacement

. . . rechange
intervention dépannage

La rapidité
d'intervention, en
moins de 24 heures

Pas de SAV

La rapidité d'intervention, en moins de 24
heures

68%

Les compétences du technicien 49%
Un SAV qui répare dés la premiére 33%
intervention

L'information sur l'intervention et le 20%
déroulement du dépannage

Le prix des pieces de rechange 25%
Le prix de la main-d'ceuvre 24%
Le prix du déplacement 22%
Pas de SAV 100% 3%
NSP-RR 100% 2%
Total 293 213 144 126 108 101 97 13 8 431

» 51% des interviewés qui pensent que la rapidité d’intervention en moins de 24h est un critére important dans le choix
d’un SAV prennent également en compte les compétences du technicien.

CiiD
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Criteres de renouvellement des équipements

Quels sont vos criteres de renouvellement des équipements que vous possédez ? Je vous cite différentes
possibilités et vous choisissez celui qui correspond le mieux a votre propre critére prioritaire, d’accord ?

Un matériel en fin de vie

Une panne etune réparation trop longue
ettrop colteuse

Un nouveau besoin pour lequelvous

T

n‘avez pas l'équipement nécessaire 4%
Un materiel mal adapté a vos besoins p 204
Un materiel trop inconfortable a utiliser ﬁ 204
Une offre aun prix exceptionnel i 1%

La possibilité de racheter du matériel u
d i 1%
occasion
NSP-RR D 4%

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT * SERVICES

|

58%

> Le fait que le matériel arrive en fin
de vie est wun critere de
renouvellement des équipements
pour 58% des exploitants
interrogés.
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Criteres de renouvellement des equipements

Selon I'activité

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES

Un matériel en fin de vie
5%

Une panne et une réparation

trop longue et trop colteuse . 270

Un nouveau besoin pour
lequel vous n‘avez pas
I'équipement nécessaire

Un matériel mal adapté avos
besoins

Un matériel trop
inconfortable a utiliser

Une offre aun prix
exceptionnel

La possibilité de racheter du
matériel d'occasion

NSP-RR

7%

2%

2%

1%

1%

5%

Une

brasserie ou

un café-
restaurant

58%

29%

3%

2%

2%

1%

1%

4%

Traditionnel

/55%

26%
6%

6%

6%

ltalien-

{zzéria

Gastronomique

§8%i

7%

4%

4%

4%

Autre

thémey
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Criteres de renouvellement des equipements

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES

Selon I'ancienneté de I’établissement

Un matériel en fin de vie

Une panne et une réparation
trop longue et trop colteuse
Un nouveau besoin pour
lequel vous n'avez pas

I'équipement nécessaire

Un matériel mal adapté avos
besoins

Un matériel trop
inconfortable a utiliser

Une offre aun prix
exceptionnel

La possibilité de racheter du
matériel d'occasion

NSP-RR

- os8% 58%
-26% 27%
I 5% 4%
I 3% 3%
{ 2% 2%
2%
‘ 2%
| 3% 5%
Moinsde 6ans  64a10ans

57% L 6%

28%
4%
2%
2%
1% -3%
1%

5%
Plus de 10 ans NSP-RR
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Criteres de renouvellement des equipements

Selon le nombre d’années d’expérience

Un matériel en fin de vie

Une panne etune réparation
trop longue et trop colteuse

Un nouveau besoin pour
lequel vous n'avez pas
I'équipement nécessaire

Un matériel mal adapté avos
besoins

Un matériel trop
inconfortable a utiliser

Une offre & un prix
exceptionnel

La possibilité de racheter du
matériel d'occasion

NSP-RR

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES

2%

6%

1%

1%

5%
Moins de 10
ans

619% 53% ] 1.200%
22% 32%
8% 4%
2%
2% 2%
2% 1%
1% 1%
3% 5%
11 a 20 ans Plus de 20 ans NSP-RR
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Criteres de renouvellement des equipements

Selon le TMR hors boissons

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES

Un matériel en fin de vie

Une panne et une réparation
trop longue et trop codteuse

Un nouveau besoin pour
lequel vous n'avez pas
I'éguipement nécessaire

Un matériel mal adapté a vos
besoins

Un matériel trop
inconfortable a utiliser

Une offre a un prix
exceptionnel

La possibilité de racheter du
matériel d'occasion

NSP-RR

s

6%

2%

2%

1%

2%

6%
Moins de 15
euros

61%

28%

3%

3%

1%

1%

1%

3%
15a19 euros

56%

29%

3%

3%

2%

2%

3%
20 euros et plus
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Criteres de renouvellement des equipements

Selon le nombre de couverts

CiiD

Excellence in Foodservice Information
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Un matériel en fin de vie

Une panne et une réparation
trop longue et trop colteuse

Un nouveau besoin pour
lequel vous n'avez pas
I'équipement nécessaire

Un matériel mal adapté avos
besoins

Un matériel trop
inconfortable a utiliser

Une offre aun prix
exceptionnel

La possibilité de racheter du
matériel d'occasion

NSP-RR

2o

4%

2%

2%

2%

4%
Moins de 25

60%

24%

3%

1%

2%

2%

2%

6%
25 a 49
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27%

5%

3%

1%

1%

1%

3%
50 a 99

7%

2%

4%

2%

5%
100 et plus



Marques et matériel : criteres de choix préférentiels

Quels sont vos criteres de choix préférentiels entre plusieurs marques ou matériels quand vous décidez d’achat un
nouvel éguipement ? Je vous cite différentes possibilités, et selon le type de matériel, vous choisissez celui qui
correspond le mieux a votre propre critere prioritaire, d’accord ?

Cuisson Cuisson Petit Equipement
verticale horizontale équipement de lavage

Equipement
de
conservation

Le meilleur rapport
qualité-prix - 40% 41%

Le matériel le plus fiable, qui

tombe le moins en panne -0 28% 29%
Le matériel le plus
performant techniqguement . 11% 11% 9% . 10% I 10%
La marque i
I 7% 6% 6% l 7% 7%
Le meilleur SAV, laréparation
la plus rapide I 50 504 4% I 6% I 6%
Le matériel le moins cher
possible © 4 4% 6% | 4% I 4%
Le matériel le plus
rapidement disponible I 4% 39 30 I 3% I 3%
La garantie la plus compleéete |
| 1% 2% 1% | 2% 1%
‘ 1%

NSP-RR
ﬂ,ID 1% 1% 1% 1%
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Facteurs d’'influence sur les éguipements et nouveaux matériels

Quels sont vos 5 principaux facteurs d’influence sur les équipements et les nouveaux matériels ?

La visite et les conseils de mon revendeur ou de [ .
mon technicien SAV — 33%
Le bouche a oreille entre collegues | l 320

Les articles de la presse professionnelle

Les articles de la presse grand public _ 23%
Les promotions des fournisseurs _ 19%

Les publicités ou lescommuniqués dans la
presse professionnelle

Les salons professionnels de la restauration ﬁ 17%
Les magazines d'informations etles conseils des [
fabricants L—l 14%

Les sites Internet des industriels et des marques

Les salons distributeurs : 10%

D'autres sources ﬁ
Les salons tout public i 204
Les forums Internet D

Aucune source

mb NSP-RR i 3%
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Facteurs d’influence sur les équipements et nouveaux mateériels

Selon I'activité

La visite et les conseils de mon revendeur ou de mon technicien SAV
Le bouche a oreille entre collégues

Les articles de la presse professionnelle

Les articles de la presse grand public

Les promotions des fournisseurs

Les publicités ou les communiqués dans la presse professionnelle
Les salons professionnels de la restauration

Les magazines d'informations et les conseils des fabricants

Les sites Internet des industriels et des marques

Les salons distributeurs

Les salons tout public

Les forums Internet

D'autres sources

Aucune source

NSP-RR

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES

—
. 26% |
20

5%
Une brasserie ou
un

café-restaurant

31%
34%
34%

27%

20%
18%
19%
16%
12%
12%
3%
1%
3%
6%

3%
Traditionnel

32%
26%
20%
16%

6%

23%
13%
19%

18%

3%
3%

8%

13%

B 8%

@Iien-Pizzéria Gastronomique AutrethémeR@
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Facteurs d’influence sur les équipements et nouveaux mateériels

