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Introduction générale.

Dans le cadre de ma licence 3 en Restauration Collective a I'Institut Supérieur du Tourisme,
de I'Hotellerie et de I'Alimentation (ISTHIA), j'ai eu l'opportunité de réaliser mon alternance
au sein de la cuisine centrale de Blagnac d’Ansamble Midi Gastronomie, une société de

livraison de repas.

Mon contrat s’est étendu sur une durée de 12 mois. Durant cette période, j'ai occupé le poste
de responsable de production. J'ai supervisé les différentes étapes de la préparation des
repas, I'optimisation de la production, ainsi que la coordination entre les équipes de cuisine,
du magasin et de conditionnement. Par ces missions, j'ai veillé a garantir la satisfaction
client, la sécurité alimentaire et la création de meilleure prestation tout en visant la rentabilité
de I'entreprise. Le but étant de renforcer la qualité des repas, réduire les coGts, renforcer la

confiance des clients et favoriser la compétitivité sur le marché.

Par la suite, j'ai occupé le poste d’adjointe au directeur ou j'ai été chargée de la révision des
prix et des contrats, la gestion de la relation et des retours clients. J'ai également travaillé sur
I'analyse financiére et la négociation. J'avais pour objectif d'assurer la rentabilité financiere

de l'entreprise tout en cultivant des relations positives avec la clientéle.

Par conséquent, dans le cadre de mes missions, j'ai pu observer les interactions quotidiennes
entre les convives et les prestations offertes, ainsi que les diverses composantes de
I'expérience de restauration. De plus, les différentes conférences animées par des
professionnels du milieu auxquelles j'ai pu assister ont mis en avant les difficultés rencontrées
par les établissements de restauration et ont souligné I'importance de I'expérience client dans
leur compétitivité sur le marché. Ces expériences m'ont alors encouragée a approfondir mes
connaissances sur le concept d'expérientiel et son application dans les restaurants

d'entreprise.

Le présent dossier a pour objectif d'explorer le concept d'expérientiel dans les restaurants
d'entreprise. A travers cette étude, nous analyserons les différentes dimensions de
I'expérience vécue par les convives. Ce travail se fonde sur une approche qualitative visant a
comprendre les aspects sensoriels et relationnels qui contribuent a I'expérience globale des

clients.



Pour ce faire, dans un premier temps, nous présenterons l'entreprise Ansamble Midi
Gastronomie, ou j'ai effectué mon alternance en détaillant ses missions, ses valeurs, son
historique ainsi que son secteur d'activité. Nous explorerons également sa structure

organisationnelle et les services qu'elle propose.

Nous nous concentrerons ensuite sur les activités et les missions que jai réalisées au sein de
cette entreprise. Nous mettrons en évidence les différents projets sur lesquels j'ai travaillé,
les compétences que j'ai acquises, et les outils que j'ai utilisés. Enfin, nous aborderons les
éléments théoriques qui m'ont été utiles pour mener a bien chacune de ces missions et

activiteés.

Dans la deuxiéme partie de ce rapport, nous nous pencherons sur le contexte complexe dans
lequel les restaurants d'entreprise évoluent. Nous analyserons les difficultés auxquelles ils
font face, telles que la concurrence croissante dans le secteur, les contraintes budgétaires et
les attentes toujours plus élevées des convives. Au coeur de cette réflexion, nous nous
interrogerons sur le role d'une expérience client réussie dans la fidélisation des convives et

dans l'incitation des employés a fréquenter davantage leur restaurant d'entreprise.

Pour répondre a cette question, nous nous appuierons sur une analyse de la littérature
scientifique portant sur les déterminants clés d'une expérience client réussie et nous
définirons les objectifs de notre étude. Nous souhaitons notamment identifier les facteurs qui
influencent le plus I'expérience client réussie dans un restaurant d'entreprise, tout en tenant

compte des spécificités propres aux secteurs d'activité.

Nous définirons ensuite les objectifs de cette étude et exposerons les hypothéses qui en

découlent.

