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GECO Food Service est une
association réunissant des
fournisseurs des marchés de
la consommation alimentaire
hors domicile, industriels de
lagroalimentaire et
fournisseurs de produits
d'hygiene, de services et
d'équipements dédies aux
cuisines professionnelles
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Dans le cadre du développement
de leurs activités et dans un
contexte ou l'omnicanalité se veut
de plus en plus marquée dans le
choix d'un point de restauration ou
point de vente pour se restaurer,
GECO Food Service souhaite
comprendre de fagon plus fine le
comportement des
consommateurs/convives hors
domicile dans leurs choix sous

différents prismes

Le contexte de la demande d'éetude

uDD”

GECO Food Service souhaite
mener une étude pour
permettre aux industriels

d'identifier les besoins, attentes,

motivations et freins des
consommateurs hors domicile
dans leurs choix de restauration
ou point de vente, de fagon a
adapter les offres, outils et
approches marketing par circuit,
et a anticiper les grandes
tendances de demain

CHD Expert, leader
européen des études
sur les marchés de la
CHD, a été choisi par
GECO Food Service

pour réaliser cette
étude a lissue de la

procédure de
consultation



Les objectifs de I’étude

Comprendre les Comprendre les Aboutir & une
Comprendre les motlvat_lons et motliC:/ations ot vision
motivations et les freins du les freins du par circuit et
les freins du consommateur consommateur par catégorie de
consommateur a dans dans son choix consommateurs
consommer hors le choix d'un de broduits , des drivers clés
domicile, selon point de vente (snaclfin ) ou de des choix
les moments et (snacking) ou com osgntes du temporels,
les circonstances d'un lieu de P environnementa
restauration hors repas ux et lies a l'offre
domicile (restauration) de produits
—~ Pour adapter les offres produits, les outils et les approches marketing
'@’ — Pour affiner le mix produit selon les circuits et circonstances

'Q_.Y' hr? Pour définir la valeur de marque et adapter la communication
’ Pour anticiper les grandes tendances de demain...

chdexpertd
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ENQUETE QUALITATIVE EXPLORATOIRE ENQUETE ONLINE CONSOMMATEURS

Pour identifier et comprendre les motivations et les Pour mesurer les comportements et l'importance
freins des consommateurs en hors domicile : des drivers de choix en hors domicile :
» Drivers temporels et géographiques = choix du hors «  Pour hiérarchiser les facteurs de choix (du hors domicile,
domicile selon les moments et les circonstances du lieu, des produits ou plats)
» Drivers environnementaux =» choix d'un point de vente Pour affiner l'information selon la catégorie de
ou d'un lieu de restauration consommateurs (dges, CSP..), selon le circuit, la

+  Drivers de L'offre = choix de produits ou de plats fréquentation, et les produits ou plats consommes

4 focus groups de consommateurs 2 000 consommateurs hors domicile

4 groupes, 8 personnes par groupe (tous Questionnaire online de 12 minutes, échantillon
consommateurs hors domicile et décideurs) représentatif de la population frangaise (> 15 ans)

SUIVI PAR CHAT D'UNE COMMUNAUTE DE CONSOMMATEURS PENDANT UNE SEMAINE

Pour aller plus loin dans la compréhension des dynamiques de choix

Suivi quotidien des actes de consommation hors domicile et interviews par chat d'un
groupe de 20 consommateurs

chdexpertd
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Les différentes etapes de l'étude
—0—0—0—

2000 Frangais (représentatif de

20 consommateurs . h
la population francaise)

4 groupes interrogés sur la
3 i > semaine du 20 au 26 TP e
(2aPariset2alyon) de AV . Ce volet aurait du étre réaliseé en
8 personnes Janvier 2020, a propos are 2020 A L o des ot
consommant en dehors de leur pause ;'ésce'den?esa r?;iselaecsriieadpﬁs
de leur domicile. déjeuner.

COVID a reporte la collecte des
données. Nous avons attendu un

retour a la normale pour
chd G interroger les Frangais. 5




Profil des
repondants

chdexpert®



Caractéristiques socio-démographiques des répondants 2% fPONPANTS

GENRE AGE

Homme Femme 18-24 ans 25-34 ans

“® % ® ‘&

REGION 35-49ans  50-64 ans 65 ans et plus

¢

Ile de France
21%

-
Nord Ouest Sy bt :
23% el / . Nord Est

~_ @ / 22%

24% PCS + PCS - Inactifs
28% 28% 44% 7

® o CATEGORIE SOCIO PROFESSIONNELLE
e &
® @ sudEst — ¢ L

Sud Ouest
10% / |



Cadre de vie

Taille d'agglomeération

Commune rurale _ 22%
2000 & moins de 20 000 habitants ||| | | | | | N 175
20 000 & moins de 100 000 habitants ||| 13%
100 000 habitants et plus ||| G 20
Agglomération parisienne _ 18%

2000 REPONDANTS

Situation familiale

Vous vivez...

En couple

En couple avec des enfants

Seul(e)

Chez un ou des parents

Seul(e) avec des enfants

En communauté

8%




Zoom sur l'activité professionnelle 2000 REPONDANTS

Situation professionnelle Rémunération moyenne

Employé m——— 17% Moins de 500€ / mois = 7%
Profession intermédiaire 14% Entre 500 et 1000€ / mois  E——" 9%
Entre 1001 et 1500 € / mois  IE——— 16%

Entre 1501 et 2000€ / mois INEEEEEEEEEE———— 2 (0%

Ouvrier T 11Y%,
Cadre, profession intellectuelle supérieure . 10%
Etudiant m— 8%

. , . is I
Artisan, commercant, chef d’entreprise mmm 3% Entre 2001 et 2500€ / mois 16%

Agriculteur exploitant m 1% Entre 2501 et 3000€ / mois I 13%
Sans activité professionnelle . 11% Entre 3000 et 5000€ / mois I 14%
Retraité¢ I ) 6% Plus de 5000€ / mois mmE 4%

Rythme de travail (1040 actifs)

Vous allez sur votre lieu de travail tous les jours (@454

Vous allez partiellement sur votre lieu de travail au cours de la @
semaine et vous faites le reste en télétravail

Vous étes en télétravail toute la semaine 8%

Vo]



Profil de consommation alimentaire 2000 REPONDANTS

Vous vous considérez... Flexitarien(ne)

Ne consommant
pas de porc

Autres allergies ou
intolérances

Rien de tout
cela 66%

Vegetarien(ne)
ou vegan(ne)

Allergique (ou intolérance)
au gluten

Respectant un regime
alimentaire spécifique

Allergique (ou
intolerance) au lactose

10



PREAMBULE
L'impact du COVID

sur le marché du
Foodservice
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Le marché du Foodservice a la reprise

Importance de limpact de la crise sanitaire sur les performances des différents secteurs

Bouchers-
Charcutiers
=

) - Restauration
Restauration '"?1 d'entreprise
rapide )
Fast Casual @ .
Coffee Shop ﬁ A =3, cafe Bar
= g =R
—_— [
0 00e : tabl.
L"{é‘?‘ . Resta _tab e Transports et loisirs
Rest a table premium
casual
J= N
H ik
[ 1 11]
= :::: = N 2 Traiteurs
) = = — Self service Organisateurs
Boulangeries conte Education Cafeteria reception

—

Fort impact négatif

chdexpert)
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Ueffet du confinement coté consommateurs

Indice d'évolution

Streamin
g\)(/ebex
Cuisiner
Livraison Maison
de repas Achat sur
o le Web
Livraison courses
a la maison Drive
G Paiement i Achat
digital sde surgelés
proximité
. Achat F&L
Paniers F&L Achat direct .
producteur Achat Bio Achat Frais
Taux d'usage
pendant le Commerce
confinement specialises
Achat
GMS/Proxi
Ces comportements et usages, dans le cercle de
performance, pendant le confinement vont se developper
et se maintenir dans le temps!!
Source : Etude consommateurs - 2020 - CHD Expert chdexpertm 13




Appuyer sur lI'accélerateur COVID-19

Les tendances consommateurs
s’intensifient

Seule la réalité business va

considérablement changer le
modeéle : Plus de Home office
Moins de déplacements
professionnels

chdexpert
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Les mutations du consommateur qui influent sur la pause déjeuner
Opportunités m Menaces |

' {

La livraison et son déploiement dans la -
restauration a table W " Perte des habitudes en hors domicile

NG

\c{}: De nouvelles solutions pour déjeuner...
Développement de la cuisine a la

maison

Le développement de la vente a

\ ﬂ emporter, du click & collect Un retour vers les commercgants de \:

proximité (charcutier, fromager...)

Les solutions digitales pour faciliter la
\cﬂ: commande des produits, le paiement

et de nouveaux services... La continuité du télétravail

Une nouvelle dynamique hors

\ domicile avec les commerces de

proximité... [ w
A B

chdexpert 15

L'apport de la gamelle au bureau
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LES MARCHES A L'HEURE DE
LA REPRISE

RESTAURATION

Consommation
Hors Domicile

@ LIVRAISON

Points de vue actes de consommation déjeuner et diner :
Etude CHD Expert Sept 2020

Mpert 03] chdexperte 16
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\. Les réalités au sein des points de vente, 'opérateur a dd...

Réduire sa carte pour optimiser son activité et aussi pour pouvoir
apporter plus de transparence et d'authenticite

Retravailler sa proposition et son offre en fonction des ventes,
des disponibilités produits, des nouveaux comportements de
consommation de sa clientéle et aussi de ses centres d'intéréts

Recentrer ses achats
Premiumiser sa proposition

Développer des activités complémentaires ou s'approprier des
metiers en « voie de disparition » en particulier pour la restauration a
table

Effleurer ou accélérer d'une fagcon ou d'une autre sur le digital

Optimiser sa gestion (staff ou achat) pour faire face aux fluctuations
de trafic largement supérieurs a d'habitude et fideliser ses équipes

chdexpert 17



Au bilan des facteurs imposant une mutation

. 3
.

sant

g £
-t ’ . Un paysage hors domicile qui se transforme

¢ )

63% des
'/ restaurateurs
proposent de la
vente a emporter,
19% le font
depuis le
onfinemen

@ Un opérateur qui a changé ses habitudes

@ De nouveaux canaux de vente avec en priorité la VAE et la

livraison, puis les dark kitchens et le frigo connectés

.

@ Une situation plus confortable pour les univers deéja

™ connectés et compatibles avec la livraison, comme le fast

> casual burger, pizza, ethnique..

== Encore et toujours plus de chaines et de grands comptes avec
= des univers qui évoluent

chdexpert 18

Saurce : Foodservice Activity Report - 2020 - CHD Expert



Les frontieres se délitent de plus en plus

Les univers se mélangent et les activités complémentaires se développent...

chdexpert)
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De nouveaux lieux et nouveaux instants vont engendrer une
perte de reperes et de nouvelles attentes
2

"

Restauration rapide
ou restauration a table ?

Epicerie ou sandwicherie ? Restauration gastronomique ou restauration casual
?

chdexperte 0



Au bout on obtient des points de vente, plus...

+ Quverts, avec une offre * hybrides +transparents

pour tous les instants

+ digitaux

+ d'autodidactes, ]
mais entoures de + structures

professionnels

) + renouveles
+ innovant

J
-3 IR :EEl
+ aboutis dans leur 1
concept et -

classique

+ populaires

chdexpert@

21



Ce qu’il faut retenir
de I'étude

chdexpert



LES TENDANCES ALIMENTAIRES EN GENERAL

2 4[]/0 DES FRANGAIS SE DISENT
FLEXITARIENS
ON MONTE Jusau'A 60% SI ON DEMANDE COMBIEN ON REDUIT
LEUR CONSOMMATION DE VIANDE (ETUDE HEALTHY 2021).

LE TERME FLEXITARIEN RESTE ENCORE UN PEU FLOU POUR LES
CONSOMMATEURS..

L'ALIMENTATION EST UN SUJET PRIS AU SERIEUX, LES FRANGAIS
CHERCHENT A ETRE RASSURES ET ORIENTES POUR MANGER LE
PLUS SAINEMENT POSSIBLE.

chdexpert

Les habitudes de consommation changent ..

v

Certains aliments ne sont plus consommes, car juges nocifs
(sucres, plats préts a l'emploi, sodas..).

Les francais ont revu une partie de leur mode
d'approvisionnement pour leurs courses. Ils favorisent
davantage les commercants de proximite et les circuits courts.

Depuis la crise sanitaire, certains ont repris le chemin de leur
cuisine et préparent plus de repas fait maison.