Selon I'ancienneté de I’établissement

La visite et les conseils de mon revendeur ou de mon technicien SAV

L28% | 19% 43% sl s
Le bouche a oreille entre collegues ﬂ% 339/, . 33% &
Les articles de la presse professionnelle “% 42% | 21% . 33%
Les articles de la presse grand public 9% 20% L 21% 33%
Les promotions des fournisseurs L 14% 20% L22%
Les publicités ou les communiqués dans la presse professionnelle LAT% 239, 16%
Les salons professionnels de la restauration L22% 16% L15%
Les magazines d'informations et les conseils des fabricants L 16% 12%, L 14% “
Les sites Internet des industriels et des marques Eia% l 13% 7%
Les salons distributeurs o 1% 4% i 9%,
D'autres sources | 4% | 3% 20,
Les salons tout public L 2% . 3%, . 2%
Les forums Internet 1% . 1% | 2%,
Aucune source 1 6% . 9%, 7%
NSP-RR | 2% 39, 4%
C'HD Moins de 6 ans 6a10ans Plus de 10 ans NSP-RR
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Facteurs d’influence sur les équipements et nouveaux mateériels

Selon le nombre d’années d’expérience

La visite et les conseils de mon revendeur ou de mon technicien SAV

L 3T% 29% 34%
Le bouche a oreille entre collégues LL33% 30% 329,
Les articles de la presse professionnelle Ezs% | 31% 34%, C100%

Les articles de la presse grand public :15% I 279, 259, . 53%
Les promotions des fournisseurs L 14% 239, 20%
Les publicités ou les communiqués dans la presse professionnelle L 16% 17% 19%,
Les salons professionnels de la restauration L 15% 18% 17%
Les magazines d'informations etles conseils des fabricants L 16% 18% 12%
Les sites Internet des industriels et des marques L %% 14% 12%

Les salons distributeurs L 1% 7% 1% . B3%
D'autres sources | 4% 5% 1%
Les salons tout public | o 1% 204
Les forums Internet 1% 3% 1%
Aucune source L% 8% 7%,
NSPRR 50, 3% 20,

|

cHD Moins de 10 ans 11420 ans Plus de 20 ans NSP-RR
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Facteurs d’influence sur les équipements et nouveaux mateériels

Selon le TMR hors boissons

La visite et les conseilsde mon

revendeur ou de mon technicien SAV | 37% 31% 29%
Le bouche a oreille entre collegues =
- 32% 32% 30%
Les articles de la presse professionnelle =

- 32% 29% 32%

Les articles de la presse grand public
presse grana e o 24% 22% 23%

Les promotions des fournisseurs
P 22% 16% 17%

Les publicités ou lescommuniqués
dans la presse professionnelle | 19% 18% 15%

Les salons professionnels de la
restauration | 17% 8% 28%

Les magazines d'informations et les
conseils des fabricants | 18% 19% 9%

Les sites Internet des industriels et des
marques [ 9% 12% 16%

Les salons distributeurs
L10% 12% 9%

D'autres sources |

i 2% 3% 5%

Les salons tout public
| 1% 5% 1%

Les forums Internet
| 2% 1% 1%

Aucune source
L 8% 9% 5%

NSP-RR
L 4% 3% 2%

cﬂb Moins de 15 euros 15 a 19 euros 20 euros et plus
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Facteurs d’influence sur les équipements et nouveaux mateériels

Selon le nombre de couverts

La visite et les conseils de mon revendeur ou de mon technicien SAV
Le bouche a oreille entre collégues

Les articles de la presse professionnelle

Les articles de la presse grand public

Les promotions des fournisseurs

Les publicités ou les communiqués dans la presse professionnelle
Les salons professionnels de la restauration

Les magazines d'informations et les conseils des fabricants

Les sites Internet des industriels et des marques

Les salons distributeurs

Les salons tout public

Les forums Internet

D'autres sources

Aucune source

NSP-RR

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES

111

2
ES

ES

BRI
X2 FE

-
=]
ES

2%
Moins de 25

32%
33%
32%
23%
17%
19%

23%

16%

15%

10%
2%
1%
3%
7%

2%
25449
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35%
27T%
32%

23%

18%
17%
14%
12%
9%
12%
4%
2%
2%
6%

4%
50499

. 3B5%
o 19%
L16%
L 18%
L 11%
L12%
2%
| 4%
L 9%
L 4%
100 et plus



Facteurs d’influence sur les équipements et

Mixité (1)

La visite et les
conseils de mon
revendeur ou de

mon technicien SAV

Les articles
de la presse
grand public

Les articles de la
presse
professionnelle

Le bouche a
oreille entre
collegues

La visite et les conseils de mon revendeur
ou de mon technicien SAV
Le bouche a oreille entre collegues 25%

Les articles de la presse professionnelle _
Les articles de la presse grand public _

Les promotions des fournisseurs 22%

Les publicités ou les communiqués dans la
presse professionnelle

100%

Les salons professionnels de la
restauration
Les magazines d'informations et les

conseils des fabricants 13%

Les sites Internet des industriels et des -

marques

Les salons distributeurs 8%

D'autres sources

Les salons tout public 2% 3% _—
Les forums Internet 2%

Aucune source

NSP-RR

Total 144 136 135 100

nouveaux matériels

. Les publicités ou les Les salons
Les promotions ., X
) communiqués dans la |professionnels de la
des fournisseurs . .
presse professionnelle restauration

33%

32%
31%
23%
19%

18%

17%

14%

11%

10%
3%
2%
2%
7%
3%
431

3%
1%

4%

82 77 73

que les articles de la presse grand public en sont un également.

» 67% des interviewés qui déclarent que les articles de la presse professionnelle sont un facteur d’influence, pensent

Excellence in Foodservice Information
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Facteurs d’influence sur les équipements et nouveaux mateériels

Mixité (2)

La visite et les conseils de mon revendeur
ou de mon technicien SAV

Le bouche a oreille entre collegues

Les articles de la presse professionnelle
Les articles de la presse grand public
Les promotions des fournisseurs

Les publicités ou les communiqués dans la
presse professionnelle

Les salons professionnels de la
restauration

Les magazines d'informations et les
conseils des fabricants

Les sites Internet des industriels et des
marques

Les salons distributeurs

D'autres sources

Les salons tout public

Les forums Internet

Aucune source

NSP-RR

Total

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES

Les magazines
d'informations et les
conseils des fabricants

100%

8%
9%

61

Les sites Internet SR
des industriels et

des marques

9% 12%
100% 13%
7% 100% 15%
100%
2% 8% 100%
2% 100%
100%
100%
49 45 11 5 7 =l 14 J

distributeurs

D'autres
sources

Les salons tout| Les forums
Internet

Aucune
source
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14%

11%

10%
3%
2%
2%
7%
3%
431



Fréquence de renouvellement du materiel

Tous les combien de temps renouvelez-vous votre équipement, pour... ?

Plus de 1 fois paran
Tous les ans

Tous les 3 ou 4 ans
Tous les 5a 7 ans
Tous les 8 4 10 ans
Moins souvent

NSP-RR

CiiD

Excellence in Foodservice Information
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Cuisson
verticale

1%
. 59
L 12%
L 17%

L 13%

Cuisson
horizontale

1%

0%

4%

10%

16%

92%

15%

Petit Equipement Equi%zment
équipement de lavage conservation
29 | 1% 1%
0% 0% 1%

10% I 3% | 2%

I 11%
10% | 15% I16%

e B

16% | 14% I 14%

9% . 10%
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Prochain renouvellement de matériel

A I’avenir, pensez-vous que vous aurez surtout tendance a...