Enfin, pour conclure ce dossier, nous synthétiserons et interpréterons les résultats obtenus.
Nous mettrons en évidence les contributions théoriques, méthodologiques et managériales
de cesrésultats, tout enidentifiant également les limites et les pistes de recherche a explorer.
L'objectif principal de cette étude est donc de proposer des recommandations visant a

améliorer I'expérience des convives dans les restaurants d'entreprise.



Partie l. Presentation d’Ansamble Midi

Gastronomie



Introduction.

Dans ce chapitre, nous allons explorer I'entreprise dans laquelle vous avez réalisé votre
alternance. Nous commencerons par retracer son histoire, examiner sa position sur le
marché, et étudier ses acquisitions stratégiques. Ensuite, nous nous concentrerons dans la
cuisine centrale de Blagnac, en détaillant ses services et son organisation pour mieux

comprendre son fonctionnement au sein de I'entreprise.
Chapitre 1. Présentation Générale

Ansamble Midi Gastronomie est une société de restauration collective créée en 2002 suite a
la fusion de trois entreprises : Breiz Restauration, Val de France Restauration et Midi-
Gastronomie Bontemps. Elle propose des services de livraison de repas et de restauration sur
site sur le segment de la petite enfance, de I'enseignement, des entreprises, des personnes
agées et du secteur médico-social. Initialement présente a I'ouest de la France, elle a étendu
son territoire en lle-de-France, dans le sud-ouest, et plus récemment dans le Grand Est suite

au rapprochement avec I'Alsacienne de Restauration. Aujourd’hui, la société compte 3 565

collaborateurs, 400 restaurants, 20 cuisines centrales qui servent 2 930 créches.

Depuis son rachat en 2012, Ansamble fait partie du groupe Elior. Cette acquisition s’inscrivait
dans la stratégie d'expansion du groupe, visant a étendre son portefeuille de services et a
renforcer sa position sur de nouveaux marchés. Afin de faire face a la concurrence croissante
des autres sociétés de restauration collective ainsi que de plus petits acteurs engagés. Le
groupe visait en conséquence a accroitre sa présence géographique et attirer de nouveaux

clients dans différents secteurs.

Les atouts et les spécificités d'Ansamble ont permis a Elior de renforcer sa présence sur le
marché. Les bénéfices générés par Ansamble ont contribué a la croissance financiere du

groupe Elior. Il est ainsi devenu leader du marché.

En outre, malgré son rachat, Ansamble a réussi a conserver ses propres stratégies et son
image distincte dans le secteur. Cette préservation de son identité lui a permis de maintenir
sa position face a ses concurrents, y compris des entreprises locales, tout en bénéficiant des

avantages et des ressources du groupe Elior.



En effet, depuis sa création, Ansamble Midi Gastronomie s’est développée en mettant
l'accent sur les préoccupations sociales et environnementales. Elle s'engage dans la
production de repas contribuant a une « alimentation saine et naturelle, source d'équilibre et
de bien-étre ». Elle souhaite favoriser I'économie des bassins de vie ou elle est implantée en
privilégiant des « productions locales et régionales, en soutenant les filiéres a vocation santé

et en respectant la biodiversité et la saisonnalité ».

Pour affirmer ses engagements RSE (Responsabilité Sociétale des Entreprises), la société est
devenue une entreprise a mission en 2022. Pour celg, elle a établi une feuille de route basée

sur quatre objectifs :

« Mission 1 : Contribuer, via I'alimentation et la nutrition, a I'amélioration et au maintien de

la santé du plus grand nombre. »

Mission 2 : Etre un acteur clé de la vie et du développement des territoires dans lesquels nous

sommes implantés. »

Mission 3 : Donner du sens a ses collaborateurs en leur proposant un cadre de travail propice

au développement personnel et en les inscrivant dans une dynamique de progres.

Mission 4 : «Faire participer l'ensemble des parties prenantes a la préservation de

I'environnement et au développement de la biodiversité. »

Par ce biais, I'entreprise affirme publiquement son ambition d’étre utile a la société en
inscrivant dans ses statuts sa raison d'étre et les objectifs associés. La bonne exécution de ses
objectifs et des moyens mis en place sont soumis a un contrdle d'organisme extérieur. Tout

cela lui permet d‘affirmer ses avantages concurrentiels.