Les consommateurs cherchent des produits « sains », sans
additifs, sans conservateurs, avec moins de viande rouge,..

Ils sont encore plus sensibles au fait maison, au local, et au bio
depuis la crise.

Ils sont vigilants sur l'usage du plastique, ils ont une
consommation plus éco-responsable.

La génération Z (18-25 ans) est a la fois la + impliquée sur ces

thematiques tout en étant variante dans ces comportements.
23



LES TENDANCES ALIMENTAIRES GENERALES EN HORS DOMICILE

Voici les critéres prioritaires
dans l'assiette en hors domicile :

FRAICHEUR ORIGINE
" [Made in France, Local, Labélisation]

TOUT CE QUI TOUCHE AU HEALTHY

Ce gui rejoint 3 marqueurs forts :

LA TRANSPARENCE LASANTE / BIEN-ETRE

On retrouve ces points dans le détail avec les points
fondamentaux de I'image d'un bon restaurant.

t:_hd__:..‘-c:_:- o)

9 criteres clés se démarquent :

LA LABELISATION UNE ORIGINE
FAIT MAISON FRANCAISE

garantissant I'absence de process et le demandée par |e consommateur pour
rejet de tout ce qui est trop industriel, soutenir les acteurs locaux, pour la
confiance gu'elle génére et indirectement
pour la dimension éco respansable.

UNE CARTE COURTE AVOIR UN ACCUEIL LES MENTIONS

oui est sécurisante pour le un traitement gualitatif pour nui garantissent l'origine des
consommateur et pour I'image du favoriser 'expérience au-dela produits et qui sont le gage de
restaurant. Cest encore plus de I'assiette et donner au circuits plus courts,
différenciant quand elle est consommateur a sensation Méme si cela n'est pas prioritaire,
complétée d'informations sur la d'étre un « client ». des premiers enjeux d'eco
provenance mais aussi sur les responsahilité commencent &
choix du professionnel. #Merger progressivement.
Mains de kms pour les produits =
hon pour la planéte
24



LES PRINCIPAUX DRIVERS DE CHOIX EN RESTAURATION

f'“’v'Tv UN LIEU RECOMMANDE PAR Les frangais vont avant tout dans un lieu recommandé par 'entourage.

ENTOURAGE Ils ont besoin de réassurance sur le choix du lieu probablement exacerbé
dans le contexte Covid.

Mais cela vient aussi de la digitalisation des points de vente qui illustrent
encore plus de lieux de consommation qu'avant. Il devient donc plus

LA CARTE difficile de faire un choix.
C'est le bouche a oreille, réel en priorité, mais aussi petit a petit le
LES PRIX virtuel avec les réseaux sociaux qui influence donc le plus le choix.

Il faut concevoir avec l'émergence des genérations Z, que ce bouche a
) oreille soit de plus en plus virtuel au fil du temps (notamment au travers
LA PROPRETE de la sur-représentation des 18-34 ans parmi les consommateurs les plus
impacteés par les influenceurs sur les réseaux sociaux).

= OO

-
o

i , Au dela du bouche a oreille, et de la communication en point de vente , il

"[|'@ LARAPIDITE DE SERVICE y a une influence importante et croissante des moyens autour de la
communication sur l'offre (via les applications dédiees, type la
fourchette, trip ou méme la page Facebook de ['établissement) et aussi

UN ACCUEIL CHALEUREUX ET PERSONNALISE autour des promotions tres nettement accélérées par les plateformes de
livraison (BOGO).

@

chdexpert@ 25




Restauration a
table sur place
ou a emporter

Parcours lors de la
derniere visite



LES CIRCONSTANCES DE VISITE

Les raisons principales :

0%

REPAS EN FAMILLE / AMIS PAUSE DEJEUNER DEPLACEMENT PERSONNEL
12228
A
ey = X
x ' x 8 0 /0 mangent sur place ,
DES FRANCAIS FREQUENTENT fﬂ‘l 3 8 % y mangent avec des membres de leur farmille
AU MOINS UNE FOIS DANS LE MOIS .
UN RESTAURANT A TABLE. ] 2 5 % R

chd experta) 27



LE PROCESSUS DE CHOIX DU LIEU

42%

choisissent le lieu en commun
accord avec toutes les personnes
présentes au repas.

Les principaux critéres de choix du lieu :

(©)

LA CARTE / L'OFFRE LES PRIX LUACCUEIL

18% o (), ecident 96% 38% 32%

laissent les autres par eux meme

décider pour eux .
g
a— KTH &

LA RAPIDITE DE SERVICE ~ L'ESPACE / LE CONFORT L'AMBIANCE

La décision se prend majoritairement le jour J (40%)

)
ou en anticipé [36%) quelgues jours avant. O\ 28% 23% 23%
0 d N
2 7 [] se rendent dans de nouveaux restaurants: les découvreurs LES élémenls dISSUBSIfS .
O -~ ~ o~ ~
1 4 vont dans un restaurant qu'ils fréquentent réguligrement : les fidéles /ﬂﬂfr ) |/€ ) |: 'F_ji , ( Lr\\ :|
- o/ o/ | S
E‘ 9 1 % LE MANQUE DE PROPRETE LES TARIFS ELEVES UNE MAUVAISE AMBIANCE UN MAUVAIS ACCUEIL
vont dans un restaurant independant 65% 6 4% 5 4% 5 4[}(
0
28
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LE PROCESSUS DE CHOIX DES PLATS

Les principaux critéres de choix du plat :

(&)

LEPRIX / LAFORMULE  LES INGREDIENTS FRAIS
INTERESSANTE / DE SAISON

36% 30%

|
&% o

C'est surtout la combinaison plat+dessert qui fonctionne.

~ Avecun caféen fin de repas.
o«

LES PLATS 100% MAISON LES PLATS SAINS

30% 22%

Chdt per l:ﬂ 7



CE QU'IL FAUT AVOIR EN TETE POUR LA RESTAURATION A TABLE

Un certain nombre de critéres se confirment par rapport a l'étude
qualitative mais iF y ausin dles realites moins pregnantes dans le 49 MINS DE PAUSE DEJEUNER EN @
contexte de la crise sanitaire. MOYENNE (30 MINS EN 2018)

La restauration a table reste avant tout pour le consommateur le petit
restaurant indépendant du midi avec un acte de consommation
principalement sur place assis mais avec une importance non

negligeable de la VAE (20% des derniers actes de consommation en
restauration a table était consacre a la VAE).

ALORS QU'AVANT LA CRISE LE TEMPS DE PAUSE ETAIT DETERMINANT POUR
LE CHOIX DE LA SOLUTION REPAS LE MIDI, CELA EVOLUE AVEC LE
TELETRAVAIL ET LA GESTION DE SON TEMPS EN ENTREPRISE.

Celaimpose a toute la restauration de réflechir a des solutions
multiples, mais aussi a garantir une qualité de la proposition et une *
expérience client agréable.

£..a .
2
I
collegues risque de ne pas rejoindre son niveau estime dans ce lieu, ‘\
mais cela pourrait étre contrebalance par la révision des solutions de -
restauration en entreprise. La restauration & table le midi est un vecteur de

convivialité, seulement 14% des consommateurs ont
passe leur dernier acte de consommation en RAT tout

Avec le télétravail qui a vocation a se maintenir, la prise de repas entre I

A préciser que la pause déjeuner en restauration a table est trés
centrée sur des situations hors travail pour des personnes qui he

. . . : L . seul.
travaillent pas ce jour la (WE ou jour de télétravail, etc..) ou des ILy a toujours d'autres convives, notamment la famille
personnes inactives. des amis ou des collégues (réeduit avec la crise).

chdexpertt 30



CE QU'IL FAUT AVOIR EN TETE POUR LA RESTAURATION A TABLE

C'EST UN LIEU OU L'ON SE REND QUANDILN'Y
A PAS DE SOLUTION DE RESTAURATION AU
TRAVAIL ET QUE LE DOMICILE EST TROP LOIN.

En passant
devant

Juste avant 6%
dy aller, ° : , ;
.leyA Lejour Plus d’un tiers des

meme  consommateurs
planifie a l'avance
ce repas.

La veille ou plusieurs
Jjours avant

Le type de cuisine propose par le
restaurant a une forte influence dans le
choix de l'etablissement.

il est gage de fraicheur, de produits de
saison.

chdexpert

La proposition d'un plat du jour €également,

Cet acte de consommation laisse une place non négligeable a
l'anticipation, méme si la plupart des gens se decident le jour méme.

Ce qui indique alors l'influence de l'environnement mais aussi de la
communication qui permet de choisir 'endroit et enfin de U'habitude!

Seuls 27% ont teste le point de vente pour la premiére fois, c'est l'habitude
plus ou moins fidele qui génére le trafic. On a un consommateur qui entre
dans le point de vente, il n'y retournera pas tous les jours mais il faut
assurement lui donner tous les moyens pour y retourner.

Avec une priorité pour le choix du lieu autour de l'offre/ la carte, c'est elle
qui va définir en priorite les préférences de choix du lieu. Une carte courte
idéalement comme nous avons pu le constater avec des plats du jour, et
des formules. Mais a cette carte s'ajoutent les prix pratiqués car pour le
midi on veut manger bon et pas cher.

Méme si le choix a la carte est important, il est egale par toutes les
solutions de formules et plat du jour disponibles qui représentent pres de
50% des commandes reéaliseées avec en priorité la formule globale. Mais les
informations demontrent comme l'évoquait l'étude qualitative que le plat
reste logiqguement le plus commandé avec en complément le dessert qui
reste toujours une tentation plus forte que l'entrée. Ce sont les
formules/mMenus qui vont potentiellement rendre l'entréee plus

attrayante.
31



CE QU'IL FAUT AVOIR EN TETE POUR LA RESTAURATION A TABLE

CRITERES LES PLUS DISSUASIFS

M~ LA NON PROPRETE

DES PRIX EXCESSIFS

L'AMBIANCE, LACCUEIL, LE SERVICE

 ©

chdexpe i@

Enfin les critéres de dissuasion qui affectent fortement la
satisfaction sont nombreux.

Mais c'est d'abord le manque d'hygiene, en particulier dans les
toilettes et les prix trop éleves qui sont les principaux freins.

Par tarif éleve, il faut entendre des tarifs que l'on peut comparer
avec une reférence et qui sont trés nettement au dessus de la
moyenne, mais aussi un rapport qualité/ quantité/ prix
décevant.

C'est une des motivations principales a visiter des chaines. Le bon
rapport qualité prix, mais aussi la certitude/sécurité sur ce que
'on va manger.

Ensuite les criteres discriminants sont liés au lieu : accueil, bruit,
lenteur du service, trop de monde et irrespect des gestes
barrieres (pour 39% des consommateurs).

On voit l'influence de lU'opinion des autres par les connaissances,
mais aussi par lintermédiaire des réseaux sociaux et des reviews
(donc par des inconnus) qui influencent la vision positive d'un
etablissement. Des commentaires negatifs, et parfois juste un seul

peuvent suffire pour affecter la perception de l'établissement.
32



Restauration
Rapide sur place
ou a emporter

Parcours lors de la
derniere visite
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LES CIRCONSTANCES DE VISITE

Les raisons principales :

54%
g

PAUSE DEJEUNER REPAS EN FAMILLE / AMIS DEPLACEMENT PERSONNEL

6 2 /0 prennent un repas a emporter

: 0
DES FRANCAIS FREQUENTENT fl‘ 3 9 /0 y mangent scu
AU MOINS UNE FOIS DANS LE MOIS X
UN RESTAURANT RAPIDE. M’ 2 3 % y mangent avec des membres de leur famille

i 2 2 AJ y mangent avec leurs collegues 34

Chd experto)



LE PROCESSUS DE GHOIX DU LIEU

39%

choisissent le lieu en commun
accord avec toutes les personnes
présentes au repas.