Ne rien changer avos équipements de cuisine,
juste aremplacer ce qui casse

74%
A compléter votre équipement de cuisine
actuel avec des nouveaux matériels

14%
A acheterle méme type de matériel mais de
meilleure qualité

5%
A limiter votre équipement en renoncgant aux
matériels les moins indispensables

3%
A acheterle méme type de matériel mais moins
cher

1%
NSP-RR

GHD -
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Prochain renouvellement de matériel

Selon I'activité

Ne rien changer avos [
équipements de cuisine,
juste aremplacer ce qui
casse 75% 68%
A compléter votre
équipement de cuisine actuel
avec des nouveaux matériels I
17% 13% 19% 17% 4%
A acheter le méme type de
matériel mais de meilleure i
qualite I 6% 4% 6% w 8% 7%
A limiter votre équipement
en renongant aux matériels
les moins indispensables } 3% 3% 6% 4%
A acheter le méme type de
matériel mais moins cher
2% 4%
NSP-RR
1% 3% 4%
Une Traditionnel ltalien-  Gastronomique Autre
brasserie ou Pizzeria theme RAT
un café- K J

GHD restaurant
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Prochain renouvellement de matériel

CiiD

Excellence in Foodservice Information

DATA « TECHNOLOGY « INSIGHT « SERVICES

Selon I'ancienneté de I’établissement

Ne rien changer avos
équipements de cuisine,
juste aremplacer ce qui

casse

A compléter votre
équipement de cuisine
actuel avec des nouveaux
matériels

Aacheter le méme type de
matériel mais de meilleure
qualité

Alimiter votre équipement
en renoncgant aux matériels
les moins indispensables

A acheter le méme type de
matériel mais moins cher

NSP-RR

! 24%) 9%
I 8% 4%
3%

1% 2%

’ 2% 2%

Moins de 6 ans 6 a10 ans

o Leme
6 s

5%

5%

1%

2%
Plus de 10 ans NSP-RR
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Prochain renouvellement de matériel

Selon le nombre d’années d’expérience

CiiD

Excellence in Foodservice Information
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Ne rien changer avos
équipements de cuisine,
juste aremplacer ce qui

casse

A compléter votre
équipement de cuisine
actuel avec des nouveaux
matériels

A acheter le méme type de
matériel mais de meilleure
qualité

A limiter votre équipement
en renongant aux matériels
les moins indispensables

A acheter le méme type de
matériel mais moins cher

NSP-RR

Il 20% )

| e
|
I 5%
Moins de 10
ans

81%

9%

8%

1%

1%

11 a 20 ans
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CO T

14%
4%
4%
2%

2%

Plus de 20 ans NSP-RR



Prochain renouvellement de matériel

CiiD
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Selon le TMR hors boissons

Ne rien changer avos
équipements de cuisine,
juste aremplacer ce qui

casse

A compléter votre
équipement de cuisine
actuel avec des nouveaux
matériels

A acheter le méme type de
matériel mais de meilleure
qualité

A limiter votre équipement
en renongant aux matériels
les moins indispensables

A acheter le méme type de
matériel mais moins cher

NSP-RR

e

I 12% 16% 16%
I 4% 4% 8%
I 4% 3% 1%
| 2% 1%
‘ 2% 2% 3%
Mois de 15 15419 euros 20 euros et plus
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VIIl. Segmentation typologique de la
restauration commerciale a table
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VIIl. Segmentation typologique de la
restauration commerciale a table
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‘Latypologie des restaurateurs « a table »

L’analyse typologique s’appuie surtout sur les attitudes contrastées a I’égard du fait maison et des
surgelés, et des hypothéses émises a I'issue de la phase qualitative. Elle a mis en relief 4 types de
restaurateurs en RAT, bien différenciés dans leurs attitudes et comportements :

pragmatiques

type inconnu 49 11%
Ensemble de la RAT | 431 100%

0
Nota : les 11% de 37 A
restaurateurs dont le type n’a
pas pu étre déterminé sont

écartés de la suite de prag mathues

I'analyse




‘Latypologie des restaurateurs « a table »

Restaurateurs formés dans lafiliere
professionnelle et résolument tournés vers

Restaurateurs pour lesquels I'accueil du
client est prioritaire sur la cuisine elle-

méme, cherchant a travers une offre
multiple et une image, a satisfaire et
fidéliser une clientéle moyennement aisée

le « fait maison », visant une clientéle plus
sélective avec une offre haut de gamme et a
tendance gastronomique

Indécis puristes

18%

23%

37%
modernistes pragmatigues

Restaurateurs privilégiant la simplicité dela | Restaurateurs cherchant avant tout a
préparation, afin de pouvoir proposer une s’adapter au pouvoir d’achat et a répondre

restauration thématique ou une offre limitée aux attentes d’une clientele variable avec
aun grand nombre de clients avec des prix I’offre la plus large possible, en mettant en
tres compétitifs avant la fraicheur et la qualité des produits




‘Les Puristes

puristes

indécis

18%

23%

modernistes

pragmatiques

Ce sont des restaurateurs qui ont une image tres favorable du fait
maison, et s’opposent aux inconvénients évoqués a son sujet

Ils se montrent trés opposés a l'usage des surgelés ou des appertisés,
gu’il considérent comme indignes d’un véritable restaurant

IIs ont plus d’expérience en gestion de restaurant que la moyenne des
restaurateurs, et sont tres souvent issus des filieres de formation
professionnelle en hétellerie-restauration (CAP cuisine, BTSH...)

Leur ré6le dominant dans I'établissement : chef de cuisine avant toute chose

Les établissements pilotés par les Puristes sont surtout des restaurants
traditionnels et gastronomiques, avec un nhombre de couverts plus faible
qgue la moyenne de la RAT mais un TMR plus élevé, et une implantation
plus fréquente que la moyenne en zone rurale

Au cours des 5 derniéres années, ils ont plus souvent que la moyenne élargi
leur offre, et connu une augmentation de leur fréguentation et de leur CA
Leur offre « du jour » est plus conséquente que le reste de la RAT

IIs travaillent plus souvent que la moyenne avec des producteurs en direct et
réalisent moins d’achats de grandes marques que les autres restaurants,
et beaucoup moins d’achats de produits élaborés, surgelés ou appertisés

Ils sont plus souvent équipés en friteuses, feux vifs, et fours traditionnels
indépendants que la moyenne de la RAT

C’est le niveau de qualité des produits qui guide leurs prix de vente, et la
fraicheur et la qualité des produits sont leur principal critére de choix
Ils se montrent moins influencés sur leurs achats que les autres
restaurateurs, notamment par les promotions, et admettent peu
d’'incitations a l’achat de nouveautés, si ce n’est la curiosité ou le fait de

pouvoir étre les premiers a les proposer



Les Pragmatiques

indécis | | puristes

23%

18%

37%

modernistes

‘pragmatiques

Ces restaurateurs ont une image du fait maison dominée par les
contraintes ou inconvénients d’'usage qui le rendent peu accessible

IIs sont assez a |'aise avec l'usage de produits surgelés qui leur

semble justifié, et des appertisés, jugés simples et pratiques

Ce sont le plus souvent des profils autodidactes

Les établissements dirigés par des Pragmatiques sont souvent des
brasseries ou cafés restaurants, des restaurants italiens ou des pizzerias

Leur effectif moyen, et leur TMR, sont en-dessous de la moyenne de la RAT

lls comptent trés rarement un patissier dans leur effectif
lls sont plus souvent qu’ailleurs implantés en centres commerciaux ou
zones commerciales, et en bordure de route ou d’autoroute

Les 5 dernieres années, ils ont davantage fait évoluer leur offre que les
autres segments : par un accroissement aussi bien qu’une diminution de
leur capacité d’accueil, de leur gamme d’offre, ou du poids de la partie
« du jour » de leur offre ; mais dans le méme temps, ils ont connu plus
gu’ailleurs une diminution de la dépense moyenne par client et du CA
total ; ils préferent plus que les autres, I'offre la plus large possible

Ce sont les acheteurs privilégiés des grandes marques, et de nombreux

produits semi-élaborés ou élaborés : thon en boite, gambas surgelés,
mais doux en boite, mélange de légumes surgelés, fruits au sirop,
préparation pour creme brilée, moelleux surgelés, salades en sachet
lIs sont plus souvent que les autres segments équipés en fours a micro-
ondes et en plaques ainduction

Leurs prix de vente sont surtout guidés par le pouvoir d’achat des clients
Ils se montrent sensibles a de multiples facteurs d’incitation a I’achat :
conseils des fournisseurs, conditionnement ou grammage adapté,
démonstrations, nouveau produit d’'une marque connue ou témoignage
d’un chef connu ; ils admettent facilement I'influence des visites et
conseils des distributeurs, et des magazines des fournisseurs
IIs vont facilement vers les nouveautés : si les clients en parlent, pour
gagner du temps ou parce gue le commercial le recommande




—
Les Modernistes

Ce segment de restaurateurs a une image tres distanciée et critique
du « fait maison », qui n’est clairement pas a leur portée

IIs jugent tout a fait justifié 'usage de produits surgelés en

indécis puristes

restauration et ont un jugement mitige sur les appertisés, simples
et sirs al'usage, mais standardisés et opaques

18%

La proportion d’hommes est plus forte dans ce segment que dans les autres

Les restaurants a theme (autre que traditionnel, gastronomique et
italien/pizzeria) sont surreprésentés chez les Modernistes
Ce sont des reprises ou créations d’activité plus récentes qu’ailleurs, et des
établissements ayant a la fois un effectif et un nombre moyen de couverts, ,
plus important que le reste de la RAT ‘ 23%

Au cours des 5 derniéres années, ils n'ont le plus souvent réalisé aucune 37%
évolution de leur offre