Depuis 2020, Elior Group fait face a des difficultés financiéres et a une chute de sa valeur en
bourse en raison de la crise sanitaire et de la crise inflationniste. C'est pourquoi, en mars 2023,
Elior a repris la branche multi-services de Derichebourg pour se renforcer en reprenant des
activités complémentaires aux siennes tout en réduisant son endettement. Derichebourg est
devenu actionnaire majoritaire en détenant 48,4% des parts du groupe, et Daniel
Derichebourg est devenu PDG de Elior Group. Ansamble a alors été impacté par ce rachat et
a vu opérer des changements de stratégies notamment en termes de politique d’achats et

d’organisation.
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Chapitre 2. Cuisine centrale de Blagnac

Comme expliqué précédemment, Ansamble posséde des cuisines centrales qui assurent des
prestations de livraison de repas. Ici, nous allons nous concentrer sur la cuisine centrale de

Blagnac.

D'abord, spécialisée dans la production et la livraison de repas scolaires, elle s’est diversifiée
par la suite dans le portage a domicile, les repas des creches et les repas d'entreprise.
Aujourd’hui, la cuisine produit plus de 10 0oo repas par jour (8 ooo repas créches et 2 000

repas adultes). Elle compte plus de 400 clients.

Pour assurer cette prestation, I'entreprise compte 8o salariés répartis entre les services du
magasin, de la cuisine, du conditionnement, d’allotissement, de la livraison et le service

administratif.

2.1 Offre Proposée

L'offre de la cuisine est divisée en deux segments : les repas creches et les repas adultes. Pour
les créches, la cuisine propose différentes textures pour s'adapter a tous les stades de
développement de l'enfant allant des purées pour les plus jeunes aux aliments entiers pour

les enfants plus agés.

Par ailleurs, la cuisine centrale propose un choix entre des plats conformes a la [égislation de
la loi Egalim, contenant au moins 25% de produits issue de |'agriculture biologique, et des
plats contenant un pourcentage plus élevé, atteignant 50%. Cette approche permet de
répondre aux préférences des parents et aux orientations des creches qui cherchent a offrir

des repas plus respectueux de I'environnement et du bien-étre des enfants.

Enfin, la cuisine centrale privilégie I'utilisation de produits frais, bruts et de saison. Cette
approche, en accord avec les stratégies du groupe, favorise la qualité nutritionnelle des repas

tout en soutenant les producteurs locaux.

Pour les adultes, la cuisine centrale de Blagnac propose une offre diversifiée basée sur deux
types de menus : les menus fixes et les menus a choix multiples. Ces menus incluent des

options adaptées aux régimes spéciaux, comme le sans sel et le sans sucre.
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2.2. Organisation

La production des repas est réalisée en respectant le principe de la marche en avant ! pour
assurer la qualité et la sécurité alimentaire. Le processus débute par |'élaboration des menus
par une diététicienne qui prend en considération les besoins nutritionnels des bénéficiaires,
les contraintes budgétaires et les préférences alimentaires. L'équipe administrative se charge
ensuite de saisir les menus afin de faire remonter les commandes des clients aux équipes de

production.

Ensuite, une sélection des ingrédients est effectuée aupres de fournisseurs. Ces derniers
peuvent étre nationaux et régionaux, tous agréés et référencés par le groupe Elior. Par
exemple, afin de soutenir I'économie locale et promouvoir les produits locaux, la cuisine

centrale achéte 170 tonnes de pommes par an a un producteur local : Vergers du Bosquet.