Les principaux critéres de choix du lieu :

®

RAPIDITE DE COMMANDE LES PRIX LE CHOIX DES PLATS
ET DE SERVICE 36% 34%
16% © 45% ﬁgfﬂeﬁﬂrm“ 51%

laissent les autres

décider pour eux
. o . L'HYGIENE LES PERSONNES QuI LA POSSIBILITE DE
La décision se prend majoritairement le jour J [53%), . o
ou juste avant d'y aller (29%) O\ 12% AGEDPIAE%%NENT Euﬂgﬁgiﬁpﬂﬁﬁﬁ NGE
1 1 % se rendent dans de nouveaux restaurants : les decouvrenrs LES éléments dissuasifs .
_"-\\ — p— /,—
29% vont dans un restaurant qu'ils fréquentent réguliérement : les fideles I//:”'.:”» l ( €\:| [/ ®\| ;_-;:;\j
"'/ \__/ N =/
m 5 U % LE MANQUE DE PROPRETE  LES TARIFS ELEVES UATTENTE PERSONNEL
m vont dans un restaurant indépendant 54% 43% 41% PEU DISPONIBLE

chdexpertm 35 41%
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LE PROCESSUS DE CHOIX DES PLATS

C'est surtout la formule plat + boisson qui fonctionne.

Les principaux critéres de choix du plat :

(&) ()

LEPRIX / LAFORMULE LA PRATICITE A LES PORTIONS
INTERESSANTE ~ EMPORTER ET MANGER BENEREUSES
37% 23%

21%
()

L'ORIGINALITEDUPLAT  LES INGREDIENTS FRAIS

18% 14%

ertGl

Les principaux critéres de choix d’une boisson :

(=)

LE FORMAT UNE MARQUE
ADAPTE CONNUE
25% 26%
()

LE PRIX INTERESSANT LA PRATICITE A
92901 EMPORTER ET A BOIRE

15%
UNE BOISSON SAINE
11%
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CE QU'IL FAUT AVOIR EN TETE POUR LA RESTAURATION RAPIDE

Concemant a re.Sta.‘uratlorT raplde, Ol"l a, des ghvergen.ces dans la LES CONSOMMATEURS FREQUENTENT DES RESTAURANTS .«-—-—-——-— e
perception qualitative de l'univers ou l'on rejette l'univers du fast INDEPENDANTS COMME DES CHAINES e
food associé a la malbouffe, principe de base, tout en frequentant

en priorité cet univers en mode fast casual ou non.

55% de la derniére expérience en restauration rapide s'est deroulée
dan; un snag:k/fast fooq. Avec une présence fort'e qQS chaines (44% LS VONT SURTOUT DANS LES RESTAURANTS
de lieux chame;), ce qui est en accord avec les realites du paysage —_— £ rI‘ PROPOSANT DES BURGERS ET DES KEBABS,
de la restauration rapide en France.

A noter que la péeriode d'analyse a lieu encore dans un état de .
marché affecté par la crise sanitaire, ou le poids des actes de

consommation de snacking en restauration rapide en presentiel a //-’,\\-\'
baisse de plus de 13 points en part de marche (etude speak LA PRESENCE DES MARQUES EST IMPORTANTE DANSCELIEU. | BR AND

snacking). M

La restauration rapide est un espace li¢ a la spontanéité, mais sur
des valeurs que l'on pourrait qualifier de stres pour le
consommateur avec des lieux habituels vs peu de lieux T CESTUNLIEU 00 LONCHERCHE AVANT TOUT O LA COMMODITE A

découverts pour la premiere fois. o DOIT ALLER VITE ET SEMPORTER. ON Y VA SOUVENT SEUL.

chdexpertt 37



CE QU'IL FAUT AVOIR EN TETE POUR LA RESTAURATION RAPIDE

LES ENFANTS INFLUENCENT PARTICULIEREMENT
DANS CE TYPE DE LIEU. C'EST UN MOMENT DE
PARTAGE EN FAMILLE, CONVIVIAL.

0
LES PLATS SONT AUSSI BIEN FROIDS QUE CHAUDS %— et

qﬂ}!" LES PLATS UNIQUES COMPLETS (BOWLS PAR EX) ONT
%? DU SUCCES SURTOUT CHEZ LES MOINS DE 35 ANS

RESPONSABLE ONT LE VENT EN POUPE ET FAVORISE
UNE IMAGE POSITIVE DU POINT DE VENTE

chdexpert

LES POSITIONNEMENTS HEALTHY ET ECO- O‘

Les motivations principales et les plus impactantes sont rapidite,
prix et choix.

On retrouve la logigue méme de l'existence et de la progression de
la restauration rapide avec des nuances liees a 'augmentation du
panier moyen qui dépasse desormais les 10 euros; donc qui se
rapproche du plat du jour en restauration et le choix qui ne s'illustre
pas uniqguement dans la largeur de la gamme proposee, mais aussi
dans les possibilités de personnalisation de son plat.

La praticité et Lle bon rapport qualité/ prix restent les criteres les
plus importants avec la notion de satiété et de générosité en toile
de fond propre a la restauration rapide contrebalancée par le healthy
et le fast casual qui peuvent apporter une promesse généereuse sans
étre trop grasse (rejet de certains consommateurs pour 28%).
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Grande surface
et epicerie de
proximite

Parcours lors de la
derniere visite
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LES CIRCONSTANGES DE VISITE

Les raisons principales :

36%
T

’ n PAUSE DEJEUNER PENDANT LES COURSES DEPLACEMENT PERSONNEL
€9 (o0

| )

7 3 % I . %

A

s
: 0
DES FRANGAIS FREQUENTENT w 50 /0 y mangent seul
AU MOINS UNE FOIS DANS LE MOIS 22
UNE GRANDE SURFACE MI 1 g % y mangent avec des membres de leur famille
POUR PRENDRE UN REPAS.

el 18 /0 y mangent avec leurs collegues 40
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LE PROCESSUS DE CHOIX DU LIEU

0
3%
choisissent le lieu en commun
accord avec toutes les personnes

présentes au repas.

14% OJ

laissent les autres
décider pour eux

décident
54% pgflefgméme

La décision se prend majoritairement le jour J (55%),

ou juste avant d'y aller (25%) D \
L

1 0 /0 se rendent dans de nouvelles grandes surfaces : les découvreurs

4 7 /0 vont dans celles qu'ils fréquentent régulierement : les fideles

chdexpertd

7 1 /0 vont dans une grande surface alimentaire.

fréquentent plusieurs points de vente en alternance,
selon la praticité / la proximité, ou les prix.

Les principaux criteres de choix du lieu :

©

LA PROXIMITE LA RAPIDITE LES PRIX
DU LIEU D'ACHAT 1%

0% 8%

3

LE MANQUE DE TEMPS POUR LA FACILITE
UNE AUTRE SOLUTION DE REPAS D'ACHAT

18% 17%
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LE PROCESSUS DE CHOIX DES PRODUITS

5 ‘I []/ Les produits les plus achetés :
0 choisissent des plats prets 4 etre consommes

47 /0 choisissent des solutions pour composer leur repas

==

LE SANDWICH
Les principaux critéres de choix des produits : 39%
-
£
& 2
LES PRIX / LA FRAICHEUR LA PRATICITE A ' <
LES PROMOTIONS DESPRODUITS  CONSOMMER, A EMPORTER e L T
950 : I
36% 25% 25% CONDITIONNEE FRAICHE

@ 26% 21%

LES INGREDIENTS LES MARQUES CONNUES,
DE SAISON DE QUALITE

18% 18% 42

Chd 1}"-'! ‘. G



CE QU'IL FAUT AVOIR EN TETE POUR LES GRANDES SURFACES

La GMS selon l'étude qualitative représentait le champion de la
solution de commodité. Pendant les courses, compte tenu du
temps disponible, et pour payer moins cher.

C'est pendant un déplacement solitaire : faire ses courses, en
déplacement personnel ou professionnel, et en pause déjeuner
de téletravail ou l'on est souvent seul.

Il s'agit souvent d'un lieu que l'on connait, que l'on frequente

regulierement (pres de la moitieé des consommateurs concernes),

ou occasionnellement. Il est donc inscrit dans les solutions de
repas le midi en semaine et est souvent tres spontane.

chdexperttn

LIEU FREQUENTE PAR OPPORTUNITE DE CIRCONSTANCES
0U MANQUE DE TEMPS POUR UNE AUTRE SOLUTION

ATTIRENT LES CONSOMMATEURS.

LES CONSOMMATEURS SONT SENSIBLES AUX EFFORTS SUR

L'EMBALLAGE, LES COUVERTS ET LE NUTRISCORE

LE CONSOMMATEUR VEUT ALLER VITE ET QUE CE SOIT
ATTRACTIF EN TERMES DE PRIX

o

LES CORNERS A SUSHIS, LES SALADES BAR
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CE QU'IL FAUT AVOIR EN TETE POUR LES GRANDES SURFACES

LES CONSOMMATEURS VONT PARTOUT.

LA BOISSON NE PENETRE QUE 21% DES ﬁ

CONSOMMATEURS QUI PRENNENT LEUR REPAS.

chdexpert

ILN'Y A PAS D'HABITUDE DANS LES RAYONS,

On voit bien que pour linstant, l'aspect rayon snacking de la
GMS ou de l'épicerie proximité ne séduit pas totalement,
tous les francais ne vont pas systématiquement acheter leur
déjeuner la bas (assemblage) et trouvent leur bonheur vers
d'autres rayons : produits frais, point chaud, patisserie et
surtout tous les rayons sans distinction.

Mais linfluence de rayons dediés aux repas comme le rayon
snacking, le corner traiteur prennent une place significative
qui devrait progresser au fil du temps avec 'lamenagement
des points de vente.
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Résultats détaillés
de lI’'étude
consommateurs
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PREMIERE
PARTIE

Les lieux de prise
de repas au cours
de la semaine
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2000 répondants

Des Frangais prennent au moins
une fois leur petit déjeuner a
l'extérieur de leur domicile en
semaine. Ils le font 1,6 fois par
semaine en moyenne.

=3 1TS DEJEUNERS en dehors du domicile

Vous prenez un petit déjeuner hors de votre domicile (au cafe, en coffee shop, a l'hétel..)

Des francgais prennent ce repas a
l'exterieur de chez eux le weekend.
Ils le font moins d'une fois par
semaine (0,9 fois en moyenne).
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Poids des différents lieux hors domicile

DEJEUNERS PRIS

i Le domicile, la gamelle et le fait de sauter
e n se m al n e des repas sont exclus du calcul

Lieux Pénétration Fréquence R
Livraison

Restauration a table

Domicile 76% 3.7 : e
a emporter %J///// Restauration a table
SEMELE 34% 2.6 Grande Surface / 8% “ //% sur place
Saut du repas 20% 21 /Epicerie de proximité %%
Restauration a table sur 16% . 7 4 //ﬁ;
place 97 4 // 7 '
Restauration Rapide sur 14% 14 Autres lieux /
place ou a emporter ° ’ /%, Cantine / Self /
Autre (Bar, amis, kit repas ...) 11% 15 ¢ o Cafeteria
(v)
Cantine 7/ Self service / o 17%
N 10% 2,6
Cafétéria . .
Restaurant a table a % q Restauration Rapide
emporter 7% 3
. o 24% des dejeuners pris hors domicile sont
Grande surface / épicerie 6% 15 en res'il.‘aurantg table sur place.
Livraison 5% 1,3

762 des Francais prennent au moins une fois leur repas chez eux le midi

au cours de la semaine. Ils le font presque 4 fois dans la semaine. 48



DINERS PRIS

en semaine

Lieux Pénétration Fréquence

Domicile 93% 4,2

Restauration a table sur 14% 14
place

Saut du repas 13% 1,9

Restauration Rapide sur

R 11% 1,2

place ou a emporter
Gamelle 10% 17
Autre (Bar, amis, kit repas ..) 10% 15
Restaurant a table a 7% 12

emporter

Livraison 7% 13
Grande surface / épicerie 2% 14
Cantine / Self service / 1% 19

Cafétéria

93% des Frangais prennent au moins une fois leur repas chez eux le

soir au cours de la semaine. Ils le font 4 fois dans la semaine.

Poids des différents lieux hors domicile

Le domicile, la gamelle et le fait de sauter
des repas sont exclus du calcul

Grande Surface Cané!feét/éﬁslf /
/Epicerie de proximité\ /
b
Rest tion a tabl Y, Restauration a table
es aauerra:qgoor;f\era e A ///////4@% sur place
/ .
&

v .

Livraison //jﬁ

19% ,/r"/ ; Autres lieux
Restauration Rapide

287 des diners pris hors domicile sont en
restaurant a table sur place.