Ils achetent essentiellement chez Metro et les grossistes généralistes, et

travaillent moins que les autres catégories avec des artisans, des pragmatiques

producteurs en direct ou Rungis (ou autres MIN)

IIs sont beaucoup plus que la moyenne, acheteurs de marques 1°" prix
Une seule grande marque (Amora) est davantage achetée par ce segment
Les produits industriels davantage achetés par ces restaurateurs que par

les autres, sont les mélanges de légumes surgelés et les patons surgelés

Ils disposent plus souvent que le reste de la RAT de chambres froides,

fours a pizza, cuiseurs a pates, cuiseurs sous vide et thermoplongeurs

modernistes

Pour fixer leurs prix de ventes, ils sont plus sensibles que la moyenne au
co(t des denrées, et moins aux autres critéres possibles

Pour les achats alimentaires, ils sont séduits par une remise de gquantité,

mais c’est la curiosité surtout qui les motive a essayer des nouveautés




Les Indécis

Ces restaurateurs ont une image positive, mais erronée du « fait

maison », et considerent normal de déclarer faire du fait maison . P
tout en utilisant des produits industriels IndeCIS

IIs utilisent des surgelés mais en sont un peu honteux, et ont une
image plutét négative des appertisés et de son refus par les clients

Ce sont plus souvent que dans les autres segments, des femmes, avec une
expérience en restauration plus faible que la moyenne
Leur r6le privilégié est surtout I'accueil des clients, rarement la cuisine

puristes

Les brasseries et cafés-restaurants sont plus freguemment qu’ailleurs dirigés
par cette catégorie de restaurants

18%

Au cours des 5 dernieres années, ils ont plus souvent que la moyenne connu 0
une stagnation de leur fréquentation

lIs privilégient plus souvent que les autres restaurateurs, une offre restreinte

Leurs achats sont plus qu’ailleurs, concentrés a Metro
s achétent plus de MDD et certaines grandes marques nationales ou 23%
internationales que le reste de la RAT
lIs achetent nettement plus facilement que le reste de la RAT du thon en

0,
boite, des pates ou des patons surgelés 37%
lIs sont plus que la moyenne équipés en feux vifs et plaques coup de feu
Ils sont sensibles a la publicité dans les magazines de restauration dans modernistes pragmatiques

leurs choix d’achats alimentaires, et admettent I'influence tant de la presse
professionnelle que des conseils et prescriptions de la télévente




IDENTITE : qui sont-ils ?
——

Segments de la RAT puristes pragmatiques | modernistes indécis Total
brasserle ou café-restaurant 17% 30% 23% 32% 26%
restaurant & théme traditionnel 63% 53% 58% 58% 56%
restaurant Itallen ou plzzéria 6% 9% 7% 9% 7%
restaurant gastronomique 8% 2% 1% 2% 3%
autres restaurants a théme 6% 6% 10% 7%
Total 143 88 82 69 431
indécis puristes

» Beaucoup plus que les autres types
des restaurants traditionnels = 63%
(RAT 56%) ou gastronomiques = 8%
(RAT 3%)

e Ce sont plus souvent que pour les

autres types des brasseries ou des
cafés-restaurants = 32% (RAT 26%) \

18%

23%

pragmatiques

37%

N

» Les brasseries et cafés-restaurants =
* Les restaurants a theme = 10% y sont 30% (RAT 26%) et les italiens-pizzerias

mieux représentés que dans les autres = 9% (RAT 7%) y sont mieux
types (RAT 7%) représentés que la moyenne de la RAT

modernistes




N
IDENTITE : qui sont-ils ?

———

indécis puristes
* 46% sont des femmes (RAT 34%) * 64% ont plus de 20 ans de métier (RAT
* 34% ont moins de 10 ans d’expérience 55%)
dans le métier (RAT 22%) * 67% ont une formation initiale en
* Role = accueil des clients : 89% (RAT restauration (RAT 41%)
77%) * ROle = chef de cuisine : 64% (RAT 53%)
« TMR = 19€ (RAT 17€)
* 60 couverts par jour en moyenne (RAT
18%
68)
o 35% situés en zone rurale (RAT 27%)
23% _
: pragmatiqgues
(eI s s * 69% sont des autodidactes (RAT 58%)

* 74% sont des hommes (RAT 66%) e TMR = 15€ (RAT 17€)
e 77 couverts par jour en moyenne (RAT . Effectif moyen = 4,1 (RAT 4,5)
68) 1 1)
: * 16% seulement ont un patissier (RAT
» Effectif moyen = 4,9 (RAT 4,5) 210/2) ’ (

* 60% ont leur établissement ouvert
depuis moins de 10 ans (RAT 52%)

e 17% situés en centres commerciaux ou
zones commerciales (RAT 12%) et 9%
en bordure de route ou autoroute (RAT
6%0)

* 54% ont leur établissement ouvert
depuis plus de 10 ans (RAT 48%)




L'OFFRE : comment se differencient-ils ?
N

indécis

puristes

Constats sur les 5 derniéres années :
=» stagnation de la fréquentation 40% (RAT
31%)

68% privilégient une offre restreinte
(RAT 53%)

modernistes

Evolutions sur les 5 derniéres années :
= élargissement de I'offre 35% (RAT 27%)

Constats sur les 5 dernieres années :
= augmentation de la fréquentation 42%
(RAT 31%)

= augmentation du CA 38% (RAT 30%)

Offre en renouvellement périodique
dans 77% des cas (RAT 70%)

\o

Evolutions sur les 5 derniéres années :
45% ni la capacité d’accueil, ni les
efforts de communication, ni la partie
variable de I'offre, ni mise en place de
promotions (RAT 28%)

37%

pragmatiques

Evolutions sur les 5 derniéres années :
=» augmentation de la capacité d’accueil
34% (RAT 29%)

= diminution de la capacité d’accueil 26%
(RAT 19%)

= resserrement de I'offre 23% (RAT 18%)
= élargissement de I'offre 30% (RAT 27%)
= augmentation de la partie variable de
I"'offre 20% (14% RAT)

= diminution de la partie variable de I'offre
17% (12% RAT)

Constats sur les 5 dernieres annees :
= diminution du CA 42% (RAT 36%)

= diminution de la dépense moyenne par
client 46% (RAT 42%)

50% privilégient I'offre la plus large
possible (RAT 42%)




ACHATS : quels fournisseurs et quels ressorts ?
———

indécis puristes
* 85% se reposent sur METRO ou » 54% considerent le niveau de qualité
PROMOCASH pour leurs achats (RAT des produits comme un élément
81%) déterminant pour fixer les prix (RAT
0
« 13% avouent I'influence des publicités o 44%)

: : 18% . L
dans les magazines de restauration sur * Les achats sont guidés en priorité par
leurs achats (RAT 7%) la fraicheur et la qualité des produits =

85% (RAT 65%)
23% » 40% travaillent avec des producteurs
- ’ en direct (RAT 31%) et 17% ont

modernistes 37% TRANSGOURMET parmi leurs
 Excepté le colt des denrées , les \ fournisseurs (RAT 11%)

autres facteurs sont rarement : \

considérés pour fixer les prix : 30% UEEMETGEE

seulement tiennent compte du niveau * 68% considerent le pouvoir d’achat des clients comme un

de qualité des produits (RAT 44%) et élément déterminant pour fixer les prix (RAT 59%)

0 1 ()

SIEU I A0 @ [ selson (AT 224 * Les achats sont guidés en priorité par le meilleur rapport

« |ls font rarement appel aux artisans gualité-prix = 36% (RAT 30%)

spécialisés = 27% (RAT 39%), aux . 0 : : T . :
oroducteurs en direct = 229 (RAT 31%), 47% ont des petits artisans spécialisés parmi leurs fournisseurs

s . (RAT 39%)
sont tres rarement clients de
TRANSGOURMET = 4% (RAT 11%) et ne  De nombreux facteurs d’influence sur les achats :
vont jamais & RUNGIS ou autres MIN =>» conseils des fournisseurs = 45% (RAT 32%)
(RAT 5%) = conditionnement ou grammage qui convient = 35% (RAT 24%)
= une démonstration par un fournisseur = 35% (RAT 19%)
* 31% sont séduits par une remise de = un nouveau produit d’'une marque connue = 17% (RAT 12%)

guantité intéressante (RAT 23%) => le témoignage d’un chef connu = 13% (RAT 9%)




ATTITUDES:
N

indécis

* Uneimage « idéalisée » du fait maison :

Le « fait maison », c’est avant tout une image 1
valorisante pour le restaurant qui le met en avant

On peut faire du fait maison et utiliser quand méme 5
certains produits industriels (fonds, appareils...)

