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Liste des inscrits a la réeunion du 02/02/2022 W'CEOES:?

Marie BRIQUET Directrice Marketing ANDROS restauration
Christel EGLOFF Responsable Marketing Gourmet France BARRY CALLEBAUT France
Angélique POUILLY Catman Senior BEL Foodservice
Nathalie THALMANN Marketing Manager CONDIFA
Nathalie DOUIS Chef de Groupe RHD D’AUCY Foodservice France
Olivia DELORD Directrice Commerciale AFH DANONE Professionnel
Hélene BEUNET Responsable Marketing RHD ESPRI Restauration
Joélle GLOAGUEN-LAURENT Directrice Développement Commercial & RSE Groupe LACTALIS Food Service France
Tiffany BOUGEARD Assistante Category Manager MARS WRIGLEY Confectionery France
. Fabienne ROCHEFORT Responsable Marketing & Communication MARTINET
. Manuelle TRUPIN Key Account Manager Restauration Sociale McCAIN Foodservice Solutions
. Francois BESSE Directeur Commercial OVOTEAM
. Gwenaélle LE GARREC Directrice Marketing Filere (Eufs Groupe AVRIL OVOTEAM
. Daniel PAGNIEZ Directeur Commercial OVOTEAM (Groupe AVRIL)
. Stéphanie ARAUJO Category manager PAGO France
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. Charline BRONES Expert Category Manager Hors Domicile PEPSICO France

. Sophie KOWALSKI-COLLET Responsable Marketing & Communication SOREAL ILOU

. Audrey MOTTE Responsable Marketing Food Service France et International St MICHEL Biscuits
. Sonia KOUBAA Key Account Manager UNILEVER Food Solutions France
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RAPPEL DES REGLES DU DROIT DE LA CONCURRENCE

Les adhérents du GECO Food Service et les participants aux réunions s’engagent a respecter
les regles du droit de la concurrence.

En particulier, ils ne doivent pas communiquer ou échanger d’informations sensibles
concernant leur politique et stratégie commerciale, marketing, publicitaire, industrielle et
d’achat, notamment toute information relative aux prix, conditions de vente, opérations
promotionnelles, bénéfices, marges, parts de marché, méthodes et couts de production, de

distribution et d’approvisionnement.

Le processus d’élaboration de positions établies ne doit pas servir de prétexte aux entreprises
pour coordonner leur stratégie ni leur permettre d’'imposer individuellement leur position

dans un but qui leur est propre.

Chaque entreprise est responsable de sa stratégie commerciale et des décisions qu’elle prend
a ce titre.

GECO
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Barometre de sante
de la Restauration
Collective (Vague

conjoncturelle)

Novembre 2021

Chd~w' LG'

Presentation des resultats Barometre Vague 5
Nicolas NOUCHI (CHD EXPERT) + NEXT STEPS

GECO

FOOD SER



POUR RAPPEL : Historique du Barometre GECO

2017 : Le Barometre avait été mis en place et nous I'lavons fait évoluer en fréquence (2x/ an
puis 1x/an).
* De nouveaux themes et angles de questions ont été ajoutés au sondage notamment sur les

points : hygieéne et matériels / impact et application de la Loi EGALIM / impact COVID 19 /
tri et usages du plastique.

2021, la démarche a évolué : dans le contexte de la crise sanitaire, mais aussi dans le cadre

d’'un questionnaire qu’il n’était pas pertinent de redérouler in extenso tous les ans, il a été
décidé de « splitter » l'outil en 3 barometres :

e Un barometre conjoncturel pour mesurer les réalités post covid et certains enjeux clés
(en excluant I'entreprise)

e Un barometre structurel pour mesurer les évolutions a mener tous les ans (en excluant
I’entreprise) -> 2022
e Un outil de mesure dédié a l'offre alimentaire et boissons en entreprise.

Les résultats livrés portent sur la vague conjoncturelle menée en Novembre 2021

GECO

FOOD SERVICE



BNEXT STEPS : Baromeéetre GECO+ Nouvel outil

2022 : Le Barometre de la Restauration Collective sera complété par une Vague 6 — terrain
programmé en MARS 2022 pour avoir, en scolaire, la vision des décisionnaires a I'achat et/ou
prescripteurs apres 2 trimestres d’activite.

» Questionnaire a finaliser par la Commission, centré sur des questions structurelles (v/s le
terrain de novembre 2021, centré sur des questions plus conjoncturelles).

2022 Un nouvel outil de mesure dédié a I’'Offre alimentaire et boissons en entreprise est mis
en place. Il pourrait permettre d’élargir le sujet au-dela de |la Restauration d’entreprise, pour
aller sur les frigos connectés, les corners, la livraison au bureau, au domicile du salarié
telétravailleur — terrain programmeé en MARS 2022.

» Questionnaire a finaliser par la Commission.
Les 2 Questionnaires sont envoyés aux Membres de la Commission en Semaine 6 (07/02).

Retours attendus au plus tard le jeudi 17 février.

QGECO

FOOD SERVICE Barometre Rest Coll.




/@ Food Service

A Nos solutions akmentent volre performance

Barometre de sante
de la Restauration
Collective (Vague

conjoncturelle)

Novembre 2021
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Note de contexte

e Geco realise tous les ans avec CHD Expert un barometre a
destination de la restauration collective avec 4 segments

Education / Entreprise / Sante / Social (principalement mdr)

n 2021, la démarche évolue

Dans le contexte de la crise sanitaire, mais aussi dans le cadre
d'un outil qui he semble pas tres utile en version annuelle, Il a
eté decide de « splitter » l'outil en 3 baromeétres

Un barometre conjoncturel pour mesurer les réealités post
covid et certains enjeux clés (en excluant U'entreprise)

Un barometre structurel pour mesurer les evolutions a mener
tous les ans (en excluant l'entreprise) -> 2022

Un outil de mesure dedie a l'entreprise compte tenu des
grands changements et de la volonte de mieux connaitre le
milieu de U'entreprise dans son ensemble (2022)

es resultats suivant portent sur la vague conjoncturelle
nenee en Novembre 2021

\ (voir détail page suivante)
N
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Methodologie

G 300 interviews
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100 social*

100 santé

Interrogation si Cuisines Centrales

100 scolaire

= Selon reponses indiquees

Questionnaire durée 16 mins

= Echantillon réealise en aléatoire sur lensemble de notre
base de données exhaustive

Pour lensemble des tris par activite une sur ou sous
representation de la variable sera respectivement
Illustree par des +++ ou des ---

*Maisons de retraite essentiellement
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Themes abordes

Fournisseurs Generalistes ou locaux : alimentaires +
boissons + hygiene

Evolution du budget repas

Poids du frais et de l'epicerie dans les
achats alimentaires

Application et impact de la lol
Egalim

Questions Covid : impact de la
crise sanitaire

14



Principaux insights : le contexte et la lol Egalim

O Un operateur a une bonne visibilite sur ses achats et une tres ,
grande majorite de points de vente passe par des achats de gre a b A
gre.

0 L'approvisionnement liquide & solide est principalement domine
par les grands distributeurs nationaux avec Pomona en leader du
marche. Avec toutefois un contexte plus atomise dans le secteur
de ['hygiene ou le nombre d'acteurs est encore plus important.

) Dans le contexte actuel, la tres grande majorite des operateurs
percoit une augmentation du cout des denrees. Cette perception
est encore plus nette au sein de l'education.

chdexpert@

CATA INGREDNENTS » GROWTH SERVED




Principaux insights : le contexte et la lol Egalim

O Concernant la loi Egalim, une grande partie des etablissements
est deja dans l'application de la Lol et en particulier le secteur de
l'education. Parmi les mesures de la lol Egalim, c'est dans l'achat
de produits Bio et de produits avec appellation que l'on identifie
le plus d'utilisateurs.