49



Repas PRIS

'_e wee kend Le domicile, la gamelle et le fait de sauter

des repas sont exclus du calcul

Cantine / Self /
. o Zeea: . Grande Surface
| tew ; fepcarcdemoimis 1o
Domicile 93% 2,9
P L|vra|son Restauration a table
Restauration a table sur 20% 12 f& éé%/////// cur place
place / P
L. o Restauration a table
Autre (Bar, amis, kit repas ...) 14% 1.5 a emporter . %
Saut du repas 14% 15 = %
Gamelle 13% 15 17% y ////
, . o :
Restauration Rapide sur 129 11 Restauration Rapide , /
place ou a emporter ° ‘ % i
Restaurant a table a o ////// .
7% 11 Autres lieux
emporter
Livraison 6% 1,2
Grande surface / épicerie 2% 1,2 31% des repas pris hors domicile le weekend
. : sont en restaurant a table sur place.
Cantine / Self service / 1% q
Cafétéria ° 3
93% des Frangais prennent au moins une fois leur repas chez eux le 50

weekend. Ils le font presque 3 fois dans le weekend.



Repas PRIS

sur une semaine globale

Lieux Pénétration Fréquence

Domicile 97% 9.7

Gamelle 41% 3.1

Restauration a table sur 34% 51
place

Saut du repas 29% 3,0

Restauration Rapide sur

place ou a emporter 24% 2.0
Autre (Bar, amis, kit repas ..) 22% 2,5

Restaurant a table a o
14% 17

emporter

Cantine / Self service / o
Cafétéria 11% 2.7
Livraison 11% 21
Grande surface / épicerie 6% 2,2

97% des Francgais prennent au moins une fois leur repas chez au cours
de la semaine, weekend inclus. Ils le font g fois par semaine.

Poids des différents lieux hors domicile

Le domicile, la gamelle et le fait de sauter
des repas sont exclus du calcul

Grande Surface
/Epicerie de proximité

Livraison ”
9% v@% Restauration a table

Restauration a table sur place

a emporter /

Cantine / Self /
Cafétéria

18% /;/ ; : Autres lieux

Restauration Rapide

277 des repas pris hors domicile sont en
restaurant a table sur place.

51



-
1JI | Domicile

Pas de profil
specifique

Autre

25-34 ans
Résidant en Ile-de-
France

(e

Gamelle

49 ans et moins
Actifs

Vivant en couple
avec enfant(s)
Vivant seul avec
enfant, en

communauteé ou chez

ses parents

N
l =W Restaurant a table
a emporter
25-34 ans

PCS +

Résidant en lle-de-
France

Vivant en couple
avec enfant(s)

table sur place

Homme

PCS +

Résidant en lle-de-
France

mm
‘A< Cantine / Self

18-24 ans / 35-49 ans
PCS +

Résidant en lle-de-
France

Vivant seul avec enfant,

en communaute ou
chez ses parents

18 - 34 ans

Vivant seul

Vivant seul avec
enfant, en
communaute

ou chez ses parents

<

I ﬂ Livraison

34 ans et -

PCS +

Résidant en Ile-de-
France

Vivant en couple
avec enfant(s)

RAIT ROBOT des profils les plus repréesentés par lieu

Caracteéristiques significatives des personnes se rendant au moins une fois par semaine dans le lieu

Restaurant a Saut du repas

h"—x; Dﬁg Restaurant rapide
49 ans ou Moins

PCS +

Residant en Ile-de-
France

Vivant en couple avec
enfant(s)

Vivant seul avec enfant,
en communaute ou
chez ses parents

1™
1 P Grande surface /
épicerie
Homme
18-34 ans
PCS +
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2000 répondants

mds des différents types de lieu sur la semaine d'interview

Retail (Grande
surface et épicerie)

Livraison
Autres lieux ou

L s
saut du repas 7 %%//////////

Hors domicile :
(RAT, RR, cantines)

Domicile

s
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2000 répondants

2A'61ution des comportements en hors domicile depuis la crise sanitaire

m Plus du tout depuis la Covid  ®Moins souvent qu'avant Aussi souvent qu'avant  m Plus souvent qu'avant

Commander un repas a un restaurant pour 'emporter et le _ o
manger ailleurs 51% -
Acheter un repas dans un lieu de restauration rapide (pour _ % -
le manger sur place ou ailleurs) 547
Aller dans une grande surface alimentaire ou une épicerie _ % -
de proximité pour y acheter votre repas du moment (pris... 547
Utiliser une plateforme de livraison pour commander un _ o
repas a livrer 49% -
Utiliser un systéme de click & collect, ou vous commandez a _ % -
l'avance et passez récupérer votre repas a 'heure prévue 497
Utiliser un menu électronique (a affichage digital) a _ o
l'occasion d'un passage dans un lieu de restauration 46% -
Prendre un repas assis a table au restaurant (en terrasse ou _ o
a l'intérieur) 48% -
Prendre un petit déjeuner hors de votre domicile _ 51% l
Prendre un repas a un buffet ou dans un self-service _ 48% i
Prendre un repas dans une cantine ou un restaurant _ % l
d'entreprise (ou d’administration) 477



2000 répondants
2A'61ution des comportements en hors domicile depuis la crise sanitaire

Comparaison avec les indices (%plus souvent - % moins souvent)

Utiliser un systeme de click & collect -4
Utiliser un menu digital dans un lieu de y
restauration
Utiliser une plateforme de livraison -6
Commander un repas a un restaurant pour ~ On constate une baisse de la
lemporter -8 frequentat/on gqrstdom/cde avec ces
Prendre un repas dans une cantine ou un . indicateurs.
(oSl O G pISE Certains consommateurs ont perdu leurs
Acheter un repas en restauration rapide -15 habitudes, les ont change aussi.
Acheter un repas dans une grande surface . Nous sommes dans un contexte de
alimentaire ou une épicerie de prOXImIte repr/'se progress/\/e des actes de
Prendre un petit déjeuner hors de votre domicile -15 consommation en restauration.

Prendre un repas a un buffet ou dans un self- g
service

Prendre un repas assis a table au restaurant
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DEUXIEME
PARTIE

Les codes de
l'alimentation

en dehors du
domicile




|
Les points clés QUALI sur les tendances

alimentaires =T
TH
'TT7 1 AN =3 ||
Une implication croissante et elargie des D
consommateurs dans la recherche d'une alimentation * g

saine et respectueuse de l'environnement
i » 3 4

g

+ Des points de focalisation
sur la viande, le poisson,
les fruits et léegumes,
l'origine locale, le
saisonnier, les sucres et
les additifs alimentaires

Ceux qui cuisinent... Les autres...

Implication dominante Implication

dans les dominante dans
Une orientation nettement St sie linformation sur les
d'approvisionnement produits alimentaires
plus « Healthy » dans les (producteur, artisan..) et l'offre de
preoccupations et la recherche de restauration

alimentaires des
consommateurs les
plus ages

produits sains
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Un fond d'informations
anxiogénes sur l'alimentation

poussant a se rassurer % 4
Par le ‘L“ — Par des

fournisseur ou le « influenceurs »

restaurateur multiples - sur

« de confiance » . Internet et les
(petit Par des outils ad g2 Uz cliEen reseaux soclaux,
roducteur hoc pour lachat plus marguee aux dans les medias,
' artisan.) ou la sélection informations sur la dans l'entourage

composition des

o lleuxlde produits (en GMS)
restauration T
(Yuka, La et l'origine des

denrées (en

Fourchette..) .
restauration)
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2000 répondants

A la fraicheur des produits

A l'origine des aliments (locale, francgaise, origine controlée
ou protegee..)

A l'équilibre global de votre alimentation sur la durée

Aux apports caloriques et a l'equilibre alimentaire de
l'ensemble du repas
Aux apports caloriques et a l'équilibre alimentaire du plat
ou du produit
A l'approvisionnement du lieu en circuit court, directement
du producteur

Au mode de production et au respect de l'environnement
(bio, écoresponsable, bien-&tre animal, juste rémunération

A la composition des produits, les allergenes, les additifs
alimentaires

A éviter certains aliments en particulier

A rien quand vous étes hors domicile

Arien, vous ne prétez pas attention a votre alimentation en
general

Flateurs importants lors des repas hors domicile

I 510; * nactifs / En couple /

65 ans et +

I 31% ++ Inactifs / En couple / 65 ans et +

N 25% ++ PCS+ / Habitant en IDF

I 207  ++ Habitant en IDF / En couple

I 17% ++ Habitant en IDF

B 16% ++ Inactifs / En couple / 65 ans et +
I 13% -+ Inactifs / 65 ans et +

B 127

o, Gluten, viande, sel, sucre, allergie,  commune de + de
B 2% 9

++ Habitant d'une

gras, lactose, additifs, crustaces.. 100 000 hab.

B 14%  ++ Inactifs / Couple avec enfants

B 11% + PCS-
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2000 répondants

Ements favorisant l'image d'un lieu de restauration

Le label « 100% fait maison »

43% ++ Inactifs / En couple / 65 ans et +

Une carte courte, mais de l'information sur l'origine ou le choix des..

38% ++ Inactifs / En couple / 50 ans et +
35%++ Inactifs / En couple / 65 ans et +
Les attentions personnelles au client, les signes de reconnaissance  IEEEE——— 33 %+ [nactifs / En couple / 65 ans et +

Les mentions sur l'origine francaise des ingredients

Les mentions sur l'origine locale, les circuits courts I 31%
Une volonté de fidéliser les clients IGG_—_— 21%
L'engagement de l'établissement dans des mesures écoresponsables I 20 %,
Les commentaires positifs sur les réseaux sociaux IIEEEEG—G— 20% ++18-34 ans
Les avis dans les guides culinaires ou touristiques  IEG—G—— 17% ++ INnactifs / 65 ans et +
Les labels, mentions et signes de contréle d'hygiéne ou sanitaire I 16°% -++ |nactifs
Les mentions de produits bio I 15% ++ 065 ans et +
Un Nutriscore positif IS 14 %+ Vivant chez ses parents, en communauté, seul avec enfant(s) / 18-24 ans
Des équipements ou un mobilier spécifiquement adaptés a la situation.. I 12% ++ En couple
Les vignettes des guides culinaires ou touristiques I 9% ++ Habitant en IDF
Les espaces et équipements prévus spécifiquement pour les enfants I 8% ++ Couple avec enfants / 25-34 ans
La possibilite de commander/ de payer a table avec votre telephone I 7% ++18-24 ans
La mention de plats vegétariens ou vegans mEEE 6% ++ Vivant chez ses parents, en communauté, seul avec enfant(s) / 18-24 ans
Des produits sans gluten, sans allergénes, ou pour les régimes spéciaux M 6% *+ 25-34 ans

Les conseils ou les avis des youtubeurs, des influenceurs et des blogueurs.. 5% ++ \ivant chez ses parents, en communauté, seul avec enfant(s) / 18-34 ans
Un menu électronique (digita) mmm 5% ++ Vivant chez ses parents, en communaute, seul avec enfant(s) / 18-24 ans



2000 répondants

s/es d'informations sur les lieux de restauration

Le bouche a oreille, les amis, les collégues, les relations
sur les réseaux sociaux

Les sites et applications permettant d'identifier un lieu, de E— ° ,
connaitre son offre, de réserver une place.. 25% ++ Habitant en IDF

U — 6376 ** Inacttifs / En couple /65 ans et +

Les promotions et les applications promotionnelles | I 20% ++ En couple avec enfants
Les guides gastronomiques, culinaires ou touristiques | MMM 17% -+ Inactifs / En couple / 65 ans et +

Le Nutriscore des aliments | IIIIIIIIEEE 16%

Les informations et offres personnalisees recues par un o
systéme de carte de fidélite I 137

Les opinions de consommateurs sur les réseaux sociaux (« 13
o

. ++ -
reviews ») 18-34 ans

Les applications permettant de scanner les produits et de
connaitre leur composition et leur score nutritionnel..

