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Pour reprendre la main en 2021, les fournisseurs, fortement 
touchés par la crise sanitaire, capitalisent sur les tendances 

de consommation boostées par la Covid, comme le bio, 
l’origine France, le click & collect ou la livraison. 

Pascale Benhaïem-Komlos

Fournisseurs

Comment s’adapter à 
la consommation 

de demain ?

C onfinement, reprise, reconfine-
ment… Les  fourn isseurs  sont 
soumis à rude épreuve, avec des 
c h i f f r e s  d ’ a f f a i r e s  e n  b e r n e , 
notamment s ’ i ls  ne travai l lent 
qu’avec la restauration commer-

ciale, sans activité en GMS ou en restauration collec-
tive. « 98 % des entreprises agroalimentaires sont 
des PME et des TPE, alerte Frédérique Lehoux, direc-
trice générale de Geco Food Service. Selon notre 
dernier sondage réalisé auprès du secteur hors 
domicile en septembre 2020 en partenariat avec 
l’Ania, 52 % des entreprises agroalimentaires disent 
avoir perdu plus de 50 % de leur chiffre d’affaires. Cer-
taines annoncent même sérieusement réfléchir à 
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« Les grands groupes, fabricants et producteurs de 
boissons peuvent être moins touchés que les petites 
entreprises, dont la part des ventes auprès des CHR est 
plus importante, avoue Laure Bomy, directrice générale de 
la Fédération nationale des boissons. Mais les pertes de 
chiffre d’affaires des distributeurs-grossistes en bois-
sons, en première ligne avec la fermeture des bars /bras-
series/discothèques, et l’interdiction des événements, se 
répercutent sur les fabricants. » Chez Heineken, l’impact de 
la crise sur le circuit hors domicile devrait conduire à une 
baisse de 45 % en volume pour 2020, malgré un bel été. 
Mais pas question de trinquer sans réagir. Quand le CHR est 
mis à mal, les entreprises peuvent se développer dans 
d’autres circuits comme les GMS. Heineken a lancé en sep-
tembre 2020, en partenariat avec Gallia Paris et en exclusi-
vité dans deux magasins Monoprix, le tout premier disposi-
tif de bière pression en vrac, à emporter dans des 
contenants en verre consignés. Elle propose ainsi aux 
consommateurs une bière qualité pression fraîche et 
brassée localement qui répond aux attentes accrues 
d’écoresponsabilité et de local. Côté CHD, la marque a 
multiplié les actions pour s’adapter à cette nouvelle donne, 
avec notamment le développement en juin de l’application 
Swifty Menu, qui permet entre autres aux restaurateurs de 
digitaliser leurs menus sous forme de QR code. 

réenchanter l’apéritif
L’entreprise mise plus que jamais sur les tendances 

produits en continuant à pousser en 2021 deux catégories 
qui ont le vent en poupe : la catégorie 0.0 avec une offre 
renforcée de bières 0 % d’alcool qu’elle est seule à propo-
ser sur le circuit CHR, mais aussi un assortiment plus large 
de bières craft. Demain, elle valorisera aussi sa production 
made in France en rappelant que 90 % de ses bières 
consommées dans l’Hexagone sont produites dans ses 
trois brasseries françaises. Enfin, pour ne pas passer à côté 
du boom du click & collect et de la livraison, qui devraient 
se maintenir à de hauts niveaux après la réouverture, 
Heineken a mis en place des offres dédiées pour apporter 
de la diversité en matière de bières craft. En collaborant 
avec Deliveroo depuis 2017, elle entend bien aussi déve-
lopper la livraison grâce à des bières livrées fraîches à domi-
cile via une cave à bières virtuelle. « L’essor incroyable de 
la “food delivery” cette année représentait un enjeu fort 
pour nous, conclut Lucie Arnoux, directrice commerciale 
CHD Heineken. Le taux de prise boissons en est encore 
aux prémices sur ces plate-formes. Or, il permet à nos 
clients d’augmenter de 38 % la valeur des paniers de 
commande quand ils comprennent des bières. »

quitter le secteur du hors-domicile. Mais le fait de bascu-
ler vers le retail suppose de lourds investissements et 
des prix souvent tirés vers le bas… » Certaines entre-
prises ont déjà réduit leurs gammes de produits, faute 
de savoir quels seront leurs débouchés demain. 