Les marchandises sont ensuite réceptionnées et stockées dans le respect des regles d'hygiene
par les équipes du magasin. Elles subissent ensuite une décontamination avant d'étre
transmises a I'équipe de cuisine qui prépare les plats en grande quantité. Une fois cuisinés, les
repas sont refroidis (de 63° a 10° en moins de 2h) pour éviter tout risque de contamination. Ils
sont ensuite conditionnés en portions individuelles ou collectives. Par la suite, les repas sont
répartis selon les tournées et les clients par les équipes de préparateur de commande, puis
distribués aux établissements bénéficiaires selon les horaires établis. Les repas adultes sont
allotis dans la journée et les repas creche dans la soirée. La livraison est effectuée en liaison
froide grace aux 23 camions de I'entreprise et par des prestataires extérieurs tels que la Poste

et Bien Chez Vous afin de répondre au mieux aux attentes clients.

Pour assurer toutes les étapes de production, les équipes administratives et de direction
gérent les relations avec les clients, la facturation, les budgets, la coordination avec les parties
prenantes, ainsi que I'organisation des plannings et des équipes. Tout au long de ce processus
(Annexe 1), des controles qualité et sécurité alimentaire sont réalisés pour garantir la

conformité des repas.

! Le principe de la marche en avant consiste a éviter les contaminations croisées en faisant
avancer les produits d'une étape a l'autre du processus de production de fagon a minimiser
les risques sanitaires.
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Conclusion.

En conclusion, Ansamble Midi Gastronomie est une entreprise fortement engagée en faveur
d'une alimentation de qualité, tout en préservant ses avantages concurrentiels, méme apres
son rachat par le groupe Elior. La cuisine centrale de Blagnac, en particulier, reflete cet
engagement en produisant un grand nombre de repas tout en mettant |'accent sur la

nutrition, la sécurité alimentaire et la durabilité.
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Partie 2. Description des missions et activités



Introduction.

J'ai intégré en ao(lt 2022, la cuisine centrale de Blagnac en tant que responsable de
production. Mes missions étaient réparties en deux parties: la premiere dédiée a
I'observation et a la compréhension de l'organisation de la cuisine et des régles d'hygiéne, et
la seconde axée sur 'optimisation de la production et la supervision des services de magasin,
cuisine et conditionnement. L'objectif principal était de fournir des repas en adéquation avec
les attentes client tout en en assurant le bon fonctionnement de I'ensemble du processus de

production.

En avril 2023, je suis devenue adjointe au directeur. Mes missions consistaient a assister le
directeur dans ses taches, notamment dans I'élaboration des budgets et la révision des prix
et des contrats. J'ai également collaboré avec I'équipe administrative en gérant la facturation,

les retours clients et les ressources humaines.
Chapitre 1. Supervision et optimisation de la production

Lors de mon intégration, j'ai passé un mois au sein des différents services ou j'ai été formée
aux différentes taches de chacun et informée sur l'organisation et le fonctionnement de
chaque étape. L'objectif était d’appréhender I'ensemble des normes de sécurité alimentaire
ainsi que saisir tous les aspects liés a la production alimentaire, depuis la réception des

matiéres premieres jusqu'a la livraison des repas finalisés.

La phase d'observation visait également a identifier les éventuels dysfonctionnements

organisationnels et les points d'amélioration a mettre en place.

1.1. Gestion cellules de refroidissement
Suite a cette période d'observation, il est apparu que I'un des premiers points a améliorer était
la gestion des cellules de refroidissement. Cette problématique reléve d'une grande une

importance en matiére de sécurité alimentaire.

En effet, lorsque les aliments sont cuits, ils entrent dans ce que I'on appelle la "zone de
danger" de température, située entre 10°C et 63 °C. Dans cette plage de température, les
bactéries se multiplient a une vitesse exponentielle, ce qui peut entrainer des intoxications

alimentaires potentiellement graves. Grace au refroidissement rapide, les aliments sont

15



refroidis en dessous de cette plage critique, réduisant ainsi le risque de prolifération

bactérienne. La température du produit doit passer de 63°C a 20°C en moins de deux heures.

Cependant, lors de I'observation, j'ai identifié plusieurs problémes concernant le processus
de refroidissement. En effet, certains produits liquides tels que des sauces ou des bouillons
de légumes sortaient parfois congelés, tandis que d'autres aliments restaient parfois trop
longtemps ou trop peu de temps dans les cellules de refroidissement. De plus, le programme
utilisé pour le refroidissement n'était pas toujours adéquat, et il y avait un manque de
coordination entre les équipes des cuisines et du conditionnement. Tout cela soulevait des
problématiques quant a la sécurité alimentaire. D'octobre a décembre 2022 nous avons regu

6 non-conformités concernant ce probleme.