Mais cette loi genere un surcout pour plus d'un operateur sur 2
avec une moyenne d'augmentation de l'ordre de 16%.

) Dans le cadre de lintegration d'un menu vegetarien sur un
mininum d’'une fois par semaine, tous les etablissements scolaires
sont deja dans le respect de cette mesure. Avec une frequence
d'au moins 1,8 fois par semaine.

0 Enfin dans le cadre de l'usage de plastique, on croise
approximativement 1 operateur sur 5 qui en utilise pour la cuisson
et les rechauffe et plus d'1 sur 2 pour le service.

chdexpert@
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Principaux insights : limpact de la crise sanitaire

Plus de 4 etablissements sur 10 ont ferme leur restauration durant 1 mois et demi en moyenne
dans le contexte de la crise sanitaire.

Parmi les impacts, les opérateurs identifient un surcout moyen du repas de l'ordre de 11
centimes en moyenne.

L'impact de la crise sanitaire risque de perdurer autour de la fagcon de s'approvisionner, du
choix des produits achetes et de l'organisation des repas.

Dans le cadre de la crise sanitaire, les operateurs ont ete amenes a aller vers plus de
fournisseurs de proximite et plus d'achats en direct.

De plus, la periode a ete propice a l'usage de plus de produits finis et de produits semi-
finis pour ceux qui ont ete amenes a changer leur mode d'achat des produits.

La crise sanitaire n'est pas terminee mais devrait laisser des stigmates avec de nouvelles
abitudes qui devraient perdurer dans le temps, principalement sur 'hygiene, mais aussi
dans la gestion de l'etablissement et du personnel.

n identifie egalement une perspective positive avec des attentes de la part des operateurs vis-
-vis des fournisseurs et une perception positive de retour a la frequentation pour les prochains
MOIS.

17
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Q1 Niveau de decision
300 interviews A minima une capacite de prescription pour chague repondant

45% 55% Tous les repondants n'ayant ni

la capacite de prescrire, de
cholisir ou d'acheter ont ete
exclus de l'enquete

Prescription et Choix et achat
proposition




Q3 Repartition de l'echantillon interroge .
300 interviews e social est principalement compose du 3eme age

Etablissement de sante

+
el
= =
d _ I
-'.II. |l
Scolaire Santé Maison de retraite
EHPAD
Etablissement scolaire ou d'enseignem -
33%
Autre établissement du secteur social
' -— .-
ﬂ ﬂ 2%
- 4 d a Effectifs
| I ES R R
Social
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Q4 Repartition de l'echantillon interroge : Focus sur l'education

100 interviews

Un college 33%

Scolaire

Un lycée 20%

Une école primaire 27%

Une école maternelle 24%

. -— ..

odpopodpg
uluuuu

Social
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Q5 Repartition de ['echantillon interroge : Focus sur la sante, une
100 interviews majorite de CHU compose le secteur de la sante

Une clinique privée

Scolaire

Un centre hospitalier 50%

Un hépital (secteur public) 22%

. -— ..

odpooldp
alaaaa

Social

Le total depasse les 1007 car les
groupes scolaires regroupent plusieurs
chdexpert) niveaux
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QB Repartition de l'echantillon interroge : Des reponses sur lensemble I
300 interviews du secteur francais proche de la realite de marche

IDF 14%

Nord Est
17%

Nord Ouest
25%
Sud Est
22%

Sud Quest
21%

chdexpert) -



Q6 Repartition de l'echantillon interroge : Autogere vs concede

300 interviews

Autogérée

Gérée par une Société de Restauration

Principaux acteurs cites . Elior,
Sodexo, Graal, Api restauration

Adhérente a une centrale d'achat

chdexpert@
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B Autogérée 1 Gérée par une Société de Restauration =] Adhérente & une centrale d'achat

0
40% 26%

) 97%
55%
o 54%
33% (+++) 117%
26% 20%
Scolaire
Les sites sous concession sont reduits compte tenu de l'exclusion de l'entreprise

dans l'echantillon, mais le secteur le plus concede reste la sante et celui qui

fonctionne le plus avec les centrales d'achats reste sans contexte le Social
12%

Les cuisines centrales sont plus autogerees que
la moyenne de ['echantillon

24



Q2 Etes vous une cuisine centrale ?

300 interviews

@ 30%
@ 70%

L 'etude prevoyait d'inclure au moins
30% de cuisine centrale dans
l'echantillon par segment. Le resultat ne
represente donc pas le poids des
cuisines centrales sur le marche, mais
permet juste d'avoir une variable de
croisement supplementaire a l'activite.

)
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Q7 30% des repondants achetent en gre a gre, parmi eux 59%
connaissent le poids du gre a gre dans leurs achats

300 interviews

Santé Social Education

. 5 Achéte en gré a gré et connait le poids
Achéte en gré a gré et connait le poids Poids de 21,5% en moyenne 59%

62% 54%
Me sait pas répondre, ne connait pas le pourcentage

s 16% 21%

Ne sait pas répondre, ne connait pas le pourcentage 21%

Mon concerné (100% marché public)

S 2% 17% 12%
Refus de répondre

Non concerné (100% marché public) 16% 5op sor 30

J ) < . .
C'est dans le secteur de l'education que le poids du
’ N 4 n ’l
etus de repondre I 4o gre a gre est le plus important et quil y a le plus

d'etablissements qui achetent par ce biais

26
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Q8

300 interviews

Impact majoritaire des distrib

Producteurs en direct ou producteurs
locaux
15%

Uteu

sources d'approvision

Grossistes ou distributeurs nationaux, ou
prganisés en réseau National
91%

'S nationaux vs les autres

nerm

15%

ents alimentaires

Grossistes de votre région

Cash & Carry
13%




Q8

Fomona
SYSCOo
Transgourmet
Pro a pro
Brake
Davigel

Mikio

Kerill

France Frais
DS Restauration
Relais d'Cr
SoveFrais
Sodexo
Cerde Vert
Disval
S0Copa
Duval
Prolaidis
Guillot Jouani
Lacroix
Sorest

Gel 43

chdexpert@
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63%
15%
15%
14%
&%
%
3%
3%
3%
2%
2%
2%
1%
1%
1%
1%
1%
0%
0%
0%

0%
0%

Fomona
SYsCo
Transgourmet
Pro & pro
Brake

Davigel

Miko

Krill

France Frais
Relais d'Or

D5 Restauration

Acteurs parmi les 917% qui passent par des grossistes nationaux .

un poids considerable de Pomona

Sante

J

11%.

9%

i

2%

Social

82%

13%

22%

13%

5%

5%

2%

1%

Education

+

11%

27%

1.7%

9%

9%

10%

i

4%

4%

1%

Le poids de Pomona
est encore plus
significatif au sein des
cuisines centrales.

Quelques repondants ont cite Episaveurs ou Passion Froid, ces reponses

ont ete regroupees au sein de lintitule Pomona

28



Q9 Acteur principal parmi les 917% g
lonaux : le poids du

300 interviews

Pomona

Sysco (Brake, Davigel)

Nna

Ul passent par ¢

chdexpert@
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Pro-a-pro

!