À la réouverture des restaurants, il va surtout falloir 
rassurer un consommateur inquiet. Fin septembre 
2020, selon Gira Foodservice, 52 % des convives avaient 
peur de manger au restaurant par crainte d’une 
contamination. « L’enjeu pour les entreprises alimentai-
res sera de pouvoir expliquer que les denrées qu’elles 
proposent ne sont pas hors sol, qu’elles sont produites 
en France et issues du monde agricole, avec une 
garantie de traçabilité et de qualité. Petites ou grosses 
entreprises, que les produits soient bruts, appertisés, 
surgelés ou d’épicerie…, tous devront montrer ce qu’ils 
ont mis en œuvre pour sécuriser et rassurer sur le 
contenu des assiettes. »

©
 S

tu
di

o
 E

ric


o
 d

’A
ri

o

Pour surfer sur la tendance végétarienne, d’Aucy foodservice table, avec Cocotine,  
sur ses produits élaborés d’œufs. Avec, côté nouveautés, des produits Egg wrap pour la VAE. 
Cette base culinaire issue d’œufs de France et de poules au sol « Mieux-être animal » est  
associée à une garniture. Résultat : un wrap riche en protéines idéal pour la restauration rapide. 
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Avec 30 % de chiffre d’affaires réalisé en hors-domicile, 
Suntory Beverage & Food France (SBFF), leader des bois-
sons aux fruits, est moins affaibli que d’autres par la fer-
meture du CHR, même si la société affiche néanmoins 
une perte significative de chiffre d’affaires en 2020. 
« Nous n’avons pas l’intention de délaisser nos clients 
historiques du CHR, dont les marques Schweppes et 
Orangina, annonce d’entrée de jeu Arnaud Catherineau, 
business developpement manager du réseau hors domi-
cile chez Suntory, mais nous activons aussi d’autres leviers 
de croissance, avec par exemple notre développement 
programmé sur l’univers des chaînes, notamment régio-
nales. » Restauration rapide, boulangeries, enseignes spé-
cialisées (kebab, burger, etc)... SBFF cible des enseignes 
très connues dans leur région, souvent plus connectées 
que les grandes chaînes nationales et très fréquentées par 
les millennials. 

Pour épauler le CHR, l’entreprise a aussi prévu de 
lancer un nouvel événement en avril 2021, si la situation 
sanitaire le permet. Objectif : réenchanter l’apéritif. « Nous 
activons une gamme Schweppes dédiée à la mixologie, 
avec une grande tournée événementielle pour créer des 
moments de fête autour de l’apéritif, avec des animations 
pour dynamiser les points de vente. » SBFF a également 
prévu d’aider les petits établissements ou les indépen-
dants à se digitaliser pour profiter de la manne du 
click & collect ou de la livraison. Elle leur offrira, via son pres-
tataire AllEatOne, des packages de solutions de digitalisa-
tion. Et pour répondre aux nouvelles attentes des 
consommateurs, l’entreprise retravaille sans cesse ses 
recettes avec des boissons qui contiennent déjà 25 % de 
sucre en moins depuis 2006 et qui devraient atteindre 
- 33 % de sucre à horizon 2023. Le tout sans ajouter d’édul-
corant lorsque cela est possible, et avec une ambition de 
naturalité accrue, en proposant d’ici à trois ans 100 % de 
boissons sans colorant ni arômes artificiels. 