Une des principales raisons de ces problemes était le manque de sensibilisation et de
formation des employés concernant les regles de refroidissement et le fonctionnement des
cellules, en partie d0 au fort taux de rotation du personnel. De plus, I'absence de
communication entre les équipes de cuisine et les équipes de conditionnement compliquait

la coordination du processus de refroidissement des aliments.

Pour ce faire, en collaboration avec la responsable de production, nous avons d'abord
expérimenté différentes facons de partager les 4 cellules et de les attribuer a chaque.
Cependant, les tests ont montré l'impossibilité de cette organisation en raison du volume et
de I'organisation de la production. J'ai donc opté pour une approche différente en mettant en
place des tableaux accrochés a chacune des portes des cellules de refroidissement, sur
lesquels les employés inscrivaient le produit, I'neure d'entrée et I'heure de sortie prévue
(Annexe 2). De plus, j'ai collé un autre tableau d'information indiquant le type de produit, le

temps de refroidissement requis et le programme a programmer.

Les tableaux étaient placés a des endroits stratégiques, facilement accessibles par toutes les
équipes travaillant dans la cuisine. Cela a permis d'assurer une visibilité totale sur l'utilisation
des cellules de refroidissement et sur les produits en attente de refroidissement. Chaque
équipe pouvait ainsi voir rapidement quels produits étaient en cours de refroidissement, a

quelle heure ils étaient entrés dans la cellule et I'heure a laquelle ils devraient sortir.

Pour garantir que ces tableaux soient correctement utilisés par toutes les équipes, j'ai

organisé une réunion avec I'ensemble du personnel pour les informer sur cette nouvelle
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approche. Au cours des semaines suivantes, j'ai effectué des controles, des rappels et des

suivis réguliers pour m'assurer de la mise en ceuvre de ce systeme.

Ces actions ont permis de mieux coordonner l'utilisation des cellules de refroidissement,
d'optimiser le processus de refroidissement des aliments et, par conséquent, de renforcer la
sécurité alimentaire. Les non-conformités se sont abaissées a 2 d‘avril a juin 2023. La
communication et la collaboration entre les équipes se sont également améliorées,
contribuant a une meilleure efficacité globale. En revanche, des problémes d'organisation et
de gestion de l'espace dans les cellules de refroidissement persistent, ce qui nécessite des

controles et des rappels réguliers, ainsi qu'une sensibilisation continue des équipes.

1.2. Amélioration de la performance

Le deuxiéme point que j'ai identifié a été la performance et I'efficacité du conditionnement
en creche. Lors de mon observation, j'ai remarqué plusieurs problémes organisationnels. Les
salariés semblaient peu impliqués, et la main-d'ceuvre n'était pas utilisée de maniere
optimale, ce qui entrainait un nombre élevé d'heures supplémentaires et un recours fréquent
a du personnel intérimaire. De plus, des pannes récurrentes des machines de
conditionnement avaient lieu et dues, en grande partie, au manque de formation et au fort

taux de rotation du personnel.

Les conséquences de ces problémes sur l'entreprise étaient multiples. Tout d'abord,
l'inefficacité du conditionnement entrainait des retards de production et des erreurs de
conditionnement, ce qui pouvait entrainer des insatisfactions clients. De plus, les coUts liés
aux heures supplémentaires et a l'intérim impactaient la rentabilité globale de I'entreprise.
Les pannes récurrentes augmentaient également les co0ts de maintenance et réduisaient la
capacité de production, affectant ainsi la productivité générale. Le taux horaire moyens d'un
employé de septembre a décembre oscillait entre 160H et 166H par mois et le colt
intérimaire s'élevait a 25361 euros. En moyenne un employé travaillait 15h de plus que le taux

horaire réglementaire. Le nombre casse importante était de en moyenne 3 fois par mois.