Transgourmet 7%

1

NSP - RR

Metro

bh

France Frais

EpiSaveurs 2%

LJL |

Krill 1%

Promocash 1%

5L_ER_EE B

Relais d'Or - Miko 1%

I

11%

Autre

grossiste princ

45%

es grossistes I
ipal

457% des collectivites
passant par un grossiste
national pour leurs
achats alimentaires ont
pour fournisseur
principal Pomona



Q8

Les grossistes locaux & regionaux

Parmi les 15% ayant cite des
producteurs locaux

La boulangerie locale Producteurs locaux
Boucheries

Parmi les 15% ayant cite des
grossistes regionaux
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Q10 Impact majoritaire des distributeurs nationaux de boissons I
300 interviews VS les autres sources d'approvisionnement

Le reflexe sur lapprovisionnement en
restauration collective est la livraison,
meme pour les boissons.

Cash & carry (Metro, Promocash...)
6%

Grossistes de ma région
3%

Sutre SOCia[ +++

e Education ---

Grossistes | Distributeurs nationaux, ou organisés en réseau MNational
69%

chdexpert@ .



Q11 PDenetration des acteurs de la livraison de boissons

300 interviews Position comme fournisseur principal ou
secondailre

Fournisseur principal

23% » 3176

Pomona

16%_ > 180/0 Santé (+++>

France Boissons

» 13%  Social (+++) Sante (---)

Pro-a-pro

S
S

I 0
Promocash 2%

Relais d'Or - Miko 2%

L I |

Distriboissons

=

EpiSaveurs 0%

:

A utre 21%

NSP - RR

32
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Q12 Presence des principaux fournisseurs d'hygiene

300 interviews

Sante Social Education
Groupe Hedis oy Groupe Hedis MY 15% 14%
' A S5 *
Adisco - 4% 15%
e T ’
Adelya o~ ¥ 0% 14%
Orapi , Argos 1o M5P -RR___ gor 17% 105%
Groupe Prop , Paredes N Orapl ; Argos it 11% 11%
Pierre Le Goff , Bunzl Groupe Prop , Paredes I e 10% =%
7%
Pomona Autre 4% 5% 16%
% .
Transgourmet Pierre Le Goff , Bunzl 75% cor 100
29,
Cash & Carry Fomona 20 10% 50
2%
Ecolab Ecolab 19% 4%, 2%
| 2%
Diversey Transgourmet 495 308
Autre distributeur alimentaire 2% Cash & Carry L 104, FOr
Industriel en direct 0% Diversey 907 198 19,
NSP - RR. 0% Autre distributeur alimentaire 10,
Autre | 1<% Industriel en direct 19

8%
chdexpert) :



v
o,
7
-
<,
Q.
Q

4

Budget & d

‘c

chdexpert@

IENTS « GROWTH SERVED



Q13

300 interviews

Evolution sur les
achats en matieres
premieres

Evolution sur les
achats en boissons

Evolution sur les
achats en produits
d’hygiéne

chdexpertd

Perception du budget consacre : Une tres forte augmentation I

ressentie par les operateurs sur toutes les categories

Augmenter fortement Augmenter |[Egérement Rester stables Diminuer légérement

6%

4%

4%

Diminuer fortement

1%

1%

Indice de

*57

*43

-I-52

Indice = % percevant laugmentation - %
identifiant une diminution

35
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Q13 —-—=— Focus santé
100 Interviews =5 ;‘W‘ =| -

Augmenter fortement Augmenter l[egérement Rester stables Diminuer legérement Diminuer fortement Indice de

Evolution sur les
achats en matieres
premieres

*53

Evolution sur les
achats en boissons

*43

7% 3%

Evolution sur les
achats en produits
d’hygiéne

*54

0% 8%

Indice = % percevant laugmentation - %
identifiant une diminution

chdexpert@ +*
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Q13 m Focus Education
100 Interviews

Augmenter fortement Augmenter [Egérement Rester stables Diminuer légérement Diminuer fortement

Indice de
Evolution sur les
achats en matieres
premieres *60
5%
Evolution sur les
achats en boissons t42
2%
Evolution sur les
achats en produits +70

d’hygiene

Fk.

Indice = % percevant llaugmentation - %
identifiant une diminution

Le secteur de l'education est celui qui a identifie le plus une
evolution a la hausse des couts sur la partie hygiene

chdexpert@ 7



Q13 Focus Social

oo
(my =
(my =

oo
.

100 interviews

Augmenter fortement Augmenter |Egérement Rester stables Diminuer [egérement Diminuer fortement

Indice de
+58
2% 1%
+42
4% 1%
+40
3%

Indice = % percevant llaugmentation - %
identifiant une diminution

Evolution sur les
achats en matieres
premieres

Evolution sur les
achats en boissons

Evolution sur les
achats en produits
d’hygiéne

chdexpert) ”
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Q15A

300 interviews

Entre 1 et 20%:

Entre 21% et 50%

Entre 51% et 80%

Plus de 80%;

M5P - RR.

CATA INGREDIENTS = GROWTH SERVED

Poids represen

alimentaires :

20%

26%

20%

1%

3%

te par les produits frais dans les depenses

N moyenne 36,7%

EDUCATION

337%

Les poids sont plus importants dans les etablissements localises dans le
Sud et dans 'Ouest de la France et au sein des cuisines centrales, en
enseignement primaire ou au sein des cliniques privees.

39



Q15B

300 interviews

0%

Entre 1 et 20%

Entre 21% et 50%

Entre 51% et 30%

Plus de 80%;

M5P - RR

CATA INGREDIENTS = GROWTH SERVED

Poids represente par les

alimentai

1%

orodu

res er

=

o—

39%

|

SANTE

Its d'epiceries dans les depenses I

moyenne 28,5%

EDUCATION

43%
23,5% 28,8% 33.3%
&%
Les poids sont plus importants dans les etablissements localises
dans le Sud Ouest, le Nord Est, dans les colleges et ecoles
2% maternelles et plus faiblement dans les centres hospitaliers.

3%

40
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Q168 Apres explication aux repondants sur les regles a respecter,
verification sur le poids des etablissements qui respectent le « au
MoINs 207% sur produits Bio uniguement ..

300 interviews

1 ?
Pourquoi : NS RR

21 o

Social (61%) +++

_ _ ; 27%
Pas obligatoire, pas encore pense
4 o

Sante (34%) +++ Non
33%

Trop Cher, pas de budget

) 14%
En cours de réalisation

Education (22%) +++

Qui

- 62%
Autre

Education (74%)

+++

C'est l'univers de 'education qui est logiguement le plus
en conformite avec la regle du 20% Bio..

chdexpert 42



Q16A Apres explication aux repondants sur les regles a respecter, I
300 interviews verification sur le poids des etablissements qui respectent le au
MoINs 507% de produits Bio ou sous signes..

Les motivations a ne pas respecter cette reglementation
restent les méemes.

Qui
53%

Non
31%

Education (64%)

+++

chdexpert@ .