Des salades repas idéales en VAE
Le végétal et les légumineuses ont la cote, portés par 

la demande des consommateurs flexitariens ou végéta-
riens, et par la promulgation de la loi Egalim qui a rendu 
obligatoire un menu végétarien par semaine en milieu 
scolaire. Ils sont désormais aussi beaucoup plus présents 
sur les cartes des restaurants commerciaux. « Florette 
Food Service accompagne ses clients restaurateurs en 
concevant des produits en ligne avec les nouvelles ten-
dance de consommation, déclare Caroline Deleuze, 
la responsable marketing. Ainsi, nous avons sorti 
des solutions végétales typées snacking adap-

tées à la restauration rapide comme à tous les restaura-
teurs souhaitant profiter de l’essor de la livraison, du 
click & collect et du drive. » La marque propose des nou-
veautés sur le segment de la salade repas, un plat idéal 
pour la vente à emporter. Au pro-
gramme, 13 recettes de 
salades repas 

deux questions à…
Sarah Dupouy, 
chef de groupe Food Service France chez Bel

« L’ancrage local avant tout »
Comment Bel s’adapte-t-elle  
à la crise et aux tendances conso ?
Pendant le premier confinement, nous 
avons redoublé d’efforts dans les circuits 
restants ouverts tels que le Seniors /
Santé, pour clôturer l’année à - 12 % versus 
un marché RHD estimé à - 27 % (Iri Gira 
Foodservice, 2020). La crise a rabattu les 
cartes de l’organisation des cuisines, avec 
un personnel restreint et la nécessité accrue de formats pratiques. Nos 
dernières innovations y répondent : les dés de Boursin Surgelé pour les 
pizzas, quiches ou salades, les sauces Boursin et La Vache Qui Rit en format 
squeeze pour des sandwichs froids ou chauds. Nos portions individuelles  
sont aussi favorisées par certains clients pour éviter toute contamination.

Cela passe-t-il aussi par plus de bio et de naturalité ?
Oui. Nos portions bio disponibles sur nos marques cœur (Babybel, La Vache 
Qui Rit, Kiri) plaisent dans les menus enfants. Nous travaillons sur la naturalité : 
dès janvier, la portion Kiri sera sans additifs. Nous mettons en avant notre 
ancrage local avec des produits fabriqués en France, avec du lait récolté 
à moins de 200 km de nos fromageries. Demain, tout en continuant à 
chouchouter la restauration scolaire et seniors, nous allons développer nos 
positions en restauration commerciale, où le fromage a une place centrale, 
avec une offre dédiée à la restauration rapide, et en restauration à table.
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le choix de mettre le cap sur des produits toujours plus 
responsables, poursuit Caroline Deleuze. Au sein de 
Florette Food Service, la branche fruits et légumes frais de 
la coopérative Agrial, les approvisionnements locaux et 
origine France sont privilégiés grâce à nos agriculteurs-
coopérateurs. Et dès que possible, nos produits bénéfi-
cient de labels de qualité, telle la P’tite carotte bio pro-
posée cette année dans le Happy Meal de McDonald’s 
France jusqu’en mars 2021 »…

Faciliter la tâche des chefs
95 % des Français veulent connaître l’origine des 

produits qu’ils achètent (source TNS Sofres). D’Aucy 
foodservice, l’entité de la coopérative d’agriculteurs 
Eureden dédiée à la restauration, propose donc une large 
gamme de légumes cultivés et transformés en France et 