Pour les salariés, le manque d'organisation et d'implication pouvait engendrer une frustration
et une baisse de motivation. Le recours fréquent aux heures supplémentaires pouvait

entrainer une fatigue accrue et une rotation du personnel. De plus, le manque de formation
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et de stabilité due au turn over pouvait créer un sentiment d'insécurité et de précarité au sein

de I'équipe.

En résumé, les problémes liés a la performance et |'efficacité du conditionnement en créche
avaient des répercussions négatives sur I'entreprise en termes de rentabilité, de productivité
et de satisfaction client. Pour les salariés, cela pouvait entrainer un impact négatif sur leur

motivation, leur bien-étre et leur stabilité professionnelle.

Pour améliorer I'organisation du conditionnement, j'ai pris des mesures dans les secteurs
adultes et creche. J'ai établi des indicateurs clés de performance (KPI) tels que le temps de
cycle, le MTBF (Mean Time Between Failure) et le MTTR (Mean Time To Repair) pour mesurer

la performance de chaque processus.

En analysant les rendements des machines de conditionnement fournis par les constructeurs,
j'ai déduit des temps optimaux pour les différentes étapes du conditionnement_(Annexe 3).
En comparant ces mesures aux temps réels observés, j'ai remarqué que l'organisation du
conditionnement pour les adultes permettait d'atteindre des temps proches des temps
optimaux. J'ai donc décidé d'appliquer cette organisation au conditionnement en créche

également.

Pour mettre en place ces changements, j'ai organisé une réunion avec la responsable du
conditionnement en créche et lui ai expliqué les nouvelles directives a suivre. J'ai ensuite
accompagné I'équipe pendant plusieurs semaines pour les aider a s'adapter au nouveau
processus et j'ai effectué des contrdles réguliers pour veiller a la bonne mise en ceuvre des

nouvelles méthodes.

Pour pallier au manque de formation, j'ai mis en place de nouveaux affichages et créé des
procédures simplifiées pour les manipulations quotidiennes des machines et pour les pannes
mineures_(Annexe 4). A l'arrivée de chaque nouvel employé, nous lui attribuons un mentor
expérimenté qui est chargé de le former et de l'intégrer au sein de I'équipe. De plus, lors de
son arrivée, nous réalisions un entretien individuel pour lui montrer le fonctionnement de la
cuisine, présenter les équipes et lui montrer les affichages et dossiers utiles. Ces mesures ont
permis d'impliquer davantage les nouveaux arrivants et ont contribué a améliorer leur

engagement au sein de 'entreprise.
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Grace a ces initiatives, nous avons réussi a améliorer l'organisation et la performance du
conditionnement, réduisant ainsiles coUts liés aux heures supplémentaires et a I'intérim, ainsi
que les pannes récurrentes. Le taux horaire mensuel moyen s’est réduit a 155H entre avril et
juin et le nombre de casse importante s’est abaissait a moins de 1.Le cout intérimaire pour le
s'élevaient a 13 096 euros De plus, la mise en place d'une formation structurée a permis

d'accroitre I'efficacité du personnel et d'améliorer leur implication dans leur travail.

1.3. Gestion des tenues

Le troisieme point a améliorer concernait la gestion des tenues. Au cours de mon observation,
j'ai constaté que certaines personnes n'avaient pas de tenues attribuées, ce qui rendait leur
environnement de travail plus difficile et pouvait entrainer une perte de motivation et de

productivité chez les employés.

De plus, les fichiers de suivi des tenues n'étaient pas a jour, ce qui entrainait des facturations
erronées de la part de la société de location de tenues. En conséquence, I'entreprise se
retrouvait a payer pour des articles qui n'étaient plus utilisés, entrainant ainsi une perte

financiére. Par exemple, pour le mois de novembre la perte s'élevait a 800 euros.

Pour résoudre ces probléemes, j'ai tout d'abord effectué un recensement complet du
personnel pour identifier ceux qui avaient besoin de tenues et ceux qui n'en avaient plus
besoin. J'ai également vérifié l'inventaire des tenues pour éliminer les articles inutiles et les

frais associés.