Un bon restaurateur peut trés bien admettre ne pas 3
faire que du « fait maison »

modernistes

* Une image distanciée du fait maison :

Le fait maison n’a jamais garanti la qualité des plats
proposes

Un bon restaurateur peut trés bien admettre ne pas faire
que du « fait maison »

Le fait maison c’est trés bien, mais ¢a coiite nettement
plus cher en temps de travail

Le « fait maison », c’est avant tout une image valorisante
pour le restaurant qui le met en avant

Ceux qui disent qu’ils font du « 100% fait maison »
mentent ou se trompent

Dire qu‘on fait du « fait maison », c’est un bon argument
de vente mais un jugement plus critique du client

18%

23%

37%

quelle perception du fait maison ?

puristes

* Uneimage tres positive du fait maison :

Le « fait maison », c’est avant tout une image 1
valorisante pour le restaurant qui le met en avant
Un bon restaurateur peut trés bien admettre ne pas 5
faire que du « fait maison »

pragmatiques

* Une image négative du fait maison :
Le fait maison c’est trés bien, mais ¢a codte 1
nettement plus cher en temps de travail
Le fait maison, c’est beaucoup de contraintes en 5
temps de travail et en contrdle du personnel
Le fait maison c’est tres bien, mais ¢a codte 3

nettement plus cher en personnel

Dire qu’on fait du « fait maison », c’est un bon
argument de vente mais un jugement plus critique du |4
client

Le fait maison c’est trés bien, mais ¢a codte
nettement plus cher en pertes produits




ATTITUDES :

indécis

* Une image honteuse des surgelés
e «pas du tout d’accord » avec...

Un restaurateur utilisant des surgelés n’est pas un

vrai restaurateur :
modernistes
* Une image décomplexée des surgelés
* «d’accord » avec...
L'important quand on propose des surgelés, c’est 1
gu’on ne prétende pas faire du frais
On ne trouve certains produits qu’en surgelés, pas en 5
frais
L'utilisation des surgelés, c’est justifié si le client y 3

trouve son compte dans les prix

23%

18%

37%

quelle perception des surgelés ?

puristes

* Une trées mauvaise image des surgelés
e «pas du tout d’accord » avec...

L'utilisation des surgelés, c’est justifié sile client y 1
trouve son compte dans les prix

On ne trouve certains produits qu’en surgelés, pas en 5
frais

pragmatigues

* Une image mitigée mais pragmatique
des surgelés

« «d’accord » avec...

L'important quand on propose des surgelés, c’est 1
gu’on ne prétende pas faire du frais

L'utilisation des surgelés, c’est justifié si le clienty 5
trouve son compte dans les prix

* «pas d’accord » avec...

Un restaurateur utilisant des surgelés n’est pas un 1

vrai restaurateur




ATTITUDES:
S

indécis

quelle perception des appertisés ?

puristes

* Une image plutot négatives des
appertisés

e «pas d’accord » avec...

» Une mauvaise image des appertisés

e «d’'accord » avec...

Le fait qu’on utilise des produits en bocaux, en boites
ou en poches n’a aucune importance pour le client et
son jugement du restaurant

1

L'usage des produits en bocaux, en boites ou en
poches entraine une standardisation du golt des plats

modernistes

* «pas du tout d’accord » avec...

Le fait qu'on utilise des produits en bocaux, en boites
ou en poches n'a aucune importance pour le clientet |1
son jugement du restaurant

* Une image fonctionnelle mais mitigée
des appertisés

+ «d’accord » avec...

Les produits en bocaux, en boites ou en poches sont
généralement des produits difficiles voire impossibles | 2
atrouver en frais et a préparer soi-méme

\oy

37%

Les produits en bocaux, en boites ou en poches
permettent une préparation simple et facile

L'usage des produits en bocaux, en boites ou en
poches entraine une standardisation du go(t des plats

Le probléeme des produits en bocaux, en boites ou en

Pour la sécurité alimentaire, il vaut mieux utiliser des
produits en bocaux, en boites ou en poches ala DLC
élevée

pragmatigues

élevée

: . . |3
poches, c’est qu’on ne sait pas avec quoi ils sont faits
Pour la sécurité alimentaire, il vaut mieux utiliser des
produits en bocaux, en boites ou en poches alaDLC |4

» Une perception pratique des appertisés

» «d'accord » avec...

Les produits en bocaux, en boites ou en poches
permettent une préparation simple et facile




ACHATS : quelles marques et quels facteurs ?

indécis
» 76% acheéetent des MDD
(RAT 52%)

* Marques nationales et
internationales :
= Metro = 23% (RAT 16%)
= Knorr = 20% (RAT 6%)
= Elle&Vire= 15% (RAT

8%)

» Facteurs d’influence \
admis sur les achats :
=> articles de la presse 18%
professionnelle = 40%
(RAT 28%)

=>» conseils et prescription
de latélévente = 23% (RAT

o 23%

modernistes

« 61% achétent des MDD (RAT 52%)

= Amora = 10% (RAT 5%)

» Facteurs incitatifs a I'achat d'un
nouveau produit :
= |le fait méme qu’il s’agisse d’'une
nouveauté = 55% (RAT 44%)

e Margues nationales et internationales :

37%

puristes

49% n’achétent aucun produit de marque (RAT 52%)

37% n’admettent aucun facteur d’influence sur les achats
(RAT 19%)

On note une faible influence :
= du bouche-a-oreille = 24% (RAT 33%)
= des promotions = 15% (RAT 32%)

17% n’admettent aucun facteur d’incitation al’achat de
nouveautés

Facteurs incitatifs a ’achat d’un nouveau produit :
= |e fait méme qu’il s’agisse d’'une nouveauté = 49% (RAT 44%)
= |la possibilité d’étre le premier a la proposer = 8% (RAT 7%)

pragmatiques

« 59% achetent des grandes marques nationales et

internationales (RAT 52%) :
= Président = 15% (RAT 8%)
= Chef = 9% (RAT 5%)

= Charal = 5% (RAT 3%)

Facteurs d’influence admis sur les achats :

=> visites et conseils du distributeur = 31% (RAT 21%)

= magazines et conseils des distributeurs et marques = 14%
(RAT 10%)

Facteurs incitatifs a I’achat d’un nouveau produit :

= |e fait que les clients en parlent = 31% (RAT 25%)

= le fait qu’un produit fasse gagner du temps = 26% (RAT 21%)
= la démonstration ou recommandation du commercial = 24%

(RAT 20%)

=> |la possibilité d’étre le premier a la proposer = 12% (RAT 7%)




ACHATS : quels produits et quels équipements ?

indécis

* Produits achetés plus que la moyenne :
thon en boite 1
pates surgelés 2
patons surgelés 3

« Equipements :
friteuse 1
feux vifs 2
four traditionnel indépendant 3

modernistes

* Produits achetés plus que la moyenne :

mélanges de légumes surgelés

1

patons surgelés

« Equipements :

chambre froide

four & pizza

cuiseur a pates

cuiseur sous vide

thermoplongeur

albh|lw|IN|E

23%

18%

37%

puristes

» Produits achetés dans la moyenne :
gambase ou aevettes surgelées |1
feuilles de bridk 2
feuilletés 3
fonds de tomate industriels 4
compotes de fruits 5
sauce pesto 6

« Equipements :
feux vifs 1
plaques coup de feu 2

pragmatigues

* Produits achetés plus que la moyenne :

thon en boite 1

gambas ou crevettes surgelées

mais doux en boite

mélanges de légumes surgelés

fruits au sirop

préparations pour creme bralée

moelleux au chocolat surgelé

[N~ W|N

salades en sachet

« Equipements :

four a micro-ondes

plagues a induction




VIIl. Segmentation typologique de la
restauration commerciale a table
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Sexe de la personne interrogée

o -
35%
Pragmatiques -

30%

Modernistes
26%

Indécis
46%

Homme Femme

CiiD
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Nombre d’années d’expérience en restauration

Parlons un peu de vous-méme, en tant que patron. Combien d’année d’expérience avez-vous aujourd’hui en

En moyenne :
Prés de 19 ans
d’expérience

A Puristes
dans le métier

Pragmatiques
Modernistes
Indécis

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES

9%

Moins de 10 ans

restauration ?

19,7 ans
17% 64%
19,6 ans
20% 61%
18,1 ans
26% 50% 2%
16,4 ans
20% 46%
11 a 20 ans Plus de 20 ans NSP-RR

ort Etude quantitative GECO Novembre 2013— Page 256




Parcours professionnel

CiiD
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Comment étes-vous arrivé a ce métier aujourd’hui ?