Les médiasen général I 10%

I 11% -+ Habitant en IDF

Les associations de consommateurs et leurs magazines I 7% +* 65ans et +
Les critiques, blogueurs et youtubeurs spécialises Il 6% *+25-34ans

Les revues médicales, ou les magazines santé des médias Il 3% 61



TROISIEME
PARTIE

Pause dejeuner

Les parcours des
consommateurs en
fonction des lieux
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Les points clés QUALLI sur la restauration a table

Un mode toujours central de restauration hors domicile
avec une fréquentation fortement lice au temps de
pause déjeuner, aux prix et a la proximité des lieux -

A . | | W =
. - Une durée de '
Une image et une

frequentationdu |
midi dominées par |
le petit restaurant

1

repas
incompressible et
un temps de pause
limite : stratégies
de « gagne-
temps » des

Une forte variabilite
des frequences de
repas au restaurant
pour la pause
deéjeuner entre
Paris et Lyon

traditionnel et
independant

Les 3 variables clés des logiques de

frequentation:

Le temps de pause et la proximité des lieux
2. L'accompagnement du convive

3. Fidélite ou decouverte ?

Le composantes clés du repas au restaurant :
- Laformule 2 plats est la norme
- Leplat principal ; l'éléement-phare
- Le dessert: une tentation toujours
- Boissons: eau a midi, café, vins le soir




st Les points clés QUALI sur la restauration a table
\e cus
des ©
GrouPS m—

Des facteurs d'incitation et de choix des restaurants
dominés par Uoffre (type de cuisine, plats, prix et

’ qualite) et le service (accueil et rapidite)

N Y S Yy A (‘
l i | Le facteurs de fidélisation :

- l 1. LegoUtdesplats
Le critéres de choix des lieux 2. Lerapport qualité-prix

. : 3. Lasurprise, la -
Dgs fak]ctgucris d |n§|tat|ort1 et | 1 Letype de cuisine découverte I

€ ClglSE e LS 2. Les prix 4. Laportion, étre rassasié

dominés par les facteurs
circonstanciels : temps de
repos, accompagnement
du convive, proximite des
lieux, facilite de

3. Laqualité
L'accueil

a clientéle et 'ambiance

Les freins et facteurs repulsifs :
1. Prix vs budget repas
2. Attente (a toutes les etapes du
parcours consommateur
3. Propreté ou hygiene défaillante
4. Ambiance désagréable

Les atouts propres des chaines de restauration a
table sont les actions de fidélisation, les
promotions et l'usage du digital



Les points clés QUALLI sur la restauration a table

Les vecteurs d'influence sur la commande et le choix
des plats dans les restaurants..

Deux grands facteurs hd 1 & 1|1 (‘”
d'influence :
1.  Larecommandation du
l serveur, attendue et utile
2. Laplatdujour=un
marqueur fort de qualité

' Les signes et facteurs incitatifs
dans le choix des plats :
1. L'origine locale = qualite
supérieure des ingredients
2. Lesindicateurs
d'écoresponsabilite et de
transparence : conforte un
choix et contribue a limage

-~

Les vecteurs clés du choix
du plats en restaurants
- Leplaisir, le gout
- Lesmarqueursde
qualité (origine,
ingredients..)

- Lacarteetcequelle dit
au consommateur

Les propositions de plats vetariens, vegan,
sans gluten.. contribuent a l'image inclusive
du lieu et aux repas de groupes

Le digital (La fourchette, reseaux sociaux,
influenceurs Youtube) joue un réle important
d'incitation chez les moins de 35 ans




400 répondants fréquentant au moins une fois la restauration a table le midi en semaine

ofolstexte de la derniere visite en restaurant a table =R

Moment dans la semaine Type de lieu Type de cuisine
Weekend
*¥¥A Restaurant indépendant Traditionnelle N 59%
Soiren Pizzeria / Italien Wl 15%
semaine -
Midi en Restaurant chainé o .
semaine [l (Memphis Coffee, Buffalo Grill, Asiatique [l 10%

Del Arte, Léeon, Prét a Manger, . .

Pitaya, Big Fernand..) Gastronomique Wl 7%
Autre spécialité étrangere ou o

ethnique 0 6%
A noter, la question était filtrée sur les 3% Ne sait pas Autre theme | 3%

répondants se rendant le midi en RAT
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400 répondants fréquentant au moins une fois la restauration a table le midi en semaine

Pour un repas en famille ou
avec des amis

Pendant votre pause déjeuner
au bureau

Lors d'un déplacement
personnel

Dans d'autres circonstances

++ 50-

Lors d'un déplacement
64 ans

professionnel

Pendant vos courses, lors
d'achats

Pendant votre pause déjeuner
en télétravail

Dans d'autres circonstances

ole]s texte de la derniére visite en restaurant a table =R
Circonstances Personnes présentes
I 6 D'autres membres de votre famille || GG 38%a;;2? .
B 242+ Habitant en IDF / Des collegues | 25% ++25-49 ans /
24- 49 ans / PCS + PCS +
B 13 Des connaissances ou amis | IEIEINzN 21%
Lieu de consommation
o) 6 Personne I 14%
_ 8% < ei A emporter
ailleurs
.y A emporter Vos enfants [l 10%
° au travail
— ++ PCS + Des relations de travail [} 4%
6%
++ 65 ans et +
. D'autres personnes | 3%
4%
Sur
| A place

professionnelles

+ B65ans et + 68



400 répondants fréquentant au moins une fois la restauration a table le midi en semaine

ix du lieu

Influenceur (focus répondants etant

plusieurs lors du repas - 344 rep)

Les autres
personnes

18%

Tout le

Vous monde

méme

Prise de décision du lieu

36%

XY
(o]
PN

6%

Le jour méme
++ PCS +

La veille ou plusieurs jours
avant ++65anset+

Juste avant d'y aller

++35-49 ans /
PCS -

En passant a proximite
++ Habitant en IDF / Inactifs

Fréquentation du lieu

Regulierement

C'était la
premiere
fois

De temps
en temps
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400 répondants fréquentant au moins une fois la restauration a table le midi en semaine

ares de choix du lieu

La carte, la cuisine, l'offre de restauration

Les prix

L'accuell, le personnel, le patron

La rapidité de service

L'espace, le confort, le calme

L'ambiance du lieu, l'animation, la clientele

L'hygiene du lieu et les precautions sanitaires apparentes
La facilite de réservation

Le respect des regles de distanciation et des gestes
Les recommandations de votre entourage
L'ameénagement, la décoration, le design, l'éclairage du
Les notes et commentaires des consommateurs

La possibilité de commander a l'avance et de passer

La possibilité de se faire livrer le repas

Les promotions, la carte de fidélite

Le menu digital du restaurant

Une offre végeétarienne ou végane

La recommandation d'un « blogueur », d'un influenceur
Autre chose

Ce n'est pas vous qui avez choisi le lieu

| 56%

| 38%

| 32%
I 2 8%

I >3

LA
R A

S 147
. I 10%  ++ Inactifs
 10%

.. I Q7
7%
. R 4%
. 4%
4%
m 3%
m 3%

++ 25-34 ans

. W 2% ++18-24 ans

. 57
m 3%

Proximite, localisation, terrasse, payer en TR.
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400 répondants fréquentant au moins une fois la restauration a table le midi en semaine

eres de choix de plats

Un prix intéressant ou une formule economique

Des ingrédients frais, du marché, de saison, bio ou
ecoresponsable..

Le plat 100% maison

Le plat equilibré, sain, avec des ingredients bons pour la sante
(fibres, alicaments, etc.)

Le plat du jour ou le plat mis en avant
Des portions géenéreuses
La présentation du plat dans l'assiette

La suggestion du serveur

La mise en scene de la préparation (cuisine ouverte, préparation
au comptoir, etc.)

Les notes et commentaires des consommateurs, les avis

Un plat végétarien ou vegan

Les recommandations des critiques culinaires (guides, presse,
YouTube, blogs..)

Autre chose

I 367
I 307
I 307
I 227
I 217
I 187
I 127

N 6%

N 5%

N 5%

4%

M 3% ++25-34ans
L’envie, originalite et qualite du

. 5% plat, buffet, plat terroir.
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400 répondants fréquentant au moins une fois la restauration a table le midi en semaine o

m'nande effectuée =4

Produits commandés Forme de la commande

Une entrée I 45% ' 653ns et
* Alacarte I 46%

Un plat N 5 5
Une formule entrée+ plat+ dessert |l 19%+ 65ans et +
Un dessert N 64% + 65ans et +
Une formule plat + dessert Il 12%
Duvin I 30% + 65ans et +

Un plat du jour [l 12%
Une biere 1M 12% P

Une boisson fraiche sans alcool N 24% Une formule buffet a volonte Il 10%

Un café ou une autre boisson o . . Une formule entrée + plat Il 7%
chaude I 35% ¢+ 50anset
Une offre a partager W 6% Unmenu B 6%

Autre chose W 4%  Aperitif, buffet a volonte,
cafe gourmand .



1290 répondants fréquentant au moins une fois la restauration a table au cours de la semaine

Un lieu pas trés propre, des toilettes sales ou sans equipement
Des tarifs eleves

Un endroit bruyant, une mauvaise ambiance dans le staff

Un accueil froid, impersonnel

De l'attente, un accueil et un service lents

Les avis negatifs de votre entourage

Trop de monde, des gestes barrieres mal respectes

Des commentaires ou avis negatifs sur les réeseaux sociaux et
Un endroit trop exigu ou mal adapte aux nouvelles regles

Des critiques negatives

Une offre de plat tres banale, sans originalite

Pas de plat du jour, une carte trop longue

Une offre sans aucune mention « fait maison »

Pas d'information sur l'origine des ingredients ou la composition
Les allers et venues des livreurs

Pas de plat vegetarien ou vegan

Pas d'offre 100% Bio

Pas d'offre sans allergenes

Autre chose

ents dissuasifs selon les profils

- JJA
N G/ %
N 5.4 %
N 5.4 %
I 4.8 %
I 4.8 %
I 30
I 337
L JEIMA

I 28 %

I 28 %,

I 217

I 187

I 16%

I 10%

. 5%

. 4%

m 2%

o Pass sanitaire, pas envie, rien de special,
m 2%

impossibilite de réserver.
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1290 répondants fréquentant au moins une fois la restauration a table au cours de la semaine

E'nents dissuasifs selon les profils I

Eb

Les élements dissuasifs en restauration a table évoluent selon les profils.

Pour les inactifs et plus de 65 ans, presque tout est dissuasif pour eux, ils sont tres exigeants.

Pour les parisiens, un endroit bruyant, avec trop de monde est dissuasif. Ainsi que les restaurants n'étant
pas 100% bio.

Pour les personnes habitant dans des communes de plus de 100 000 habitants, c'est les commentaires et
avis negatifs qui les freinent a frequenter les etablissements.

Pour les personnes en couple, ils n'aiment pas les restaurants avec trop de monde, exigu, avec une offre
banale.

Les 18-24 ans sont sensibles aux offres sans allergenes et au fait qu'il y ait des plats vegétariens proposés.

Les 25-34 ans regardent les avis sur les réseaux sociaux et les critiques negatives.
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1290 répondants fréquentant au moins une fois la restauration a table au cours de la semaine

entation des restaurants chainés
Exclusivement
1%
Jamais Souvent

Trés rarement
36% 39% Detempsen

Raisons de non fréquentation temps Raisons de choix d'une
d’'une enseigne chainée (622 rep) enseigne chainée (668 rep)
Je préfere les petits indépendants 46% Le rapport qualité-prix est intéressant 60%
Je n'aime pas les offres trop industrielles 38% On sait ce qu'on mange, on 'y va pour ¢a 41%
La qualité des plats est moins bonne 23% La prise de commande et le service sont 35%
. tres efficaces °
Ce sont des lieux trop grands, avec trop de 22% L'hygiéne et la sécurité alimentaire sont 18%
monde plus surveillées qu'ailleurs °
ILn'y en a pas a proximite 21% On bénéficie des mesures de fidélité 16%
Je préfére une relation personnalisée 18% On est str d'avoir de la place a midi 15%
Je naime pas les offres standards 147% ' ' On bénéficie de remises intéressantes 13%
Bour d'autres raisons 5% Cher, plus envie depuis la o _
o . . . ' 1 o,
crise, gras, pass sanitaire Pour d'autres raisons 11 3% Rapidite, envie, pour les
Vous n'avez pas de raison particuliére 16% enfant, horaires.. 75

Vous n'avez pas de raisons particulieres

%



1290 répondants fréquentant au moins une fois la restauration a table au cours de la semaine o

@Jentation des restaurants chainés ="

Ceux qui frequentent les restaurants a table chainés ont entre 18 et 34 ans et appartiennent a la categorie PCS-.
A linverse ceux qui y vont jamais sont les personnes de 65 ans et plus, et les personnes vivant seules.

Parmi ceux frequentant les restaurants chaines, les raisons varient selon les profils :

Les inactifs sont plus nombreux a évoquer : on sait ce que l'on mange / l'hygiéne et la sécurité alimentaire sont
plus surveillees.

Pour les personnes en couple avec enfant(s), c'est le rapport qualité / prix qui les attirent.

Les 25-34 ans trouvent les remises intéressantes.

Pour les 65 ans et +, I'hygiéne fait la difféerence ainsi que la rapidité de prise de commande et de service.