Ensuite, j'ai mis en place un systéme de distribution et de suivi des tenues. A chaque livraison,
nous tenions un registre Excel (Annexe 5) oU nous suivions les attributions et les retours de
tenues. Nous envoyions également un compte rendu a la société de location, incluant les

nouvelles demandes et les erreurs potentielles a corriger.

Cette nouvelle approche nous a permis de nous assurer que toutes les personnes avaient bien
leurs tenues, évitant ainsi les situations oU des employés se trouvaient sans tenue adéquate.
De plus, grace a ce suivi rigoureux, nous avons pu mettre a jour les informations aupres de la
société de location de tenues, évitant ainsi les facturations erronées et réduisant les pertes

financiéres. La perte pour le mois de juillet sélevait a soit une réduction de
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1.4. Gestion des déchets

Le dernier point d'optimisation était la gestion des déchets. Durant mon observation, j'ai
constaté que nous reproduisions parfois des quantités excessives d'aliments, qui étaient
ensuite jetés en tant que déchets. De plus, de nombreux restes étaient également générés
lors du processus de production et du conditionnement. Cette situation entrainait une perte
seche pour l'entreprise, a la fois en termes de consommation de matieres premieres non
consommeées et des coUts liés a la gestion des biodéchets par des prestataires externes. En
effet, depuis la loi du 12 juillet 2010 Obligation de tri et de valorisation des déchets
organiques, la cuisine centrale est tenue de revaloriser ses déchets par une société externe.
En plus de ces considérations économiques, la gestion inefficace des déchets avait également

un impact négatif sur I'empreinte écologique de I'entreprise.

Aujourd’hui I'entreprise travaille avec I'entreprise Easy Tri qui vient ramasser deux fois par
semaine 2 bennes de 660 litres de bio déchet. Cela engendre un colt pour I'entreprise de 600

euros par mois. L'un des objectifs était alors de limiter le ramassage a 1 fois par semaine.

Pour ce faire, j'ai entrepris un processus d'analyse de la production. J'ai commencé par noter
les quantités de matieres premiéres sortant du magasin ainsi que les quantités utilisées en
cuisine. Ensuite, j'ai comparé ces données avec les rendements indiqués dans les fiches
techniques des recettes. Cette étape m'a permis d'identifier les écarts éventuels entre les

rendements réels et les rendements des fiches techniques.

Par la suite, je me suis concentrée sur le processus de conditionnement en vérifiant le
grammage et le nombre de barquettes réalisées avec les quantités produites. J'ai également

étudié les éventuels manques et les recuisons.

Dans le cadre de cette démarche, j'ai accordé une attention particuliere aux produits les plus

souvent jetés et ayant un fort impact économique, tels que les viandes et les fromages.

En analysant les déchets liés aux fromages, j'ai identifié des probléemes dans le tranchage.
Pour remédier a cette problématique, j'ai tout d'abord créé un guide de découpe détaillé
(Annexe 6) afin de fournir des instructions claires aux employés sur la maniere de découper
les fromages. Ce guide permettait de standardiser les découpes et d'éviter les erreurs de

tranchage.
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Ensuite, nous avons revu notre politique d'achat et de conditionnement des fromages. Nous
avons opté pour le conditionnement de portions multiples plutot que des portions
individuelles. De plus, nous avons privilégié I'achat de pointes plutot que de blocs de fromage.
Bien que les blocs puissent sembler moins chers a I'achat, |'utilisation de pointes se révélait
plus économique a long terme, car cela permettait de réduire les colts de main-d'ceuvre et

de minimiser les erreurs de tranchage.

En ce qui concerne le gaspillage des viandes et d'autres produits, j'ai constaté que les origines
du gaspillage étaient multiples et complexes. Parfois, le gaspillage était d0 a des erreurs
commises par les employés, telles que des «sur-cuissons » ou des portions mal ajustées.
D'autres fois, les fiches techniques elles-mémes présentaient des incohérences ou des
imprécisions, ce qui pouvait conduire a des quantités mal estimées et donc a un gaspillage

alimentaire.