Puristes

Pragmatiques

Modernistes

Indécis

Par une
formation initiale

33%
69%
58% 4%
64%
En autodidacte NSP-RR
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RoOle du patron

Avez-vous un rble direct dans I'établissement en tant que...

A l'accueil des clients
Au service en salle
Aux encaissements

Chef de cuisine

En cuisine, mais pas en
tant que chef

NSP-RR

CiiD

Excellence in Foodservice Information
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=
o

1%
Puristes

80%

73%

72%

53%

23%

2%

Pragmatiques Modernistes Indécis
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Theme de restauration

Quel est votre theme de restauration, vous diriez...

Traditionnel

Une brasserie ou un
café-restaurant

ltalien-Pizzéria
Autre théme RAT

Gastronomique

CiiD
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6%

| 6%

|8%|

Puristes

53% - 58% -
30% . 23% l%

9% 1% I 9%

6% . 10%

2% 1% 2%
Pragmatiques Modernistes Indécis
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Quel est votre TMR (ticket moyen repas), hors boissons (en moyenne)... ?

TMR hors boissons

Le midi Le soir Journ'ee,
En moyenne 0 En moyenne . (reconstltue)
14,90 euros 21,60 euros En moyenne :
16,60 euros

Pragmatiques 15,4

13.8 Pragmatiques 20.1 Pragmatiques

Modernistes

Modernistes 15.0 Modernistes 16,9

20,7

Indécis Indécis
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13,9 Indécis 15,2

20,5

UL
ELL

EL



Nombre de couverts

Combien de couverts servez-vous (en moyenne)... ?

Le midi Le soir Journee
En moyenne : En moyenne : (reconstitué)

44 couverts 41 couverts En moyenne :
68 couverts

Pragmatiques | 43 Pragmatiques | 41 Pragmatiques \ 66
Modernistes \ 48 Modernistes 43 Modernistes \ 77
_

Indécis ; 42 Indécis _ 44 Indécis d 67

CiiD
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Effectifs

En vous comptant vous-méme, combien de personnes au total travaillent dans votre établissement (en moyenne

sur I'année si vous avez des saisons) ?
.%

En moyenne :
4,5 personnes /

établissement l1a3personnes -
52% -~ 50%

4 a6personnes

36% L 21%

7 al0personnes I I
8% 9% . 15% 15%
11 a 15 personnes I I
4% 2% | 3% 5%
16 a 20 personnes I
1% i 4% 3%
Plus de 20 personnes
1% 1% | 1%
Puristes Pragmatiques Modernistes Indécis
4.5 pers. 4,1 pers. 4,9 pers. 4,8 pers.

CiiD
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Présence d’'un patissier

Avez-vous un (ou plusieurs) patissier dans votre effectif ?

Puristes

22% 76% 1%
Pragmatiques
16% 84%
Modernistes
23% 76% 1%
Indécis =
23% 75% 2%

mb Oui Non NSP-RR
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Date d’ouverture de |I'établissement

De quand date I'ouverture de votre établissement ?

En moyenne :
10 ans

Puristes

9,8 ans
23% - 47% 1%
o TR
Pragmatiques 10,7 ans
—
24% 54%
S
Modernistes 9,2 ans
—
31% 39% 1%
Indécis 9,8 ans
% 33% 42% 2%
Moins de 6 ans 6 al10ans Plus de 10 ans NSP-RR

CiiD
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Création ou reprise

Puristes
Pragmatiques
Modernistes

Indécis

CiiD
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S’agit-il d’'une création ou d'une reprise ?

2%

6%

%

%
D'une création

75% | 3%
72% 2%
69% 1%
67% I 3%
D'une reprise NSP-RR
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Evolutions sur les 5 dernieres années

Au cours des 5 dernieres années (si moins de 5 ans : depuis que vous avez ouvert cet établissement), avez-vous... ?

Augmenté vos capacités
d'accueil

Augmenté vos efforts de
communication

Elargi votre offre de
restauration

Diminué vos capacités
d'accueil

Resserré votre offre de
restauration

Mis en place des promotions
ou des remises pour les
clients

Augmenté la partie variable
de votre offre

Diminué vos efforts de
communication

Diminué la partie variable de
votre offre

NSP-RR

CiiD
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= - -
S 3 3
> = =

Puristes

34% 28% ‘7% |
32% 27% ‘)
30% 19% e )
26% 6% -’/o
23% 10% -%
19% 13% -16%
20% 9% I 5%
13% 4% -8%
17% 3% . 10%
17% 45% -)
Pragmatiques Modernistes Indécis
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Evolutions sur les 5 dernieres années

Selon I'activité

CiiD
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Puristes Pragmatiques | Modernistes Indécis Total
augmente  [INNA2%  29% 28% 24% 31%
Stagné 22% 31% 34% 31%
Diminué 35% 40% 34% 34% 37%
La frequentation NSP-RR 1% 1% 4% 2% 2%
[Augmenté 24% 15% 16% 16% 18%
Stagné 49% 52% 58% 56% 53%
L’effectif Diminué 26% 31% 23% 26% 26%
NSP-RR 1% 2% 4% 2% 2%
[Augmenté 30% 28% 30%
Stagné 25% 31% 35% 30%
Le CA annuel Diminué 35% 32% 33% 36%
NSP-RR 3% 7% 5% 4%
i [Augmenté 25% 17% 22% 25% 23%
La depensel‘, Stagné 28% 32% 32% 39% 31%
moyenne par client Diminué 40% 46% 41% 33% 42%
NSP-RR 7% 5% 5% 3% 4%
[Total 82 143
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Type d’emplacement

Quel type d’emplacement avez-vous ?

En centre-ville d'une
grande agglomération

En zone rurale

En zone ou sur site
touristique

En petite ville

En centre ou zone
commerciale

En périphérie d'une
grande agglomération

En bordure d'une route ou
d'une autoroute

En bord de mer
En montagne

NSP-RR

CiiD
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9%
s ]
1%
L 6%
L 6%

I 3%

| 1%

Puristes

28% 27%
27% 22%  25%
20% 24% L 15%
15% 10% L20%
17% 6% L 10%
8% 6% L 11%
9% 1% L%
6% 4% L 6%
2% 1%

3%

Pragmatiques Modernistes Indécis
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Larevente de boissons

Larevente de boissons représente quelle part de votre CA total, en pourcentage (a peu pres) ?

En moyenne :

22% Moins de 10% .
% 20% L 12% .
- 24% - 31% -
Entre 20 et 29%
22% - 22% .13%

Entre 30 et 39% I
11% 12% || 9%

40% ou plus

Entre 10 et 19%

| 7% 13% I 14% I 8%

NSP-RR
12% 9% L 12%

cﬂb Puristes Pragmatiques Modernistes Indécis
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Activité évenementielle

Avez-vous également une activité événementielle pour votre établissement : soirées, fétes, anniversaires, mariages, etc. ?

Oui,etc'estune partie non
négligeable du CA

17% 18% . 21% 20%

Oui, mais c'estrare et ¢ca
représente trés peu

24% L 22% %
Non, pas du tout -
58% ~ 54%
NSP-RR
4% 2%

cﬂb Puristes Pragmatigues Modernistes Indécis
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Qualification du personnel en cuisine

Diriez-vous de votre personnel en cuisine qu’il est... ?

6% - I3% -

Trés qualifié et expérimenté

Moyennement qualifié et
expérimenté

20% 19% 25%
Peu qualifié et expérimenté
3% 4% | 4% 7%
NSP-RR
1% 1 4%

CHD Puristes Pragmatigues Modernistes Indécis
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Offre de renouvellement périodique

Pour le midi, quelle proportion de vos ventes repose sur une offre de formules « du jour » ou plat du jour que vous
changez régulierement ?

100%

Lt o0 e
La majorité (50 a 100%)
[ o s

Entre le quart et la moitié

10% 9% L 10% 7%

0% (100% a la carte)

Moins du quart
I 6% 6% 8% I 8%

7% 12% 9% 8%
NSP-RR
1% 3% I 3%
NC
2% | 1%

cﬂb Puristes Pragmatiques Modernistes Indécis
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Type d’offre privilégiée

Vous diriez que vous préférez proposer...

L'offre la plus large
possible

50% L 42%
Une offre restreinte
! _ !
NSP-RR
3% 5% L T% 2%

cﬂb Puristes Pragmatiques Modernistes Indécis
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Eléments d’'influence des prix

Pour fixer vos prix, quels sont les éléments dont vous avez vraiment tenu compte en priorité ?