Q17 Pour les 70% qui respectent au moins une des 2 regles, quel 7% est I
300interviews  cONsacre a lachat pour chaque categorie

PRODUITS ISSUS

D'EXPLOITATIONS
AGRICOLES CERTIFIEES
& w

& oo
& o
B =

5 «
@ BO%
PRODUITS BLEU BLANC AUTRES PRODUITS
CCEUR QUI ENTRENT DANS VISES PAR LA LOI
LE BUDGET EGALIM

9% du

budget

chdexpert@ -
CATA INGREDIENTS » GROWTH SERVED



Q17 Focus sur 'Education

100 interviews

PRODUITS BIO

&

d'acheteurs au
lieu de 60%

PRODUITS ISSUS

PRODUITS SIQO
D'EXPLOITATIONS

AGRICOLES CERTIFIEES
& =

&

d'acheteurs au
lieu de 407

d'acheteurs au
lieu de 49%

AUTRES PRODUITS
VISES PAR LA LOI
&

d'acheteurs au
lieu de 24%

PRODUITS BLEU BLANC
CCEUR QUI ENTRENT DANS
LE BUDGET EGALIM

@ 22%

d'acheteurs au
lieu de 257%

chdexpert@ ”
CATA INGREDIENTS » GROWTH SERVED
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Q17 Focus sur la Sante

100 interviews

]

PRODUITS BIO

& o

d'acheteurs au
lieu de 60%

PRODUITS ISSUS
D'EXPLOITATIONS

PRODUITS SIQO

AGRICOLES CERTIFIEES
&

d'acheteurs au
lieu de 49%

AUTRES PRODUITS
VISES PAR LA LOI
&

d'acheteurs au
lieu de 24%

d'acheteurs au
lieu de 407

PRODUITS BLEU BLANC
CCEUR QUI ENTRENT DANS
LE BUDGET EGALIM

O

d'acheteurs au
lieu de 257%

46

CATA INGREDNENTS » GROWTH SERVED



. | |
Q17 Focus sur le Soclal E] E 5 O E

100 interviews

PRODUITS BIO

&

d'acheteurs au
lieu de 60%

PRODUITS ISSUS

PRODUITS SIQO
D'EXPLOITATIONS

AGRICOLES CERTIFIEES
&
& 5

d'acheteurs au
lieu de 49%

AUTRES PRODVUITS
VISES PAR LA LOI
&

d'acheteurs au
lieu de 24%

d'acheteurs au
lieu de 407

PRODUITS BLEU BLANC
CCEUR QUI ENTRENT DANS
LE BUDGET EGALIM

&

d'acheteurs au
lieu de 257%

chdexpert@ Y
CATA INGREDIENTS » GROWTH SERVED



Q18 Perception d'un surcout eventuel pour ces produits Egalim

300 interviews

Oui Santé Sodial Fducation
Perception N . . .
3% d’une 14!94’ 1518/0 18!34
augmentation ++ 5% s0%
de 167 generee
Non par Egalim or
-— ++
12% 3I7%
- I
MSP-R.R.
23% 13%

MSP-HE.

17%

48
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Q19 AU MOoINS UN menu vegetarien par semaine : Scolaire uniguement
tous les etablissements sont concernes : 35% plus d'une fois/semain

100 Interviews :
scolaire

uniguement

En moyenne
3,2 fois par
semaine

Une fois par semaine  Plus d'une fois par semaine

Un college

Un lycée

Une école primaire

Une ecole maternelle

chdexpertd

41%

Jo%

29%

Cela donne une frequence de 1,8 fois /
semaine en moyenne tout segment
confondu.

A noter qu’il y a de nombreux
etablissements qui ne sont pas Menu
unigue a chague service.

49



Q20 —galim & usages de contenants alimentaires en plastique

300 interviews

Social 16% ; ---
Education 377 :+++

Pour la cuisson

T2% 0%100%:
Pour la S | -
rechauffe
Pour le service 7% 0%100%

Education 43% : ---
Sante 627% : +++

50
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Q21 Arret de la restauration durant la crise sanitaire et periode

300 interviews

&) 43%
£> 57%

Les etablissements qui ont stoppe la

restauration pendant la crise sanitaire

sont tres logiguement plus nombreux
dans l'education : 727% des etablissements
concernes Vs les autres secteurs (Sante:

32%, Social 25%)
Avec un temps d'arret moyen assez
proche de l'ordre de 49 jours.

52




Q22 Impact de la crise sanitaire

300 interviews

La fagcon de vous approvisionner, vos fournisseurs, vos

commandes 54% et nettement moins dans le social

(36%)

Le choix des produits que vous achetez - 30%
L'organisation de |la préparation des repas - 22%
NSP-RR _ 15%
Autre _ 11%

chdexpert@

Encore plus fortement dans ['éducation :

Parmi les principaux sujets : Ajout
»%  d'emballages individuels, reduction du
personnel, rupture de produits &
manqgue de matieres premieres

Parmi les principaux sujets : la difficulte a anticiper la production

compte tenu des fluctuations..

53



Q23 Comment la fagon de vous approvisionner a-t-elle changee ?

135 Interviews

Vous avez choisi des fournisseurs plus proches ?
Vous achetez davantage en direct gu'auparavant ?
Vous avez augmente les volumes de vos achats ?
Vous n'achetez plus qu'a des grossistes ?

Vous avez diminue la fréquence de vos achats ?
Vous avez diminue le nombre de vos fournisseurs ?
Vous avez augmente la fréquence de vos achats ?
Vous avez diminue les volumes de vos achats ?

Vous avez augmente le nombre de vos fournisseurs ?
Autre

M5F - RE
chaexperiua

28%

21%

20%

19%

19%

16%

159%

10%

&%

1%

20

Education 9%(--)

Education 17%(+++)

Orientation principalement vers
des fournisseurs de proximite et
vers moins de fournisseurs.
Dans le secteur de l'education, le
plus concerne par la revision de
sa facon de s'approvisionner,
apparait de facon plus
significative la diminution des
volumes d'achat.
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Q24 Comment la fagon dont vous choisissez les produits a-t-elle
o1 interviews Changée ?

Sante Social Education Global
Vous achetez davantage de produits élaborés et préts a [usage 530/0
43% 0%
Vous achetez davantage de produits semi-&laborés 360/0 | période de crise
- — sanitaire a ouvert de
Vous achetez davantage de produits bruts 32% nouvelles opportunités
39% 31% pour les produits finis ou
semi finis avec un poids
Vous achetez davantage de produits locaux 190/0 non néaliaeable
18% 23% o, JUI .
d'operateurs qui en
Autres (précisez): achetent plUS |
6% 6% 4%
M5P - RR
6% 3% 4%

chdexpert@ >
CATA INGREDIENTS » GROWTH SERVED



Q25 Sur guelles gammes de produlits attendez vous des solutions
oart de vos fournisseurs ?

300 interviews de

Q

-

35%

30%

26%

20%

15%
13%

10%

10%

Produits de 3éme gamme (produits Produits de 4éme gamme (produits Produits de Séme gamme : produits

Produits de 1ére gamme (produits Produits de 2éme gamme (en NSP-RR

chdexpert@

CATA INGREDNENTS » GROWTH SERVED

Sans les Ne Sait Pas-Refus Reponse

4%

30%

23%

21%
20%

10%

Produits de 3éme gamme (produits surgelés) Produits de 4éme gamme (produits crus sous vide) Produits de Séme gamme : produits cuits ou précuits
Produits de 1&re gamme (produits frais bruts) Produits de 2&me gamme (en conserve)

On peut concevoir que les
etablissements n‘ayant pas
repondu n'ont pas d'attentes
de la part de leurs
fournisseurs. Ils sont plus
presents au sein de
l'education (43% des
repondants).
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Q25

1ere gamme
15%

2eme gamme
(conserves)
10%

3eme gamme
(surgelés)
26%

4eme gamme
(crus sous vide)
13%

5Feme gamme
(cuits/precuits
sous vide)
8%
chdexperto

F&L frais
(40%)

Sauces (23%) Thon
(19%)

Principalement Viandes,
POISSONS et soupes, mais
avec des attentes
specifiques

Principalement
Viandes & Legumes
coupes et laves

Principalement
Viandes & Legumes

Produits frais
(31%)

Legumineux
(13%)

Precisions sur les attentes par type de produits

Viande (9%)

Condiments
(10%)

F&L Bio
(9%)

Viande
(10%)

57



Q26

300 interviews

60%

45%

30%

15%

+147% en
moyenne

-11, 77 en
moyenne

CATA INGREDIENTS = GROWTH SERVED

En augmentation

Stable

En diminution

Projections sur la frequentation pour les prochaines annees ? I

Indice de +26 sur la base des
etablissements qui identifient une
frequentation a la hausse pour les

prochaines annees.