conçues avec son expert culinaire et livrées clé en main 
dans la gamme Kits 10 salades repas. Cette solution 
regroupe dans le même carton tous les ingrédients néces-
saires pour réaliser 10 salades repas fraîches et équilibrées. 
Avec des atouts non négligeables : la salade est prête en 
sept minutes avec une main d’œuvre minimale, chaque 
sachet contient la juste dose d’ingrédient pour éviter tout 
gaspillage, et enfin, le produit affiche une DLUO plus 
longue que celle d’une salade repas déjà préparée. Autre 
offre adaptée à ces nouvelles tendances de consomma-
tion, les pickles (assaisonnement 100 % naturel et veggie), 
les bases veggies (associations de légumes et légumi-
neuses prêtes à l’emploi) ou les garnitures végétales pour 
burgers et sandwichs chauds permettant aux profes-
sionnels de varier les propositions végétales avec des 
goûts et des textures originales… « Nous avons aussi fait 
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Le végétal et les légumineuses ont la cote, portés par la demande des consommateurs flexitariens ou végétariens. Les fournisseurs  
se plient à cette tendance en proposant notamment  des solutions végétales typées snacking adaptées à la restauration rapide.
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au goût et aux qualités nutritionnelles préservées. Grâce 
à la proximité entre les champs et l’usine, il se passe 
moins de quatre heures entre la récolte des légumes et 
leur conditionnement. « Deux tiers de nos produits sont 
déjà Origine France, précise Nathalie Douis, directrice 
marketing d’Aucy foodservice, et nous avons engagé une 
démarche de certification environnementale pour que 
nos exploitations agricoles soient certifiées Niveau 2 ou 
HVE ou bio en 2023. » Précurseur sur le bio, la marque 
accélère encore en 2021 en lançant de nouvelles réfé-
rences de légumes en conserves ou surgelées. « Le bio 
est un axe d’innovation stratégique chez nous, poursuit 
Nathalie Douis. Il se développe en restauration collective 
avec la loi Egalim, mais aussi en restauration commer-
ciale. Chaque année, nous allons plus loin, avec, en 2021, 
une purée de légumes verts surgelée, une julienne de 
légumes et une poêlée paysanne. D’Aucy express, la 
gamme de légumes déjà cuits, est parfaite pour concoc-
ter un plat du jour sain et rapide. » 

Prime à la qualité et à la traçabilité
Pour surfer sur la tendance végétarienne, la marque 

table aussi avec Cocotine sur ses produits élaborés 
d’œufs. Cocotine a travaillé avec le MOF Marc Foucher 
pour proposer aux chefs des idées de recettes autour de 
ce produit et développer ainsi tous les moments de 
consommation, du repas à la collation en passant par le 
brunch. Avec, côté nouveautés, des produits Egg wrap 
pour la VAE. Lancée il y a quelques mois, cette base culi-
naire saine, issue d’œufs de France et de poules au sol 
« Mieux-être animal » est associée à une garniture, pour 
obtenir un wrap riche en protéines, parfait en restaura-
tion rapide. Du côté de la marque d’Aucy, enfin, il a aussi 
été lancé des garnitures végétales cuisinées ou nature à 
base de légumes secs et cuisinés, pour donner tous 
les choix au restaurateur : « Avec les garnitures 
nature déjà prêtes, le chef peut ajouter ses 
céréales, une petite sauce et mettre sa propre 
patte dans un plat végétarien. Avec les garni-
tures cuisinées, il obtient un plat complet, ori-
ginal et vite préparé. » 

Chez Labeyrie Fine Foods, la restauration 
pèse environ 10 % de l’activité, ce qui permet 
au groupe de rebondir plus facilement. 
« Quand la restauration accuse en moyenne 
une baisse de chiffre d’affaires de 45 %, Labeyrie 
Food Service résiste plutôt bien avec une baisse de 
“seulement” 25 %, compensée par notre forte pré-
sence en GMS, déclare Nathalie Réyé-Lacroix, directrice 

générale B to B du groupe LFF. Le confinement a accé-
léré fortement certaines tendances, comme la recherche 
de qualité ou de sourcing, l’attente de labels, d’origine 
France et de davantage de naturalité. Nos produits pre-
mium s’inscrivent parfaitement dans ces tendances. » La 
marque renforce cette année ses offres sur les produits 
du terroir et de la mer. Au programme, davantage de pro-
duits labellisés, notamment du canard Label Rouge, mais 
aussi plus naturels, comme des foies gras sans conserva-
teurs et des saumons élevés sans antibiotiques dans le 
respect du bien-être animal et de l’environnement. Elle 
compte aussi développer ses positions sur le segment 
du bio pour répondre aux 78 % de Français qui déclarent 
chercher des produits bio au restaurant, quand seule-
ment 48 % des restaurateurs en inscrivent à leur carte. 
« Depuis novembre 2020, Labeyrie Restauration 
commercialise un plateau de 12 tranches de saumon 
fumé, certifié par l’Agriculture Biologique. Nos saumons 
sont élevés sans OGM, dans le respect du bien-être 
animal, nourris avec une alimentation bio et sans traite-
ment chimique. Et pratique, grâce aux séparateurs, ce 
produit au subtil goût fumé au bois de hêtre offre un 
vrai gain de temps au chef et une réelle maîtrise du 
coût par portion. » Enfin, pour séduire les végétariens, 
Labeyrie Restauration sort également une gamme de 
tartinables à base de houmous qui se prête bien à la 
vente à emporter. Et Nathalie Réyé-Lacroix de conclure : 
« Nous serons présents pour la reprise, avec la 
meilleure offre possible et toujours plus de 
qualité. Mais aussi la capacité d’appor-
ter le meilleur taux de service au 