Lecoltdes denrées

o Mg MR
5% 29% L 20% I18%

Le pouvoird'achatdes
clients

Le niveau de qualité des
produits achetés

Les tarifs des concurrents
dans le quartier

La saison

7% 27% 10%

NSP-RR
2% 1% 1%

cﬂb Puristes Pragmatiques Modernistes Indécis
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Les achats alimentaires

Parlons maintenant de vos achats alimentaires. Pour vos achats alimentaires, vous recherchez en priorité...

La fraicheur et la qualité
des produits

Le meilleur rapport qualité
prix

14%

Le meilleur prix

NSP-RR

CiiD
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2%

Puristes

_5.9.%-

57%
36% . 33% 25%
3% 2%
4% 8% 2%
Pragmatiques Modernistes Indécis
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Les fournisseurs

Pour vos achats alimentaires, avez-vous les fournisseurs suivants...

Metro ou Promocash

Un ou plusieurs petits
artisans spécialisés

Un ou plusieurs producteurs
en direct

Davigel

Brake

Pomona Passion Froid
Transgourmet

Pro a Pro

Rungis ou un autre MIN

D'autres filiales du groupe
Pomona

Carniato
France Frais
Molinari
Non précisé

CiiD
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1%

Puristes

81% 79% . 85%
47% 27% L 3T%
34% 22% L 81%
26% 27% L 21%
23% 22% L 16%
17% 22% L 21%
10% 4% L 12%
3% 9% | 3%
6% L 8%
3% . 6%
4% L 4%
1% 2%
1% 1%
2%

Pragmatiques Modernistes Indécis
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La prise des commandes sur Internet

Utilisez-vous Internet pour passer des commandes a vos fournisseurs alimentaires ?

Régulierement

De temps a autres
C'estdéja arrivé
Non, jamais
NSP-RR

CiiD
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Is%
|6%

1%

’ 3%
Puristes

6% | 3% ‘ 5%

1% | 4% I 6%

2% | 5% ‘ 5%
87% 86% -

5% , 3% l 2%
Pragmatiques Modernistes Indécis
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Les facteurs influencant les achats alimentaires

Voici différents facteurs pouvant avoir une influence sur vos achats alimentaires, précisez ceux dont vous tenez
vraiment compte...

Un tarif promotionnel trés

attractif 58% 68% _
Un conseil de votre fournisseur o =T 13% -
35% 9% 2a%
18% 31% -21%
35% 4% ! 10% |
Un nouveau produit d'une

marque connue I 10% 17% 9% I 8%

Un conditionnement ou un
grammage qui vous convient

12%

Une remise de quantité
intéressante

15%

Une démonstration par un
fournisseur

12%

Bleje

Le témoignage d'un chef connu

I 6% 13% 4% I 10%
Un systéeme de fidélité avec des
cadeaux ou desremises a la clé I 2% 9% 50 l 12%

Une publicité dans un magazine

de restauration 1% 7% 8% ! 13% l

NSP-RR
. 13% 4% 5% I 5%

Aucun des facteurs cités
. 10%

4% 10% I 5%

CHD Puristes Pragmatiques Modernistes Indécis
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Achats et produits de marque

En ce qui concerne les produits de marques, achetez-vous surtout...

Des produits de marques
de distributeurs (MDD)

Des produits des grandes

marques nationales ou
internationales ‘
% y

Des produits de marques

ler prix
11% |

Je n'achéte aucun produit

o !]

NSP-RR

|4%

cﬂb Puristes
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47% 61%
59% 55%
25% 11%
10% 3%

5% 3%

Pragmatiques Modernistes
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I 21%

5%

2%
Indécis




Facteurs d’'influence sur les produits alimentaires et les nouveautés

Quels sont vos 5 principaux facteurs d’influence sur les produits alimentaires et les nouveautés en restauration ?...

Le bouche a oreille entre collégues

Les promotions des fournisseurs

Les articles de la presse professionnelle

Les articles de la presse grand public

La visite et les conseils de mon distributeur

Les publicités ou les communiqués dans la presse professionnelle
Les conseils et les prescriptions de matélevente

Les salons professionnels de la restauration

Les magazines d'informations et les conseils des industriels et des marques
Les sites Internet des industriels et des marques

Les salons distributeurs

Les salons tout public

Les forums Internet

D'autres sources

Aucune source

NSP-RR

CiiD
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J

Yo

N
L 6%
L12%
7%

3%
1%
7%

8%

Puristes

37%
37%

21%

21%

31%

14%
17%
16%

14%

5%

6%

6%

1%
3%
4%

13%
Pragmatiques

29%
31%
35%
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Incitation a acheter un nouveau produit

Qu’est-ce qui peut vous inciter a acheter un produit nouveau que vous ne connaissez pas ? Voici différentes
possibilités, vous me dites au fur et a mesure avec lesquelles vous étes d’accord...

Le fait méme qu'il s'agisse d'une nouveauté, que vous ne connaissez pas encore _
37% 4%
Le fait que vos clients vous en aient parlé .
8% | 31% . 25% Rts%
Le fait qu'un produit vous fasse gagner du temps E .
12% 26% 7% 0%
La démonstration ou la recommandation d'un commercial E ¢
13% l 24% | 1% u
Le fait que vous sachiez qu'il s'agit d'un produit a la mode, intéressant le consommateur !: -1
10% | 23% . 18% %
Un conditionnement, un grammage ou un mode de conservation qui corresponde davantage a vos
attentes que vos produits actuels ' 8% l 17% L 10% .1?%
Le fait qu'il s'agisse d'un produit dont vous avez entendu parler recemment dans la presse, alatele
ou alaradio, ou par vos relations professionnelles ‘ 6% I 17% 1% .0%
Les conditions de prix ou les promotions spéciales de lancement ' -
8% 16% | 6% 15%
Le fait qu'il s'agisse d'un nouveau produit d'une marque que vous achetez déja l .1
4% 14% 9% 6%
La possibilite d'étre le premier de votre secteur ale proposer ' I
8% 12% | 3% 6%
NSP-RR |

.17_% _ 9% 10% ' 6%

Puristes Pragmatiques Modernistes Indécis
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Types de produits achetés

Du fromage rapeé en sachet

Duthon en boite

Des haricots verts surgelés

Des gambas ou crevettes surgelées
Des bocaux d'olives, de capres ou de condiments
Du mais doux en boite

Des mélanges de légumes surgelés
Des feuilles de brick

Des feuilletés

Des fruits au sirop

Des préparations pour créme brilée
Des émincés de poulet

Du tartare ou du carpaccio de beeuf ou de saumon
Du moelleux au chocolat surgelé
Des fonds de tomates industriels
Des fonds de tarte

Des salades en sachet

Du pain a burger

De la sauce pesto

Des compotes de fruits

Des pates surgelées

Des patons surgelés

Des plats cuisinés

Aucun des produits de la liste
NSP-RR
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pour du dépannage ?

| 3%
| 3%
Puristes

Parmi les produits que je vais vous citer, lesquels achetez-vous, méme trés occasionnellement ou uniguement

68% 63%

= s

Zo 6% . 54%
51% 54% 49%
54% 50% 48%
39% | EEE L26%
35% 9 L 38%
32% 32% 24%
36% 23% L31%
29% 24% .25%
25% 27% L25%
24% 23% L20%

15% 18%
15% 21% el 18%
18% 16% L20%

15% L 15%
17% 16% . 15%
17% 13% . 15%
14% 10% . 15%

6% 10% 15%
2% 10%
2% 4% 2%
3% 1%

Pragmatiques Modernistes Indécis
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Perceptions et réactions sur le « fait maison »

Puristes Pragmatiques = Modernistes Indécis
Le « fait maison », c’est avant tout une image valorisante pour le restaurant
qui le met en avant 68 69 67 79 70
Un bon restaurateur peut trés bien admettre ne pas faire que du « fait
maison » 65 50 75 61 61
Dire qu’on fait du « fait maison », c’est un bon argument de vente mais un
jugement plus critique du client 46 56 58 50 49
Le fait maison c’est trés bien, mais ¢a colite nettement plus cher en temps
de travail 8 86 71 -17 48
On peut faire du fait maison et utiliser quand méme certains produits
industriels (fonds, appareils...) -11 46 43 71 38
Le fait maison, c’est beaucoup de contraintes en temps de travail et en
controle du personnel 1 78 32 -44 25
Le fait maison c’est trés bien, mais ¢a colite nettement plus cher en
personnel -19 72 42 -60 19
Le fait maison n’a jamais garanti la qualité des plats proposés -19 22 77 -10 18
Ceux qui disent qu’ils font du « 100% fait maison » mentent ou se trompent -5 13 60 -1 16
Avec le fait maison, on accroit les risques alimentaires (hygiéne,
conservation, manipulations) -36 24 30 -36 2
Le fait maison c’est trés bien, mais ¢a colite nettement plus cher en pertes
produits -23 52 -1 -84 -4
A moins d’étre un gastro, on ne peut pas vraiment faire du « 100% fait
maison » -56 15 30 -27 -6
Le « 100%fait maison », c’est une vision restrictive et élitiste de la
restauration -57 24 23 -41 -7
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Perceptions et reactions sur les produits surgelés