Cet indice est a +39 sur le secteur
social et a +14 uniguement en
Education.
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Projections sur la frequentation pour les prochaines annees ?

Q26

300 interviews

M cante C1Social COEducation

610 %o
- fr s 7T 7S S T P R D P R T 7 0 R B B0 B 7 0B FOF OO
F2% +12,1% en moyenne
+16,8% en moyenne
- r v 7F 7F S fFr FP v T FP T P T 7 F TP F T 77T 7]
30 %o
+13,47% €n moyenne
15%
- 127 en moyenne

- 8% en moyenne

r

En augmentation =table En diminution

chdexpertd

MTS = GROWTH SERWV

T
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Q27 Les problemes qui devraient subsister avec la crise sanitaire..

300 interviews

Santé Social Education  Total
Regles d'hygiene A41% (--) A8% 62% (+++] 50%
Regles dhygiene 50% Organisation 25% 26% 16% (-) 22%
Personnel 8% (+++) 31% _ 26%
Emballages 6% 2% A% A%
Organisation 220, Nature des produits 3% 4% 11% (+++) 6%
MSP-RR 7% 12% 11% 10%
Total 100 100 100 300

Personnel 26%
Subsisteront apres la crise de facon

encore plus nette :

Emballages 4%

- Des soucis d'hygiene en restauration scolaire

- Des problemes de personnel en restauration
de sante

- Des problemes de nature des produits
egalement en restauration scolaire

Nature des produits

NSP-RR 10%

60
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Q27 Les regles d'hygiene qui devraient subsister avec la crise sanitaire I
Detall

REGLES D'HYGIENE

« Desinfection des mains

Nous continuerons a utiliser les outils dont nous

disposons actuellement, donc gants, masque, controle
de la temperature.

Assainissement quotidien et utilisation des instruments
specifies dans les protocoles de sante.

Maintenir une distance.

Desinfection des chambres plusieurs fois dans la journee.

Verifier que les emballages des repas sont desinfectes.

Maintenir les normes existantes.

Desinfecter les surfaces de travail. »

chdexpertd
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Q27 Les problemes d'organisation qui devralent subsister avec la crise I
Détail sanitaire..

ORGANISATION « Accorder les jours de conges necessaires.
22% Une réduction du personnel signifie un meilleur travail

Nous garderons l'organisation systematique des repas
gue nous utilisons deja, afin d'avoir une chaine de
montage rapide et efficace méme avec peu d'employes.

La meilleure organisation qui soit pour eviter les problemes.
Conditions de securite pour les employes.

En cas de symptomes de grippe, nous preferons reduire le
personnel mais avoir un environnement plus sur.

Organiser les distances entre les employes et toutes les
mesures de precaution.

Preparation dans la cuisine faite bien a l'avance pour

eviter qu'il y ait beaucoup de monde dans la meme
salle. »

62
chdexpert@
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Q27 Les problemes de personnel qui devraient subsister avec la crise I
Détail sanitaire

PERSONNEL

267

« Maintenir les hormes d'hygiene et les distances de securite.

Relais des equipes.

Distance de securite et masques.

Ne pas laisser entrer les employes s'ils ont de la fievre.

Le personnel doit étre attentif aux regles sanitaires.

Optimiser le nombre d'employes. »

CATA INGREDIENTS = GROWTH SERVED
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Q27 Les problemes d'emballage qui devraient subsister avec la crise I

Détail sanitaire
EMBALLAGE Produits bien emballes Emballage hermetiquement ferme et aseptise
O
4 /o Emballages plastiques supprimes Garantie contre toute contamination
Les problemes de nature des produits qui
devraient subsister avec la crise sanitaire
NATURE DES Production locale Des produits de qualite
PRODUITS
60/ Plus de produits frais L'origine des produlits
o

64
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Q28 Surcout par repas estime suite a limpact budgetaire de la crise

300 interviews CO\/|

De moins de 5 centimes par repas

Entre 5 et 10 centimes par repas

Entre 10 et 15 centimes par repas

Entre 15 et 20 centimes par repas

Plus de 20 centimes par repas

NSP-RR

CATA INGREDNENTS » GROWTH SERVED

D

14%

33%

20%

18%

4%

11%

Moyenne
de 11,4 cts
de plus
par repas

B Santé Social

WMoyenne

Education
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Avant premiere ! Chiffres NPD
GROUP 2021S2 + 202174

S GECO

FOOD SERVICE




! Rappel du contexte sur la fin d’année 2020 et 2021

Des fins d'année marquées par la crise COVID

2 GECO

FOOD SERVICE Rentrée Sept 2021




Les grands chiffres 202152 de la CHD

* Progression de S2 21/20 de + 21,4% en
dépenses et de +17% en visites pour le

 Le marché reste toutefois bien en deca
de ses performances de 2019 : -
20,4% en dépenses et -18,5% en visites
S2 21/19.

. , , s\e RESTAURATION A TABLE
réeinvente avec l'adaptation a la VAE et
la LAD : pas suffisant pour compenser en $221/19 ses pertes en dépenses
I"activité perdue sur place représentait -30,2%,

tandis qu’en S220/19 elles étaient a
circuit gagnant de -45,2%. RESTAURATION RAPIDE

la criseSans surprise les chaines
spécialisés sur les burgers, les pizzas et
autres produits phares de la livraison
ont globalement mieux résisté tout au
long de 2021 et dépassent les résultats tandis qu’en $220/19 elles étaient 3
en dépenses de S219 en S221 (en -15,8%.

partie grace aux ouvertures réalisées
pendant la pandémie).

GECO

FOOD SERVICE

en $221/19 ses pertes en dépenses
représentait seulement -3,1%,




La structure du marché avait fortement changé pendant les
confinements : une restauration assise fermée, induisant plus
de vente a emporter et en livraison dans tous les circuits, plus de
visites en retail et en boulangeries.

La réouverture de la restauration assise en 2021 a joué en
faveur de la croissance du ticket moyen.

Le marché a ainsi pu récupérer une partie des visites « plus
cheres » de la restauration assise.

2 GECO

FOOD SERVICE
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Rentrée Sept 2021



2 GECO

FOOD SERVICE

Restauration rapide : ce circuit a su fortement diminuer ses
pertes en dépenses entre les deux périodes tout en adoptant
une stratégie de survie.

Cela inclut I'organisation des flux pour la vente a emporter et
click & collect, la digitalisation (les applis, les bornes), ainsi
que les partenariats avec les agrégateurs pour la livraison.

Le Drive, un service propre aux geants du Fastfood, a redéfini
la facon de consommer des francais comme ce service a
gagné fortement en importance réunissant la sécurité (de
consommation dans sa voiture), le coté fun pour les enfants
et la rapidité de service.

.

A\

Restauration Rapide



2 GECO

FOOD SERVICE

La restauration a table cherche a se réinventer via les
nouveaux produits adaptés a la vente a emporter ou signe
des partenariats avec les agrégateurs de livraison.

Pour ce secteur ou la consommation sur place est clé par
définition et la convivialité est une des raisons principales de
visites, ces mesures ne soutiennent que partiellement

['activité toujours impactée
72:3%% Ari

Communication Collective



I Webinars GECO en 2022

GECO

FOOD SERVICE




Y WEBINARS PROPOSES PAR LE GECO FOOD SERVICE

Food Service Vision NPD Group

Mars = la Livraison » Tirer pleinement profit de la lecture

croisées des chiffres NPD Group -
Mai = les Stratégies des distributeurs 30/45 mn

Septembre = la Conjoncture de
marché

A noter : « Suivi des politiques
tarifaires des distributeurs » Food
Service Vision propose chaque
trimestre la lecture des prix réels
pratiqués en food service

« 2-3 Webinars sur une thématique,
animés par Maria BERTOCH NPD
Group (themes attendus de NPD)

2 GECO

FOOD SERVICE Webinars a venir



https://www.foodservicevision.fr/produit/suivi-politiques-tarifaires-distributeurs-rhd/

RAPPEL DES OUTILS FOURNIS PAR
LE GECO FOOD SERVICE

IMPORTANT :

Les chiffres achetés par le GECO Food Service le sont pour l'usage exclusif de ses
adhérents.