Et parmi ceux ne fréquentant pas ces restaurants, voici les raisons qui ressortent davantage selon certains profils :

Les inactifs preferent les relations personnalisees.

Les PCS+ trouvent que la qualité des plats est moins bonne, que l'offre est trop industrielle, ils préferent les
restaurants independants.

Pour les personnes vivant dans des communes rurales, c'est surtout car ils n'ont pas d'offre a proximite.

Pour les personnes en couple, elles préeferent les restaurants indépendants, elles trouvent l'offre des chainés
trop industrielle.

Enfin pour les 65 ans et +, ils n'aiment pas les offres standards, ils préferent les relations personnalisées et les
restaurants indépendants.
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Restauration Rapide sur place

ou a emporter
&‘ p 'e~4
‘Lad mer@
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Les points clés QUALI sur la restauration rapide

Une fréquentation concernant surtout les plus jeunes
des consommateurs, fortement orientee vers les
chaines, et dominée par la formule plat + dessert

e AT el oo

La frequentation des

I

: L'image, en positif.. L'image, en négatif...
restaurants rapides est...

'§ jsbdgjiadiire poti By i Bt il B sancaich) .
'.d [parents d?JegneS luces originalite Le kebab indépendant
‘ Forfte et réguliere chez les Diversité d'offre Concepts gastro rapide, trop

moins de 35 ans ~ Prix chers

En baisse chez toutes les Evolution des Malbouffe et pollution

catégories de enseignes plastique

consommateurs / M \-

o 11 \\
La consommation dans les restaurants rapides :
Autant de froid que de chaud

La formule plat + dessert domine dans les choix
Un repas a emporter et a manger a l'extérieur plutét que sur place
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Les points clés QUALI sur la restauration rapide

T ElDAEE EllE

Une fréquentation concernant surtout les plus jeunes

l des consommateurs, fortement orientee vers les
T chaines, et dominée par la formule plat + dessert
Y W A
i ===
Leé me tl_vatlo[n S Les freins: - - .
el s - ent =
. 1 gamis - Trop de monde Les leviers d'attention et de choix
o - Plaisir générationnel Trares ; :
) Légher—prise - Portions ftrop petites r - Concept et offre
- prixmodéres - Proprete douteuse . . - Design et décoration
v - - Rapidité
e ’ ‘ - Proximité du lieu
La fidélisation : » - Prix
- Rapidité et efficacite H \\
- Qualité des plats
- Endroit agréable . Healthy et
pour manger sur « eécoresponsabilité sont
place des vecteurs de

positionnement
porteurs ou d'image
inclusive

chdexpertm



268 répondants fréquentant au moins une fois la restauration rapide le midi en semaine
o Loe
olo]s texte de la derniere visite en restaurant rapide —
Moment dans la semaine Type de lieu Type de cuisine
Weekend Un burger ou un kebab I 55%

. i Une sandwicherieouune BP Il 17%
{o VA Restaurant indépendant 7%

) ++ Habitant en IDF Une pizzeria / italien Il 9%
Soiren
semaine L, Theme asiatique B 5%
Midi en Restaurant chaine

i (McDonald's, B Ki i 3 theme j i °

semaine 44% cbonalds, burger King, Sushis ou a theme japonais | 3%

KFC, Brioche Doree, . .
O'Tacos, Domino's, Subway..) Un traiteur I 3%

Un food truck ou un camion °

pizza I2%

Un restaurant rapide haut de | 1%

o, . o

A noter, la question était filtrée sur les 6% Ne sait pas gamme
Un food court ou un food wall | 1%

répondants se rendant le midi en RR

Autre I 4% Tacos,

Friterie, ..
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268 répondants fréquentant au moins une fois la restauration rapide le midi en semaine BURGERS

Circonstances

Pendant votre pause déjeuner
au bureau

Pour un repas en famille ou
avec des amis

Lors d'un déplacement
personnel

Dans d'autres circonstances

Lors d'un déplacement
professionnel

Pendant vos courses, lors
d'achats

Pendant votre pause déjeuner
en télétravail

Dans d'autres circonstances
professionnelles

olo]s texte de la derniere visite en restaurant rapide

EI?
L]
(-]

Ll

Personnes présentes

I 20 - PCS Personne | NN 3o

o,
I 2% D'autres membres de votre famille || N 23% - nactits
B 12

++ + . . Des collegues 9
s0ans et Lieu de consommation d I -
o
A emporter Sur Vos enfants [l 13%

ailleurs place

M 7%
o 8‘y ; ; o,
40% 30/ Des connaissances ou amis [l 11% ++ 18-24 ans
- 7% / Inactifs
++B65ans et + '
D'autres personnes || 2%
W 4%
2% A t
empor .er ++ Habitant en IDF
au travail 81



268 répondants fréquentant au moins une fois la restauration rapide le midi en semaine

ix du lieu

Influenceur (focus répondants etant Prise de décision du lieu
plusieurs lors du repas - 163 rep)

Les autres
personnes

Le jour méme

Juste avant d'y aller
Tout le

monde

Reégulierement

127 veille ou plusieurs jours

avant

En passant a proximite

JHE [0
T =

Fréquentation du lieu

C'etait la

60%

De temps
en temps

premiére fois
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268 répondants fréquentant au moins une fois la restauration rapide le midi en semaine BURGERS

1

ITHE LHE®
ares de choix du lieu =
La rapidité de commande et de service I 517
Les prix . 36 %
Le choix de plats IEE— N 347,
L'hygiene du lieu et les précautions sanitaires apparentes mmm 12% ++65anset+
Les personnes qui vous accompagnaient I 12 %
La possibilité de commander a l'avance et passer chercher IE— 8 12%
L'ambiance du lieu, l'animation, la clientele m—— 8 11%
Les avantages d'une carte de fidélite m—— 11%
Les promotions mE 6%
Les recommandations de votre entourage R 6%
Respect des regles de distanciation et des gestes barrieres mmm 5% **50-64 ans
Le choix de boissons m® 3%
Une offre vegetarienne, vegane M 2%
L'accés Wifi, ou pouvoir recharger votre portable ® 2%
Le menu digital du lieu m 2%
Les notes et commentaires des consommateurs, les avis B 2%
La recommandation d'un « blogueur », d'un influenceur ou.. B 1%
Ce n'est pas vous qui avez choisi le lieu B 2%
Autre chose mmmmm 7% Proximite, habitude, localisation, 23

qualite des plats..



268 répondants fréquentant au moins une fois la restauration rapide le midi en semaine BURGERS

h

L
il
Io
i

é

ares de choix de plats .

Un prix intéressant ou une formule économique  IIIIEEEEGEGNGNGNGNNGNNNNNNNNNNN 377
La praticité a emporter et a déguster I 27 %
Des portions généreuses I 23%
L'originalité duplat NN 18% ++ Habitant en IDF
Des ingrédients frais, du marché, de saison, bio ou écoresponsables.. I 14%
Le plat équilibre, sain, avec des ingrédients bons pour la sante I 10%
Une marque d'ingrédients (frites, glaces, sauces..) connue, de qualit¢ I 9%
Les promotions du moment N 8%
Les remises de fidélite N 7%
Les publicités, affiches, et photos des plats visibles dans le lieu I 7% ++18-24 ans
La mise en scene de la préparation I 7%
Un emballage écoresponsable I 5%*+ 65 ans et +
Un plat végétarien ou vegan Il 3%
Les notes et commentaires des consommateurs [l 3%

Les recommandations des critiques culinaires Il 2%

L'habitude, commande souvent la méme chose,

Autre chose I 4% )
4 quelque chose de rapide,.. 84



268 répondants fréquentant au moins une fois la restauration rapide le midi en semaine BURGERS

b

L
il
:El
§

é

sres de choix des boissons I

Le format qui vous convenait le mieux NN 250
Une marque de boissons connue, de qualite I 25
Un prix intéeressant ou une formule economique GGG 227
La praticité a emporter et a boire I 15 %
Une boisson saine, equilibree, des ingrédients bons pour la sante I 11%
Des ingrédients frais et naturels, bio, ou écoresponsables I 8%
Les promotions du moment I 7%
L'originalite de la boisson, des ingredients I 7%
Les remises de fidélite N 6%
Le packaging, le nom, le look de la boisson I 6%
Les marques visibles sur le mobilier I 5%
Un emballage écoresponsable I 5%
Les publicités, affiches et photos des boissons visibles dans le lieu Hl 3%

Un boisson vegétarienne ou veégane I 2%

Autre chose I 77 Pas pris de boisson, le gout, envie d'un cafe g5



268 répondants fréquentant au moins une fois la restauration rapide le midi en semaine

m'nande effectueée

Produits commandés

Un plat - | s
Une boisson fraiche sans alcool || G 54%
Un dessert || 35%

Uneentrée [l 20%
Une boisson chaude [} 6%

Autre chose [J] 8% Menu, sandwich, pizza

=
or| [}
i e
. O
L
L]
@

Forme de la commande

Un menu ou une formule _66%
A la carte - 31%

Une offre spécifique

ephémere (du type 1 I %

produit offert pour 1 ¢
produit acheté)
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1004 répondants fréquentant au moins une fois la restauration rapide au cours de la semaine BURGERS

t

ents dissuasifs

Un lieu pas tres propre, des toilettes sales ou encombrees
Des tarifs elevés

De l'attente, un personnel peu disponible, un service lent
Les avis negatifs de votre entourage

Des plats trop riches en calories, de portions trop grandes
Un endroit mal adapté aux nouvelles regles sanitaires
Des commentaires negatifs sur internet

Des portions trop reduites

Des critiques negatives

L'absence d'information sur la composition des plats ou l'origine
Ne pas pouvoir voir comment sont prépareés les plats

Trop de plats differents, pas de theme clair

Les allers et venues des livreurs

Pas assez d'informations sur les allergénes

Pas d'offre 100% Bio

Pas de plat vegétarien ou vegan

Autre chose

L]
L]
L]
L]
(-]

Ll

. 54 7%
I 4376
I 417
I  33%
I  28%
I 267

I 26

I 23%

I 227

I 17%

I 157

I 11%

I 07

N 5%
Nl 4%
4%
I 4%

Rien de special, plats industriels, je n'aime pas,

produits de mauvaise qualite, pass sanitaire 87



1004 répondants fréquentant au moins une fois la restauration rapide au cours de la semaine susazns |

Eﬂents dissuasifs selon les profils =

Les eléments dissuasifs en restauration rapide évoluent selon les profils.

Pour les inactifs, l'absence d'information sur la composition des plats et les portions trop réduites sont tres
dissuasifs.

Pour les parisiens, un endroit mal adapté aux nouvelles régles sanitaires sont un frein.

Pour les personnes habitant dans des communes de plus de 100 000 habitants, les portions trop redulites,
les tarifs éleveés, et le manque d'informations sur les allergénes sont négatifs.

Pour les personnes en couple avec enfant(s), un lieu pas propre est redhibitoire.
Pour les personnes en couple, trop de plats différents dissuadent d'y aller.
Pour les 18-24 ans, les portions trop réduites font faire demi tour.

Pour les 25-34 ans, les avis negatifs de l'entourage, ainsi que ceux sur les réseaux sociaux sont un frein pour
aller dans l'établissement.