Puristes

Pragmatiques Modernistes

Indécis

L'important quand on propose des surgelés, c’est

gu’on ne prétende pas faire du frais 57 56 67 31 54
L'utilisation des surgelés, c’est justifié si le clienty

trouve son compte dans les prix -35 28 47 9 15
On ne trouve certains produits qu’en surgelés, pas

en frais -22 6 60 -1 11
Un restaurateur utilisant des surgelés n’est pas un

vrai restaurateur 0 -35 11 -52 -20

CiiD

Excellence in Foodservice Information
DATA « TECHNOLOGY ¢ INSIGHT « SERVICES

It Etude quantitative GECO Novembre 2013— Page 284




Perceptions et reactions sur les produits appertises

Puristes Pragmatiques Modernistes Indécis Total
L’'usage des produits en bocaux, en boites ou en poches entraine
une standardisation du go(t des plats 57 33 52 37 43
Les produits en bocaux, en boites ou en poches permettent une
préparation simple et facile 22 34 66 26 37
Le probleme des produits en bocaux, en boites ou en poches, c’est
qu’on ne sait pas avec quoi ils sont faits 20 27 42 20 27
Pour la sécurité alimentaire, il vaut mieux utiliser des produits en
bocaux, en boites ou en poches a la DLC élevée -43 22 33 9 9
Le fait qu’on utilise des produits en bocaux, en boites ou en
poches n’a aucune importance pour le client et son jugement du
restaurant -64 -20 0 -39 -29
Les produits en bocaux, en boites ou en poches sont généralement
des produits difficiles voire impossibles a trouver en frais et a
préparer soi-méme -62 -35 -14 -25 -34
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Les équipements detenus

Je vais vous citer une liste d’équipements de cuisine, vous me dites a chaque fois si vous disposez ou non de cet
éguipement dans votre restaurant...Vous en avez combien ?

Piano (fourneau monobloc sur mesure)
Lave-verre

Lave-vaisselle

Armoire réfrigérée

Armoire froid negatif ou congélateur
Four a micro-ondes

Friteuse

Mixeur ou Blender

Batteur-mélangeur

Grillade, plancha ou plaque a snacker
Four traditionnel intégré au piano ou au fourneau
Chambre froide

Feux vifs

Bain-marie

Salamandre

Meuble de préparation froide

Siphon

Four mixte

Four traditionnel ou ventilé indépendant
Cellule de refroidissement

Plaques coup de feu

Four a pizza

Machine a conditionner sous vide
Plaques a induction

Plaques electriques classigues
Laminoir pour pates fraiches

Cuiseur a pates

Cuiseur sous vide - Thermoplongeur
Sans réponse

CiiD
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L 93% 91% 91% L 93%
. 81% 84% 87% L 81%
. B3% 81% % L 84%
LM% 7% 67% . 82%
75% 62% L TT%
& — ﬁ
o 10% 66% ST A
. 68% 68% 58% . 68%
L 11% 65% _50% L 10%
. 53% 60% 59% . 57%
L B2% 56% L B1%
54% | 62% |
ﬁ 46% 44% ﬁ
L 52% 51% 42% L 54%
39% 49% 46%
. 49% 43% 51% __34% |
. 50% 47% . 50%
_ 45% 38% 45% 0
L.39% 39% 36% )
% 32% 38% ...38%
29% 34% L33%
25% 25% L24%
L 22% 0% 25% L 20%
o 15% | 24% 19% . 15%
o 12% 15% 19% L23%
o 12% 13% 19% . 16%
L 9% 15% 20% L 14%
. 8% 10% 18% . 8%
1%
Puristes Pragmatiques Modernistes Indécis
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Profondeur du mateériel de cuisson horizontale

Quelle est la profondeur de votre matériel de cuisson horizontale ?

60 cm ou moins

23% . 19%

25% o 19% .%
21% -~ 25% .
14% o 13% -

16% - 24% I 8%

cﬂb Puristes Pragmatiques Modernistes Indécis
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Critere de choix du SAV

Dans le choix d’'un SAV, quel est pour vous le critere le plus important ?...

Larapidité d'intervention, en
moins de 24h

Les compétences du
technicien

Un SAV quirépare dés la
premiére intervention

L'information sur
I'intervention et le
déroulement du dépannage

Le prix des pieces de
rechange

Le prix de la main-d'oeuvre
Le prix de déplacement
Pas de SAV

NSP-RR
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Msy
229

‘ 2%

s
Puristes

64% 64% E
42% 54% -
34% 31% -%)
26% 33% .23%
27% 24% . 19%
28% . 20% l 16%
24% 24% . 19%

4% 1% I 5%

4%

Pragmatiques Modernistes Indécis
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Criteres de renouvellement des équipements

Quels sont vos critéeres de renouvellement des équipements que vous possédez ? Je vous cite différentes
possibilités et vous choisissez celui qui correspond le mieux a votre propre critére prioritaire, d’accord ?

Un matériel en fin de vie -

Une panne et une réparation
trop longue et trop colteuse
%
Un nouveau besoin pour
lequel vous n'avez pas
I'équipement nécessaire | 3%
Un matériel mal adapté avos

besoins
1%

Un matériel trop

inconfortable a utiliser
1%

Une offre a un prix
exceptionnel

La possibilité de racheter du

matériel d'occasion
1%

NSP-RR

1%
CHED Puristes
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51% 60% -
22% 28% -6%

8% 3%

4% 3%

3% 1% 2%

3% 1%

2%

6% 6% I 3%

Pragmatiques Modernistes Indécis
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Facteurs d’'influence sur les éguipements et nouveaux matériels

Quels sont vos 5 principaux facteurs d’influence sur les équipements et les nouveaux matériels ?

La visite et les conseilsde mon

revendeur ou de mon technicien | .36% 41% 16%
Le bouche a oreille entre

collégues | 25% 35% 29%

Les articles de la presse

professionnelle _ 28% 41%

Les articles de la presse grand

o 36%

. 35%

o 29%
public | 28% 18% 28% . 23%

20%

. 23%

L20%

L 19%

Les promotions des fournisseurs -
4% 18% 16%

Les publicités ou les
communiqués dans la presse | 47% 18% 14%
Les salons professionnels de la

restauration -Vo 13% 14%

Les magazines d'informations et

les conseils des fabricants -13% 13% 13%
Les sites Internet des industriels
etdes marques [ 8% 9% 14% L 13%
Les salons distributeurs
L14% 12% 8% L 6%
Les salonstout public | 1% 2% 4% | 3%
Les forums Internet 204 3%
(1] 0
D'autres sources
L 8% 2% 1%
Aucune source - 8% 504 10% - 8%
NSP-RR
L 3% 4% 4%

CH;D Puristes Pragmatiques Modernistes Indécis
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Prochain renouvellement de matériel

A I’avenir, pensez-vous que vous aurez surtout tendance a...

Ne rien changer avos
équipements de cuisine,
juste aremplacer ce qui

casse

A compléter votre
équipementde cuisine
actuel avec des nouveaux
matériels

A acheterle méme type de
matériel mais de meilleure
qualité

A limiter votre équipement
en renongant aux
matériels les moins
indispensables

A acheter le méme type de
matériel mais moins cher

NSP-RR
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71%

14%

5%

5%
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2%
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CONTACTS

Des professionnels expérimentés a votre disposition : LA N

NICOLAS NOUCHI

DIRECTEUR GENERAL
01.73.73.42.01 — nnouchi@chd-expert.com k. ?

4

THIEBAULT EPP
DIRECTEUR DES ETUDES
04.26.72.90.33— tepp@chd-expert.com |

A

@ CHD-EXPERT.fr

GERALDINE AMSELLEM
PRODUCTION MANAGER
04.26.72.90.26 — gamsellem@chd-expert.com —

PAULINE GUILBON
CHARGEE D’'ETUDES
04.26.72.90.05 — pguilbon@chd-expert.com
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