Dans le respect de l'accord passé avec les cabinets d’etudes, merci de réserver les resultats
a ceux qui ont financé les etudes et outils, les adhérents du GECO Food Service : MERCI
DE NE PAS LES DIFFUSER.

A défaut, si les résultats sont diffusés, vous risquez de faire perdre, a terme, a votre
association la possibilité d'acheter de maniere mutualiseée des études et des chiffres : ce
serait dommage pour chacun.

S GECO

FOOD SERVICE




LE PANORAMA DE LA CONSOMMATION HORS FOYER

1.MARCHES, ACHATS 2. LES ENJEUX 3. RESTAURATION

ET DISTRIBUTION ids aux COMMERCIALE

Chiffres clés macroéconomique, réglementations sur . Segmentation

segmentations, acteurs de la les marchés et les » Chiffres clés

filiere et impacts crise Covid impacts sociétaux, + Tendances (consommateurs,
sociaux et concepts, offres, ...)

Evolutions
 Monographie des enseignes

demographiques

4. RESTAURATION 5. CIRCUITS DE
COLLECTIVE VENTE
ALTERNATIES 6. LA CHF EN EUROPE

« Segmentation Chiffres clés sur les principaux pays

 Chiffres cles Segment, chiffres clés et . .
de I'Europe de l'ouest
» Tendances (concepts, offres, ...) tendances.
 Evolutions Les sous-segments :
 Monographie des enseignes commerces alimentaires,
* Marchés publics stations-services, autres

« CoUlts en matieres premieres circuits



Le GECO

' LE PANORAMA DE LA CONSOMMATION HORS FOYER

UNE BIBLE RECENSANT TOUTES LES DONNEES INDISPENSABLES POUR SE DEVELOPPER SUR LES
MARCHES DE LA CHF ET POUR NOURRIR VOS PRESENTATIONS — ALIMENTER VOS PRESENTATIONS

9.A - EVOLUTION DU CHIFFRE D'AFFAIRES DE LA CHD

-7,6% vs 2019
Circuits de
Vente
Alternatifs
10,5 Md € HT
-42,3% vs 2019
59,4 Md €HT Restauration
Commerciale
(-34% vs
-26,1% vs 2019 32,8 Md €HT
2019)
Restauration
Collective
16,1 Md € HT

20. PDM DES GRANDS GROUPES DE CHAINES DE PIZZERIAS &
RESTAURANTS "ITALIENS" EN 2020

2,2%
T~ % 1,8%
2,3% [— 2,3% m Domino's Pizza
2,4% M Del Arte/Tablapizza

u Le Kiosque a Pizza
M Pizza Hut
M Vapiano
M Big Mamma
M Basilic & Co
M Pizza Bonici
Tutti Pizza

M Five Pizza Original
Source : B.R.A. Tendances Restauration *N°418* Mai 2021

19. LES ACHATS DE LA CHD EN FRANCE EN 2020

ACHATS
ALIMENTAIRES:

Produits alimentaires

19 Md d'€ HT

_36% '32,4%

Source : Gira Foodservice

3. PART DE MARCHE DES OPERATEURS STRUCTURES ET INDEPENDANTS
DANS LA RESTAURATION COMMERCIALE EN 2020 (en valeur)

Opérateurs
indépendants

Opérateurs
structurés

Restauration

Commerciale :

32,8 Md d'€
HT

13,2 Md €

19,6 Md €

Quelques
Opérateurs
Structurés

Source : Gira Foodservice 2021



JUNE ETUDE ANNUELLE POUR TOUS

UN THEME CHOISI CHAQUE ANNEE PAR LA
COMMISSION ETUDES & OUTILS MARKETING :

2020 2021/2019 2017/2018
Impacts COVID19 sur le Les drivers de choix Mieux piloter sa
comportement du consommateur/convive communication
consommateur dans sa consommation (Salon, réseaux
IRI GIRA Food Service hors domicile sociaux, presse pro,
CHD EXPERTS etc...) selon ses sujets:
les sources

d'informations
influencant les

2016 2015 responsables de 25

restauration hors

Se préparer au Digital Comment les professionnels  foyer dans leur )
en CHF - DECRYPTIS appréhendent le décision d'achats
développement durable ? IFOP d
DECRYPTIS F |



' LES PANELS

Decembre 2020

.—‘!

Baromeire de santé de
la restauration collective
en France - Vague 4

v

chdexpertGs

- I)‘

Barometre de la
restauration collective

Mesurer les tendances et
evolutions des marches Santé —
Social — Scolaire - Entreprise

Le GECO

» RESULTATS DU PANEL
' CONSOMMATEURS
CREST EN CHF

111- BILAN CREST DONNEES

TRIMESTRIELLES

ler semestre 2021 |
Ter trimestre + 2éme trimestre 2021
' 2021 GEiOIOOD SERVICE - TOUTE REPRODUCTION INTERDITE

I- BILAN CREST DONNEES

SEMESTRIELLES

I CONTEXTE ECONOMIQUE

GENERAL

Panel Consommateurs CREST

Mesurer l'activité des marchés CHD : 14 000
consommateurs interrogés 365J/an sur leur
consommation hors foyer (occasions,

dépenses, tickets moyens, parts de marché)

avec un historique depuis 2008 +
VAE/LAD/SUR PLACE lecture au trimestre



COM. ETUDES ET OUTILS MARKETING
FOCUS PANEL CREST

Détails et flexibilité des informations du Panel CREST : chaque dimension
peut se croiser avec une autre sous réserve de significativité

D i
R. Rapide
. Age/G CSP
P R. A Table BERGNIEY

Hotels < B

Region
Motivation de Visite

Loisirs 3 = -
Criteres de choix P
Transports . : - )
) Satisfaction de la visite
R. Collective

Intention de revisite
Distr. Automatique MESURES .
A , Competitive replacement
Chaines/Indépendants Dépenses
Occasions
Ticket Moyen
Nombre d’items

Viennoiseries/Patisseries Prix moyen / Items

Sandwiches Nombre de prises produits

Moment de la journée
Burgers / Taux de prise produits \ Jour de la semaine
Entrées Promotion/Menus |
Viandes/Poissons < » Lieu de consommation ¥
Accompagnements Type de service

Snacks Activite avant la visite

Desserts Personnes présents lors de la
Boissons visite




COM. ETUDES ET OUTILS MARKETING FOCUS PANEL CRESIH

PANEL CREST (NPD Group) — 15 sous-segments

Restauration Rapide (RR) :

»Burgers : Fast food tels que McDonald’s, Quick, KFC...

=Sandwicheries : Chaines et indépendantes. ”
»Boulangeries : Artisanales indépendantes (hors achat du pain seul). np d
=GMS : Rayons libre-service GMS vendant des sandwichs, salades... en portion individuelle. Les données isolées GMS sont disponibles a compter de I'année 2015.

=Pizzas VAE/livrées : Chaines telles que Pizza Hut, Domino’s Pizza... et pizzerias indépendantes.
= Autre restauration rapide : Vente a emporter en dehors des segments ci-dessus, et traiteurs (italiens, chinois, etc.). A compter de 2015, les données Traiteurs sont désormais dans le segment « Autre

restauration rapide ».