Enfin pour les 65 ans et +, les points negatifs qui ressortent le plus sont les suivants : un endroit mal adapté
aux nouvelles regles sanitaires, l'absence d'information sur la composition des plats, le va-et-vient des

livreurs et trop de plats différents. -



1004 répondants fréquentant au moins une fois la restauration rapide au cours de la semaine

e
El
B
3
&

La marque permet de trouver des produits que ['on connait
et qui plaisent

Les marques sont inevitables dans le secteur de la
restauration rapide

La marque rassure sur la qualite du produit et la securite
alimentaire

Ce sont les enfants qui sont les plus intéresses par les
produits de marque

Les marques nuisent a la diversité de l'offre dans les
restaurants rapides

J'évite systematiquement les produits de marque en
restaurant rapide

ence des marques en Restauration Rapide

|—|
& )
D@
L
®

18

I -

_ 23% ++ En couple avec enfant(s)
_ 19% ++ Habitant en commune rurale
_ 18% ++ 65 ans et +

I s

B 7
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Les points clés QUALI sur la GMS et la Proximite
v =: AV =M= O

Les achats du repas en points de vente (GMS ou
Proximité) sont des opportunités ou des solutions
de circonstances avant d’'étre des choix

Ti_

. : = — f AAY ALAS
La fréquentation est Salades et sandwiches sont toujours

faible et occasionnelle, domlnants les plats cuisinés en baisse

dominée par les courses | " L] .
et l'usage de la voiture le -
L'agencement et la

week-end, ou régie par le
présence d'espaces ad hoc

manque de temps et la
prOX|m|te des pomts de
(rayons, points chauds,

\ traiteur, caisses a part)
modélent les parcours ‘

Couplage fréquent des achats : repas consommateurs

du midi + courses du soir, ou courses
de la semaine + repas sur place

C 91

“




Les points clés QUALI sur la GMS et la Proximite
v ENAE  Ell=

La praticité du mode de restauration est le ressort
principal d’achat dans ces lieux, l'espace-repas est
Le principal Llevier de fidélisation des

Les principaux ressorts de fréquentation:
1. La praticité de l'achat stacce _mm
2. Les prix

3. Ladiversité et la richesse d'offre
4. Larapidité

La facmte de pnse du repas apres

o

On note une forte
sensibilité a la
problématique du \\
plastique et une
Les innovations (bars a sushis, k exploration des solutions
ingrédients healthy..) attirent et substitutives chez les
fidéelisent les consommateurs consommateurs

Yj
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119 répondants fréquentant au moins une fois une grande surface / épicerie au cours de la semaine th

Moment dans la semaine

Weekend

Soir en
semaine

Midi en
semaine

71%

24%

5%

ofels'texte de la derniére visite en grande surface

Type de lieu Mode d'achat

51% Achat de plats ou repas
déja préts a consommer

Une grande surface alimentaire ~ **50-64 ans

Achat en rayon de quoi vous

47%
composer un repas

Une épicerie / supérette /
supermarche urbain de

chaine

) Commande en click &
collect

'
o~

Une épicerie indépendante
de quartier

¥4 Commandeé en livraison
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Circonstances

Pendant votre pause déjeuner
au bureau

Pendant vos courses, lors
d'achats

Lors d'un déplacement
personnel

Dans d'autres circonstances

Pendant votre pause déjeuner
en teletravail

Lors d'un déplacement
professionnel

Pour un repas en famille ou
avec des amis

Dans d'autres circonstances
professionnelles

I 337

B 0% 65 ans et

Il o
 s%
B 8%
M 6%
W 4%

i 3%

Lieu de consommation

Ailleurs

Sur
place

119 répondants fréquentant au moins une fois une grande surface / épicerie au cours de la semaine ﬁm}
|

ofels'texte de la derniére visite en grande surface

Personnes présentes

Personne [N 507

D'autres mfirrr:ﬁlrgs de votre B 190% - 65 ans et +
Des collegues | 18%
Des connaissances ou amis [ 6% **18-24 ans
Vos enfants [} 6%

Des relations de travail || 5%

D'autres personnes | 1%
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119 répondants fréquentant au moins une fois une grande surface / épicerie au cours de la semaine

ix du lieu -

Influenceur (focus répondants etant Prise de décision du lieu Fréquentation du lieu
plusieurs lors du repas -59 rep)

C'etait la
Les autres S premiére fois
personnes Régulierement

Le jour méme

Juste avant d'y aller
Tout le

monde

Pyy Laveille ou plusieurs jours De temps
| avant en temps

En passant a proximite
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119 répondants fréquentant au moins une fois une grande surface / épicerie au cours de la semaine ﬁm
>

eres de choix du lieu
La proximite du lieu NG 50%
La rapidite d'achat NN 387
Les prix NG 31%
Le manque de temps pour une autre solution de repas I 18%
La facilite d'achat G 17%
La diversité de choix de produits I 14%
Votre carte de fidélite et les avantages lies I 14%
La possibilite de tout payer en tickets restaurants I 10%
Les points chauds, corners patisseries, espaces traiteurs.. I 7%
Le bar a salades, a sushis, ou d'autres corners produits frais I 7%
Les marques de produits ou boissons présentes I 6%
La présence d'un micro-ondes sur place pour rechauffer les plats I 6%
L'espace prévu pour manger sur place M 5% ++50-64 ans
L'adaptation des produits proposés aux repas en déplacement [l 4%

Autre chose M 2% La facilité, rien de spécial 96



634 répondants fréquentant au moins de temps en temps une grande surface / épicerie

Point de vente habituel

Raisons de fréquentation

(449 réepondants ayant des
PDV recurrents)

Toujours le
Aucun en méme

particulier,

C'est le plus pratique ou le plus
proche

C'est le plus intéressant au niveau
des prix

C'est le plus rapide pour faire ses
achats

C'est celui qui a l'offre la plus
diversifiee

C'est celui qui a les meilleurs
produits et marques

Plusieurs points
de vente en
alternance

C'est celui qui a le meilleur service
a la clientele

C'est celui qui offre l'espace le plus
agreable pour manger sur place

Aucune raison particuliere

I 500¢
I 397
I 327

N 22

Bl 19%

B 13%

M 12%

I 3%

i

s itudes dans le lieu pour les achats de repas

Rayons fréquentés
habituellement
(449 réepondants ayant des
PDV recurrents)

Dans tous les rayons

B 34
B 29%

Au rayon snacking

N 27%

Aux rayons des produits frais

Bl 18%

Au rayon patisserie

B 7%

Au point chaud
Au stand ou corner traiteur - 16%

Aucune habitude particuliere

B 14%
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|

eres de choix des produits

Les prix et les promotions sur les produits ou boissons NN 367
La fraicheur du produit ou des ingrédients I 25 %
La praticité a emporter et a déguster ou boire I 25,
Des ingrédients de saison, bio ou écoresponsables,.. N 18%
Des marques connues, de qualité I 18%
L'aspect, la présentation du produit dans son emballage I 12 %
Le plat, le dessert ou la boisson équilibré, sain, avec des ingrédients bons pour.. I 12 %
Un indicateur de qualité (Nutriscore, etc.) ou une Appli dédiée (Yuka, etc) I 11% ++ Femme
Le produit ou la boisson bien visible et bien placé(e) en rayon (ou a la caisse) I 10%
Un emballage écoresponsable I Q%
La présence de couverts I 8%
Les remises ou bonus de fidélité sur les produits M 6%
Un plat, un dessert ou une boisson végétarien(ne) ou végan(e) I 6%
Le packaging de la boisson Hl 3%
La présence d'un micro-onde pour réchauffer le plat Il 3%

Autrechose M 3% La proximite, le prix, mes envies 98



119 répondants fréquentant au moins une fois une grande surface / épicerie au cours de la semaine

ks

ande effectuee

Produits commandés Boissons fraiches (25 rep)

Un sandwich pain de mie ou baguette I 397
Une salade déja conditionnée I 26 %

Uncola NN 32%
Une boisson fraiche 1IN 21%

Une salade que vous avez composée vous-méme N 18% Un autre type desoda M 16%

. ) . ° . .
Un plat proposeé par la surface alimentaire N 18% Un jus de fruits N 20%

Un dessert gourmand 1IN 9%++ 65 ans et + ..
oot 13% 55 Une eau minérale plate ou

Un yaourt ou un dessert frais ou un dessert pauvre en _ 20%
/ calories P Bl 8% ++25-34ans/65anset+ gazeuse
Un accompagnement snacking type chips Il 6% Une eau aromatiséce I 16%

D his 1l 6%
es sushis Un thé froid 1l 8%

Une boisson chaude (café, thé, boissons au lait, etc) Il 6%

Un plat frais a réchauffer M 4% =" Pasta box, riz Une autre boisson W 4%
cantonnais, moussaka..
Unburger M 4%

Un plat surgelé a réchauffer 1 1%

Unautreplat W 9%  Panini, quiche, gateausx, fruits,.. 99



QUATRIEME
PARTIE

La pause
dejeuner des

actifs

1040 répondants




& Zoom sur les caractéristiques de la pause déjeuner

es'\“s\gm
L2 je\a e
e . .
COm -
d€ eurs GG CRIG e B o Quel est le budget repas
e midi en général ?

Conjoint(e) s

Y e

-_—

=
i Les personnes dépensant plus de 7€ sont celles qui
g

mangent a I'extérieur du domicile et du bureau.

Anticipation
ey La moitié des répondants prévoit la

veille, voir le week end précédent
lorsqu’ils font leurs courses, ce qu’ils
vont manger la semaine. C’est vrai
notamment pour ceux qui mangent
dans leur salle de pause en apportant
leur repas.
Pour les autres, le choix se fait au
dernier moment.

! llIlI lllll IIIIIII YINII'! Hlll "

Durée moyenne de la pause

Entre 1h

chdexpert()

o™

"\
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; Moyen de locomotion pour manger a U'extérieur
Les wod™
de \?\ e Moyen de locomotion
comm§e - Temps de trajet é
consP el maximal

_ Apied/avélo n En voiture

Moins de

Une petite moitié
des répondants se
déplacent a pied.

Deux tiers des répondants
utilisent la voiture quand ils
vont manger a I'extérieur.

Deux personnes
utilisent un vélo.

‘Critéres de choix du lieu

En fonction des , , En fonction du Ambiance du
RDV a venir Lieu it temps disponible lieu (agréable,
pour manger convivial)
La rapidite Bouche a En fonction Proximite
du service oreille des godits, et prix

des envies



8 . Raisons principales qui motivent a manger

a U'extérieur du domicile le midi

Pour la moitié des répondants, c’'est l'opportunité de partager
des moments conviviaux, @changer avec des collégues, des

vraie coupure
(1/3 des répondants)

vaisselle, pas de
préparation..
des, répond

Le besoin de sortir

de U'entreprise
(1/5 des repondants)

amis.

A

La distance avec le

domicile
(1/3 des répondants)

Le fait d'étre en

déplacement
(1/3 des répondants)

_ \ e .
L opportunlte de combiner pause dejeuner
avec d’'autres activités (course, sport,
shopping..)
(1/4 des repondants)
: T

Se détendre, avoir un

moment de tranquillité
(1/5 des répondants)

La rapidite
(1/6 des répondants)

chdexpert(.‘)
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Criteres importants pour choisir
le lieu de restauration le midi

La proximité L’habitude,
du lieu pour c'est souvent
la quasi- le méme

totalité des endroit
répondants (La moitié des
répondants le

disent)

Les prix La rapidité La qualite Le plat du
pratiqués du service de l'offre jour, la
(Un peu moins (1/3 des de formule
de la moitié des répondants) restauratio (1/5 des
réepondants le n(1/3des répondants
mentionnent) répondants )

)

D'autres personnes citent aussi de fagon moins marquée : le bouche a oreille, la propreté de
l'établissement, avoir une offre saine et equilibrée, et l'influence des collegues...

chdexpertl



Plu déplu dans les lieux fréequentés au
cours de la semaine

Points forts des lieux
fréquentés
Le fait que ce soit sur place.

Le bon rapport qualité / prix des
produits.

La qualité du repas, le gout des
produits, la nourriture en elle méme

L'accueil du personnel, la sympathie
des commercants

La convivialité, le partage avec les
collegues, coupure agreable

qhdex

Points faibles des lieux

frequenteés
L'attente. Il est necessaire d'avoir

? un service rapide si on ne veut pas

que ce soit la course pour manger.

Trop de monde, de bruit a
l'heure de pointe.

Pas de changement

d’environnement quand on mange
au bureau

La cantine ca manque parfois de
gout, ce n'est pas toujours trés bon

Les horaires d'ouverture et le prix

\=|

pertc

GROW/TH SERVED




Criteres importants dans la
sélection du plat pour le
déjeuner

Plus de la moitié des repondants font attention au prix
quand ils choisissent.

La moitié des repondants font en fonction de U'envie
du moment.

Plus d'un tiers prennent en compte la fraicheur des
produits, et l'aspect gourmand.

Un quart des personnes interrogees cherchent du « fait
maison » et prennent en compte le choix des personnes
qui l'accompagne.

Enfin, un cinquiéme des personnes interrogees prennent
en considération l'origine des produits et Lles saveurs.

106
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| Pause déjeuner
' des actifs

Temps de pause Nombre de lieux de

restauration a proximité

Moins de 15 min. Il 7% Aucun HEEE 17%

Entre 15 et 30 min. I 20% 1ou2 I 28Y%

Entre 30 et 45 min. N 24% 3a5 N 28%

Entre 45min. et 1h I 24% 6a10 HEEE 17%
Entre thetih3o M 19% 1naz M 8%
Plusdihzo M 7% Plusde3o I 2%
++ Habitant

Une pause de

49 minutes
en moyenne.

5 lieuX enipF 65
Presents en moyenne
pour la pause déjeuner.