©
 N

ataliia





 P
y

z
h

o
va


 -

 st
o

ck


.ad


o
be

.
c

o
m



Néorestauration 592-593 - Janvier-février 2021

ledossier
48

tifs, en sélectionnant des matières premières qualitatives, 
une part élevée de fruits ou des ingrédients premium 
comme du café du Guatemala. « La tendance nomade  
était déjà bien présente, raconte Sylvain Bertrand, direc-
teur général de La Compagnie des Desserts. Elle ne fera 
que s’accroître. Nous avons décidé de l’accompagner avec 
une offre encore plus qualitative destinée au fast-casual. » 

Des produits pensés pour voyager
La société lance toute une gamme de « gâteaux de 

voyage », qui se conservent à température ambiante et 
peuvent être proposés au comptoir. Avec des classiques 
de la pâtisserie française revisités – babas, cannelés, poires 
dans la tarte ou kouign-amann – mais aussi des produits 
inédits comme son finger cake, une gourmandise cœur 
coulant chocolat (ou caramel) placée au cœur de deux 
sablés artisanaux. Le principe ? Pouvoir manger son gâteau 

en marchant sans se tacher. « Demain, le restaurateur 
pourra élargir sa salle de restaurant à son quartier 

et répondre aux demandes liées au télétravail, qui 
poussera le consommateur à se faire livrer plus 
souvent. Nous proposons différentes gammes 
de produits, des gâteaux prêts à manger, livrés 
dans des emballages écoresponsables conçus 

pour le transport, et des pâtisseries qui peuvent 
se réchauffer et être personnalisées par les chefs 

pour des desserts minute ultra-gourmands. » �

food service, qui reste prioritaire à nos yeux. Cela passe 
notamment par le fait d’accompagner sa transformation 
digitale pour l’aider à relever les nouveaux défis. » 

La crise sanitaire n’a pas changé les axes stratégi-
ques de développement de la société La Compagnie 
des Desserts, engagée depuis 2009 dans le développe-
ment de gammes bio, locales ou Clean Label. Elle travaille 
avec des fermes de sa région pour réaliser des glaces au 

lait frais et un maître confi-
seur proche du siège 

pour son caramel. 
Elle mise large-

ment sur des 
produits sains 
et sans addi-

Quelles pistes pour l’avenir ?
Selon NPD Group, en restauration rapide, la VAE, qui représentait déjà deux tiers des commandes avant le premier 
confinement, a pesé jusqu’à 85 % entre mars et octobre 2020. « À l’image de Big Mamma, qui vient de créer  
une marque spécifique de VAE autour de produits qui peuvent supporter le transport, les restaurateurs sont  
en train de faire évoluer leurs cartes et ils demandent aux fournisseurs de revoir leurs gammes pour s’y adapter, 
précise Frédérique Lehoux, directrice générale de Geco Food Service. Cela suppose aussi le développement 
d’emballages portionnés qui permettent de transporter le produit et sécurisent les consommateurs en les 
protégeant des contaminations. » Autre tendance émergente, la livraison, qui progresse fortement, même si elle 
reste une niche (10 à 15 % des plus gros opérateurs). « Demain, la VAE, mais aussi la livraison, devraient néanmoins 
continuer à progresser, conclut Frédérique Lehoux, car le télétravail va s’ancrer dans les nouvelles habitudes  
et les consommateurs n’auront pas forcément envie de se faire à manger… »
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