Restauration Servie a Table (RAT ou SAT) :

= Cafétérias : Chaines telles que Flunch, Cafétéria Casino... et indépendantes, hors cafétérias d’autoroutes (regroupées dans le segment Transports).
= Cafés Bars Brasseries : Etablissements pouvant servir de l'alcool seul (comptoir bar).

=Restauration a theme : Chaines (toutes) et indépendants avec un theme spécifique tel que grill, italien, traditionnel, poisson, asiatique...
=Restauration non thématique : Restaurants indépendants sans spécialité particuliere.

Loisirs & Transports : NB : La méthodologie CREST ne couvre pas les touristes étrangers (représentativité . population francaise).
=L oisirs : Restauration dans les hotels, cinémas, musées, parcs a theme, sites sportifs...
= Transports : Restauration dans les stations-services, gares, aeroports...

Restauration collective :NB : La méthodologie CREST ne couvre pas les cantines scolaires.

= Travail : Restauration d’entreprise (bureaux ou usines) autogérée ou concédée. NB : Exclu la distribution automatique.

=Autres collectivités : Toutes les restaurations collectives hors travail, pour le personnel et les visiteurs, incluant le secteur santé/social (hdpitaux, cliniques, maisons de retraite), 'enseignement supérieur
(universités et écoles supérieures), les autres établissements (tels que I'armée, les foyers...).

Distribution Automatique (DA) :

L’indicateur des données « Distribution Automatique » (DA) a été mis en place en 2016.

Consommation Nomade :

toutes les réponses autres que « sur place dans l'établissement ». Cela comprend toutes les occasions liquides et solides non consommeées sur place.
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* En 2022 :
v'Par semestre — Livraisons au GECO : début ao(it 2022 + fin février 2023

v Avec A table, LAD et VAE

Résultats pour 6 macro-segments :
* Restauration Commerciale

* Restauration Rapide (RR)

* Restauration Service a Table (RAT ou SAT)
* Loisirs & Transports

* Restauration collective

* Distribution Automatique



Quels thémes envisageables pour *{
notre etude 2022 ?

+ NEXT STEPS : Calendrier pour

choix et production de |I'etude
2022
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I Majorité favorable au theme de la « restauration digitale » :

* ue ce soit en collective ou en commerciale, la restauration se digitalise : en appros (commandes en ligne) - en
cuisine (gestion des stocks et tracabilité) — en salle (réservation — mode de paiement — protocole sanitaire QR code —
menu numeérique) — en offre : VAE LAD — en animation des ventes (promos) ;

0 la relation grossistes/fournisseurs se digitalise aussi : information démat sur les produits — animation/démo en

VISIO;
« = ou les fournisseurs doivent-ils mettre des moyens pour accompagner le mouvement et mieux y repondre ?

OBSERVATIONS EN REUNION : theme tres large — compligué de déefinir comment I'appréhender — rappel du besoin
d’avoir un prisme utilisateurs

SUGGESTIONS : contrairement a ce que nous pratiguons usuellement, la Commission ne définirait pas de cahier des
charges. Nous demanderons a chaque cabinet sollicité SA vision du sujet et ses propositions, son parti-pris.

I Suivi de peu par le Theme de I'impact telétravail :

« |a CHD y perd-t-elle completement ? ou est-ce plus nuance ? on a des CSP+ majoritairement en télétravail — a plus
fort pouvoir d’achat — lassitude de cuisiner tous les jours — besoin de sortir de chez soi = VAE et LAD — comment les
fournisseurs accompagnent cette évolution ? — comment ils aident la restauration repondre a la demande ? que
restera-t-il plus précisément dans la durée de I'explosion de la LAD ? que peut-on apprehender du télétravail qui
sera mis en place de maniere pérenne ?

OBSERVATIONS EN REUNION : |e télétravail n'est pas encore totalement stable — peut-étre fait-il attendre 1 ans ? —
mais Il serait intéressant d’avoir des tendances, de voir un peu les attentes du consommateur en telétravail — idée de
voir comment les fournisseurs peuvent accompagner les utilisateurs pour developper le business du consommateur

télétravailleur,

o SUGGESTIONS : Voir si NPD GROUP n"aurait pas deja quelques données sur le consommateur teletravailleur, via le
& PANEL CREST - si oul obtenir un chiffrage.

GECO




Retours beaucoup plus partagés sur le theme de la cartographie des marchés par
territoire/region, voir les différences zones urbaines/rurales :

* un des points marquants de la crise COVID, c’est I'écart accru du niveau d’activité en CHD d’'une region a une autre,
et entre ville/campagne

« 2clésdentree :
v des écarts liés aux tendances de consommation
v des écarts liés a la structuration du marché hors do selon les zones

 intéréts de I'étude pour les fournisseurs = mieux cibler ou géographiguement mettre de I'effort et sur quoi.

OBSERVATIONS EN REUNION : Certains adhérents ont indiqué que le theme avait de l'intérét (cf Force de vente,
lecture plus fine des zones). Mais, pour la majorité : il semble compliqgué de voir comment ces résultats seraient
utilisables, comment les activer ? + certains ont des CRM qui leur donnent déeja des infos.

SUGGESTIONS : les entreprises interessees par une cartographie pourraient se manifester aupres du GECO Food
Service pour envisager de co-financer cette etude par zone géographique, I'étude co-financée pouvant étre pilotee par
le GECO Food Service.

2 GECO
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I Choix Etude 2022 - SYNTHESE - NEXTS STEPS :

« Semaine 6 (du 07/02) - Le GECO Food Service interroge les membres de la Commission :
« Sur votre ranking des themes : Restauration Digitale OU Impact du Télétravall ;
« Survos attentes et vos besoins sur chacun de ces 2 themes ;
* Sur vos suggestions des cabinets a solliciter sur chacun de ces 2 themes;

* Retours attendus pour le Lundi 14 mars (post période de vacances d’hiver 3 zones)

« Synthese des retours a finaliser + envoi aux différents cabinets a solliciter d’ici fin mars.

* Fin avril/Mai : Audition des cabinets = réunions/visio pour entendre et poser des questions + Ranker les cabinets
auditionneés.

« Deébut Juin : Choix validé du cabinet retenu

« Juin/Juill/Aolt/Sept : travail de la Commission sur le questionnaire proposeé par le cabinet (aller/retours avec le
cabinet).

 Reéunion de la Commission 06 Octobre 2022 : Validation définitive du Questionnaire
* Terrain de I'étude : Octobre/Novembre 2022
« Reésultats fin decembre 2022/début 2023

 Janvier 2023 : Presentation des résultats de I'étude

2 GECO
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Quels invités pour échanger avec *{
notre Commission ?

+ NEXT STEPS : proposmon +

quECO

FOOD SER



Echanges en réunion : proposition a compléter par les membres de la Commission

I Suggestion 1 : THE ORGINAL FOOD COURT (OFC) - voir document de présentation joint au CR

A l'opposé du phénomeéne « dark kitchen » et la création de « marques food virtuelles » entierement dédiées a la
livraison, OFC fait le pari de rassembler des restaurants renommeés au sein d’'un tout nouveau concept, et devient le
premier food court digital en France, www.originalfoodcourtcom.

Des a present, on peut retrouver la creme de la comfort food sur OFC : FTG (par le chef étoilé Gregory Marchand),
PNY, Bambou Kitchen, Matsuri, Grazie, WAJ Californian Food, Pizz'Aria, ABC. Fried Chicken, YOOM, Clasico
Argentino, Fabbrica, FYA by Gims et tres bientot Bricktop et OTOTO by Onii-San .