Dépense moyenne par lieu
Restauration a Table Restauration Rapide
[z, P 2 2 PES ; o 1

Livraison
o )

THE
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sense moyenne a la pause déjeuner selon les profils

Restauration a Table
v 3 e

++ Habitant en IDF : 14,60€
++ PCS +:14,30€

-- Habitant en commune
rurale : 12,90€

--PCS -:12,80€

--18-24 ans : 12,60€

Restauration Rapide

++ Habitant en IDF : 10,10€
++ PCS +:10,20€

++ 50-64 ans :10,30€
-- PCS-:9,60€
--18-24 ans . 9,60€

Livraison

++ Habitant en IDF : 11,50€
++ PCS +:11,20€
++ 50-64 ans : 11€
--PCS-:10,10€

--18-24 ans:10,10€

108



utions de restauration a proximité du lieu de travail

Solutions disponibles Solutions les plus fréquentées

Un espace de restauration equipé I 41 Un espace de restauration equipé I 33
(evier, frigos, micro-ondes, etc.) 417 (évier, frigos, micro-ondes, etc.) 33%

Une cantine ou une cafétéria o Une cantine ou une cafétéria o
d'entreprise I 21% d'entreprise B 15%
Des distributeurs automatiques o Un restaurant ou un self-service o
(sandwichs, salades, boissons, etc.) B 157 d'entreprise B 10%
Un restaurant ou un self-service o Des distributeurs automatiques o
d'entreprise B 157% (sandwichs, salades, boissons, etc.) M 6%
Des corners ou acheter des produits de B s Des corners ou acheter des produits de B 3%
snacking et des boissons ° snacking et des boissons 3%
Un service de regroupement des B 4 Un service de regroupement des 1 2%
commandes pour la livraison 47 commandes pour la livraison °
Des frigos connectés B 3% Des frigos connectés | 2%
Repas offert car travail de nuit,
Autre chose | 1% = travaille en restauration, plateau Autre chose | 1%
aupres de cuisinier, foodtrucR.,
Rien du tout [ 289 'estaurants. Rien du tout [N 28%
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Eutions disponibles selon les différents profils

Les solutions disponibles ne sont pas toujours les mémes selon le profil des répondants. Pour certains, des
solutions sont plus marquees que pour d'autres.

* Les hommes bénéficient davantage de frigos connectés. Pour les femmes, elles sont davantage a avoir
mentionnees un espace de restauration equipe.

* Les 18-24 ans sont significativement plus a avoir mentionneés les frigos connectés.

* Les 25-34 ans ont éte plus nombreux quant a eux a mentionner un service de regroupement des
commandes pour la livraison.

» Les personnes PCS+ mentionnent davantage les cantines / cafétérias d'entreprise ainsi que les restaurants
d'entreprise.

* Les personnes residant en Ile-de-France ont davantage acces a des restaurants d'entreprise. Les

personnes dans les commune de plus de 100 000 habitants sont plus nombreux a avoir mentionnés les
frigos connectés.
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Eutions les plus fréquentées selon les différents profils

Les solutions les plus frequentées sont différentes selon les profils :

Les femmes sont plus nombreuses a utiliser les espaces de restauration equipés.

Les 18-24 ans sont significativement plus a utiliser les frigos connectés et le service de regroupement des
commandes.

Les 50-64 ans ont été plus nombreux a dire qu'il n'utilisaient aucune solution.

Les personnes PCS+ mentionnent davantage les cantines / cafétérias d'entreprise ainsi que les restaurants
d'entreprise.

Les personnes dans les commune de plus de 100 000 habitants sont plus nombreux a avoir mentionnées les
frigos connectés.
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Je ne me fais jamais livrer ou de maniére
exceptionnelle (par défaut)

Quand les circonstances s'y prétent (reunions
pendant le temps de pause, etc.)

Ponctuellement, en fonction des promotions sur
les plateformes de livraison

De facon reguliere, au méme titre que les autres
modes de pause déjeuner

Tout le temps ou presque

onstances de livraison d’'un repas au bureau

I, 77
I

7

B2

|1%
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334 répondants faisant du télétravail / Pour rappel 32% des actifs font du télétravail

mm sur les habitudes de repas en télétravail

Vous mangez davantage des plats préparés chez vous _ 57%
Vous mangez exactement comme au bureau _ 20%
Vous vous faites davantage livrer vos repas _ 12%
Vous sautez davantage de repas _ 11%

Vous allez plus souvent acheter a manger au rayon snacking d'une
grande ou petite surface alimentaire (supermarchée, épicerie du - 9% ++ Habitant en IDF

coin, etc)
Vous mangez plus souvent au restaurant - 7% ++ PCS -

Vous mangez plus souvent un repas achetée a un restaurant rapide - 6%

Vous utilisez (plus souvent) des kits recettes (Seazon, Frichti, etc.) - 4%
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LA GAMELLE..

UN CONCURRENT A
SURVEILLER LE
MIDI ?

C)

Jamais ou de maniére o Homme
exceptionnelle 40% /50-64 ans

De temps en temps 24% = 25-34 ans
Assez souvent 10%
Tout le temps ou presque 26%  Femme / PCS-

60% des actifs apportent au moins de
temps en temps leur gamelle




628 Répondants apportant leur gamelle au
bureau méme occasionnellement

POSITION
GAMELLES

Plat prepare a la maison

Plat cuisiné achetée a l'extérieur
+Homme /
Plusieurs denreées achetées en Habitant en IDF
epiceries et assemblées durant la
pause déjeuner v+ Fomme /
50-64 ans
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Pour des raisons economiques (budget plus
raisonnable ou mieux maitrise)

Pour manger varie et equilibre

Pour gagner du temps a la pause déjeuner

Parce que vous voulez maitriser ce que
vVOous mangez

Pour consommer les plats que vous
preferez

Parce que vous aimez cuisiner

Parce que vous partagez ce mode de pause
déjeuner avec des collegues

Parce que votre conjoint(e) vous préepare
des petits plats

LoV QUELLES
RAIS U NS ? Par manque d'envie de sortir manger

ILn'y a pas ou peu d'offres de restauration a
proximité de votre lieu de travail

Par lassitude, le fait de déja connaitre tout
ce qu'il y a autour du lieu de travail

Pas le droit de sortir, vraie pause, sur la route, =" Pouruneautreraison
mauvais rapport qualité prix en cantine..

I 57% ++ Femme
I 387

I 370

BN 35% ++50-64ans
B 237

I 220

B 18%

Bl 13% ++ Homme / En couple
B 12%

M 10%

W 6%

1 3%
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mnts cles sur le télétravail et la gamelle

Concernant le télétravail qui mérite d'étre observe, pour rappel il ne concerne que 32% de la population active,
on voit bien que le transfert du ou des jours de télétravail vers le hors domicile n'est pas totalement effectif.

57% se font a manger.

Ily a des débuts de comportements hors domicile : plus de livraison, plus de restauration a table, plus de VAE,
plus de rayons snacking de GMS mais qui vont prendre du temps. Il faudra encore au moins 24 mois pour que
les comportements de téléetravail se normalisent et que la majorité des actes deviennent des actes hors
domicile.

Dans lintervalle la consommation au bureau est boostée par la Covid, la gamelle au bureau continue de
progresser.

Elle est séduisante pour pres de 6 consommateurs sur 10 qui ont d€ja tenté l'expérience et 26% des actifs qui
sont des usagers reguliers de la gamelle. Elle est principalement maison mais avec un poids non negligeable
des plats achetés a l'exterieur également.

Les raisons qui justifient ce choix sont d'abord pour des raisons de budget. Méme si une gamelle revient parfois
plus cher que l'on ne l'imagine, on est souvent amené a dépenser plus que prévu autour de son bureau. Mais
c'est surtout des raisons autour du plaisir et du controle de ce que l'on peut consommer. La gamelle devient
d'abord et avant tout une valeur refuge gourmande et réconfortante..
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utions de restauration préférées, existantes ou non aujourd’hui

Un espace de restauration équipé I 36
(évier, frigos, micro-ondes, etc) 30%

Un restaurant ou un self-service N o
d'entreprise 7%

Une cantine ou une cafétéria . o7
d'entreprise 7%

Des distributeurs automatiques o
(sandwichs, salades, boissons, etc.) B 12%

Des corners ou acheter des produits de o
snacking et des boissons Bl o%

Un service de regroupement des W 6%
commandes pour la livraison °

Des frigos connectés B 3%

Autre chose | 1% Foodtruck, supermarche, restaurant a
l'exterieur, ma cuisine,..

Rien du tout [ NININIENGNG 25%
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Eutions de restauration préférées, existantes ou non aujourd’hui

Les solutions preférees sont différentes selon les profils :

Les femmes sont plus nombreuses a préeférer les espaces de restauration équipés.

Les 18-24 ans sont significativement plus a préférer les frigos connectés et les services de regroupement
des commandes pour la livraison.

Les 25-34 ans preférent davantage les corners ou acheter des produits de snacking et des boissons.

Les personnes PCS+ mentionnent davantage les cantines / cafétérias d'entreprise ainsi que les restaurants
d'entreprise.
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Le cadre ou l'espace de restauration (trop petit, ou
bruyant, ou inconfortable, etc.)

C'est trop cher

L'absence de cantine ou de cafétéeria

Le fait de croiser les mémes personnes qu'au
travail

L'absence de restaurant ou de self-service
Une qualité culinaire nettement insuffisante ou tres
irreguliere
Des menus sans intérét, sans plats qui vous
attireraient

Une offre de plats, produits ou boissons qui ne se
renouvelle pas assez

Vous perdez trop de temps (trop loin, ou lent, etc.)

L'impossibilite de faire venir quelqu'un d'extéerieur
a l'entreprise

Rien du tout

nveénients des solutions existantes

I 157
I 157
BN 157
I 147
I 140
B 130
N 127
I 117
N 10%
. 7%
I 327%
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monvénients des solutions existantes

Les inconvénients des solutions existantes sont différentes selon les profils :

» Les 25-34 ans sont plus nombreux a mentionner une qualité culinaire nettement insuffisante ou trés
irreguliere.

* Les personnes PCS+ mentionnent davantage les elements suivants : des menus sans interét, une qualite
culinaire irreguliére, un espace de restauration pas adapte, et le fait de croiser les mémes personnes qu'au
travail.

* Les personnes PCS- sont plus nombreuses a trouver qu'il ne manque rien aux solutions actuelles.

* Les personnes residant en Ile-de-France sont davantage a citer des menus sans intérét, une qualité
culinaire irreguliere et un espace de restauration pas adapte.

* Les personnes résidant dans les communes rurales ne trouvent pas forcement d'inconvénients aux
solutions de restauration actuelles.
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2000 répondants

K-y manquants dans l'offre de restauration actuelle

Des lieux fonctionnant en circuit court avec des.. I 33°%
Des informations fiables et claires sur les ingredients,.. I 26 %
Plus d'écoresponsabilité (réduction des emballages... | IIIEINGEG 237
Mettre fin a 'usage des plastiques NG 22 %
Une offre plus variée de desserts, attractive et originale I 16%
Plus de produits bio dans les ingrédients I 16%
Plus d'offres de legumes, de plats vegétariens ou.. I 15%
Des services facilitant la réservation, la commande a.. I 15%
Des endroits rassemblant une offre multiple, varice,.. I 10%

Une offre plus variée de boissons avec les plats.. I 9%

Autre chose W 2% Prix attractifs, plus de pass, du fait maison, le ?emps dy
aller, emporter les restes du repas, vendre les invendus..

Rien en particulier NG 257
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K-y manquants dans l'offre de restauration actuelle

Les manquants dans les solutions actuelles sont differentes selon les profils :

Les femmes aimeraient plus d'offres de legumes, plats vegetariens ainsi que plus d'écoresponsabilite des
etablissements.

Les 18-24 ans sont a la recherche d'offres plus variées au niveau des desserts et des boissons. Ils
aimeraient avoir des food courts aussi. Enfin, pour eux il faut mettre fin a l'usage du plastique.

Les 25-34 ans sont aussi a la recherche de lieux esprit food court.

Les 65 ans et + veulent des informations fiables sur les ingrédients, les origines les compositions. Ils veulent
des lieux fonctionnant en circuit court.

Les personnes PCS- souhaitent une offre plus variee de desserts.
Quant aux inactifs, ils sont a la recherche d'informations fiables.
Les personnes en couple cherchent egalement des informations fiables.

Les personnes seules ne voient rien de particulier comme manque.
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