Aujourd’hui disponibles dans l'ouest et I'est parisien ainsi qu’a Lille, les cartes de ces restaurants le seront également et

tres prochainement a Bordeaux, Nancy, Lyon, Marseille, Nice ou encore Nantes dans des food courts totalement
Innovants.

I Suggestion 2 : 1 acteur Dark Kitchen

* \os propositions ? Vos contacts ?

I Suggestion 3 : 1 Influenceur/se de la Food

* \os propositions ? Vos contacts ?

2 GECO

FOOD SERVICE Invités ?



http://www.originalfoodcourtcom/

Des livrables utiles sur :

* la Loi EGALIM completée par
* la Loi CLIMAT & RESILIENCE

<» GECO

FOOD SERVICE




Ressources CNRC utiles concernant la mise en ceuvre
de la loi EGAlIm

Sur la plateforme "ma cantine" https://ma-cantine.beta.gouv.fr/

RESTAURATION COLLECTIVE

MARCHES PUBLICS TOUT SAVO' R
Restauration collective en gestion SU R !-E M E N U
directe VEGETARIEN

Plan pluriannuel
de diversification.
des sources de protéines

CADRE GENERAL

G U I D E PRATIQU E CONSEIL NATIONAL
POUR UN o

APPROVISIONNEMENT g
DURABLE

ET DE QUALITE

Faire découvrir aux enfants le plaisir
de menus végétariens variés
de bonne qualité nutritionnelle

CONSEIL NATIONAL
DE LA RESTAURATION
COLLECTIVE

CONSEIL NATIONAL
DE LA RESTAURATION
COLLECTIVE

Mai 2021

LES MESURES
DE LA LOI EGALIM CONCERNANT
LA RESTAURATION COLLECTIVE

Conseil National de la Restauration Collective

RESTAURATION SCOLAIRE RESTAURATION SCOLAIRE
z PROGRAMME NATIONAL
> EXPERIMENTATION POUR L'ALIMENTATION
EXPERIMENTATION DU MENU TERRITOIRES

DU MENU VEGETARIEN EIACTION

VEGETARIEN
LIVRET DE RECETTES D LA RESTAURATION

COLLECTIVE

JUILLET 2020

CONSEIL NATIONAL
DE LA RESTAURATION

% COLLECTIVE Janvier 2020
op GECO



https://ma-cantine.beta.gouv.fr/

LES DEFIS DE MA CANTINE'!
Cycle de WEBINAIRES mis en place par le Min Agriculture

Cycle de 6 webinaires, chacun s’attache a une grande famille de la restauration collective
(hors écoles élémentaires).

Il s’adressent aux élus, membres d'une association de gestion des restaurants

administratifs, directeurs ou gérants d’établissement, gestionnaires, cuisiniers,

responsables de production, personnels de service, acheteurs, prestataires, opérateurs,
, convives ou représentants...

Inscrivez-vous des maintenant aupres des services du Ministere ! Les inscriptions sont
ouvertes pour |I'ensemble des webinaires (il faut "cliquer" sur le titre ci-dessous).

-Le 15 mars a 14 h : Sociétés de restauration collective et leurs clients

- Le 5 avril a 14 h : Restauration collective des EHPAD

-Le 17 mai a 14 h : Restauration collective des hopitaux

- Le 31 mai a 14 h : Restauration collective des colleges et lycées (EPLE)

-Le 14 juin a 14 h : Restauration collective des établissements scolaires prives

GECO

FOOD SERVICE


https://us02web.zoom.us/webinar/register/WN_3T--0SfeTmuDFmQQSI_zcg?sp_con=6HylqiT05LComkCIqr%2BIqg%3D%3D
https://us02web.zoom.us/webinar/register/WN_r31Yz70ET1SBlNJOd7TcuA?sp_con=6HylqiT05LComkCIqr%2BIqg%3D%3D
https://us02web.zoom.us/webinar/register/WN_V-Dagum-QDieIOXwMwmqOA?sp_con=6HylqiT05LComkCIqr%2BIqg%3D%3D
https://us02web.zoom.us/webinar/register/WN_jS1HrXBqTQKGnSt-vAfVhg?sp_con=6HylqiT05LComkCIqr%2BIqg%3D%3D
https://us02web.zoom.us/webinar/register/WN_f-wxs_0ARg-XtGRL_U0sAg?sp_con=6HylqiT05LComkCIqr%2BIqg%3D%3D

LOI EGALIM L.230-5-1 Code Rural et de la Peche Maritime

: Approvisionnements =2 10 Catégories favorisées

< Au moins 20% de produits BIO
2/* BIO / conversion BIO / produits composés de plus de 95%

d’ingrédients bio (*NDLR = numérotation suivant celle de I'art L.230-5-1
du code rural et de la péche maritime)

Autres

< produits
durables et de qualité

AGRICULTURE
BIOLOGIQUE 36 cts €

1,80€ HT

1/ Prise en compte du colt des externalités
environnementales liées au cycle de vie du produit PR

1-bis/ Produits acquis principalement sur la base
de leurs performances en matiére environnementdie
et d’approvisionnements directs

3/ Produits sous SIQO (signes officiels de qualité et d’o
* Label Rouge /

* Appellation d’origine (AOC) /

* Indication géographique (IGP) /

* Spécialité traditionnelle garantie (STG) /

* Mention « Fermier », « de la Ferme » (si cahier des charge

3-bis/ Produits issus du commerce équitable
4/ Produits bénéficiant de I'écolabel péche durable

5/ Produits bénéficiant du symbole ultra-marin/ RUP

6/ Des produits issus d’exploitations agricoles certifiées environnementales de niv. 2
7/ puis, en 2027, de niv. 3 HVE

8/ Produit satisfaisant de maniére équivalente a I'une des catégories ci-dessus PREUVES

50% D’ACHATS « CONVENTIONNELS »

G
GECO
Cp Feodservice

Dont les mentions valorisantes

(« Montagne »,produit de montagne), les labels
régionaux, les produits issus du commerce équitable
etc.

Sources:

Décret n° 2019-351 du 23 avril 2019 relatif a la composition
des repas servis dans les restaurants collectifs en application
de l'article L. 230-5-1 du code rural et de la péche maritime, ici

Article L.230-5-1 Code Rural et de la Péche Maritime ici

Budget d’achat de viandes bovines, porcines, ovines et de volaille et les produits de la péche

60% du budget d’achat de viande ou produits de la péche doit étre consacré a acheter des produits répondant aux

criteres EGALIM



https://www.legifrance.gouv.fr/affichTexte.do?cidTexte=JORFTEXT000038403867&categorieLien=id
https://www.legifrance.gouv.fr/codes/article_lc/LEGIARTI000043978730

Rappel de la communication collective
des adherents du GECO Food Service

<» GECO

FOOD SERVICE




MANIFESTER LA FIERTE DE NOS ENTREPRISES

&
GECO

FOOD SERVICE

Petit traité de fierté
Entre le champ et I'assietfe, fout un univers

1

- ‘ UNANCRAGE TERRITORIAL POUR DEFENDRE
i UN MODELE ALIMENTAIRE FRANCAIS

GECO

FOOD SERVICE



Difierent

Confiance

Prometteur

Combativite

PERSEVERANCE

Enthousiasme

xljgence

Communication Collective



CONTACT Commission Etudes & Outils Marketing <> GECO

FOOD SERVICE

.

Frédérique LEHOUX -Directrice Géneérale

Ligne directe : 01 53 01 93 12
Portable : 06 23 06 10 09
frederique.lehoux@gecofoodservice.com

P °
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CONTACT : 187 RUE DU TEMPLE - 75003 PARIS GECO@GECOFOODSERVICE.COM


mailto:frederique.lehoux@gecofoodservice.com