Malgré la mise en place d'un suivi rigoureux, des discussions avec les équipes concernées et
I'identification des sources de gaspillage, les chiffres variaient encore considérablement, ce
qui indiquait qu'il y avait d'autres facteurs a prendre en compte. Il fallait davantage de temps
et d'efforts pour trouver des solutions efficaces et pérennes pour réduire le gaspillage a long

terme. Un suivi quotidien et régulier est nécessaire.
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Chapitre 2. Support administratif

Lors de la réunion avec mes tuteurs, j'ai exprimé mon souhait d'explorer les aspects financiers
et de mieux comprendre la gestion de la relation client. C'est ainsi que j'ai intégré les équipes
administratives, ou j'ai pu participer a des missions complémentaires visant a appréhender
les processus préalables a la production et a comprendre les enjeux des équipes

administratives dans I'exécution des prestations.

2.1. Elaboration des budgets
Tout d'abord, j'ai eu I'occasion de participer a la réalisation du budget pour I'année 2024. Cela
consistait a établir une planification financiere détaillée en prévoyant les revenus et les

dépenses attendus pour I'année a venir.

Pour élaborer le budget, nous avons analysé les données financieres de |'année en cours, ainsi
que les tendances et les prévisions pour I'année a venir. Cela comprenait une évaluation des
coUts de production en prenant en compte le nombre de repas commandés et le tarif
pratiqué. Mais également des charges de personnel, des colts d'approvisionnement en
matiéres premieres, des frais généraux et autres dépenses liées a l'activité de la cuisine
centrale. Ce budget permettait par la suite I'élaboration des objectifs par le siege de

I'entreprise.

Une fois le budget établi, nous avons ensuite procédé au calcul du PRU (Prix de Revient
Unitaire). Le PRU est une mesure qui évalue le coGt réel d'un repas. Cela inclut non seulement
le colt des matiéres premiéres, mais aussi les colts indirects tels que les colts de main-
d'ceuvre, les charges sociales, les frais de fonctionnement et autres frais associés a la
production. Le calcul du PRU permet de garantir que les produits ou les repas sont vendus a
un prix suffisant pour couvrir tous les coUts de production et dégager une marge bénéficiaire
raisonnable pour l'entreprise. Cela permet également de prendre des décisions éclairées sur
les ajustements nécessaires pour maintenir la rentabilité tout en assurant la qualité des

produits et la satisfaction des clients.

2.2. Révision des prix
Apres la réalisation du budget prévisionnel, I'une de mes responsabilités a été de gérer les
révisions de prix. La cuisine a été fortement touchée par la crise inflationniste, avec une

augmentation des coUts des matiéres premiéres en un laps de temps relativement court.
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Cette derniére a eu un impact direct sur la marge bénéficiaire de I'entreprise, la réduisant. En
effet, les prestations créche ont subi une inflation de 20% alors que les prix n‘'ont augmenté
que de 5%. Avant la crise inflationniste, la marge nette était de 14%, elle est passée a 6%

aujourd’hui.

Face a cette situation, nous avons d0 mettre en place des campagnes de révision de prix, afin
de réévaluer les tarifs des prestations en tenant compte des nouvelles conditions du marché.
Ces révisions permettaient ainsi de maintenir une rentabilité malgré la hausse des coUts de
production. En plus des révisions de prix planifiées, nous avons également d0 négocier des
contrats en dehors des révisions prévues, afin de mieux faire face a l'inflation. Ces
négociations étaient délicates, car il était nécessaire de trouver un équilibre entre préserver
la rentabilité de I'entreprise et maintenir des relations commerciales positives avec les clients.
Durant ces négociations, j'ai été en charge de reprendre les formules de révision des prix et
les indices INSEE associés pour créer un document (Annexe 7). Ce dernier, contenait les
nouveaux prix des repas, ainsi que les formules utilisées pour calculer ces révisions. J'ai
également inclus des arguments justifiant les ajustements de prix, en prenant en compte

I'impact de la crise inflationniste sur les coUts de production.

En outre, j'ai été confronté a un autre défilié aux logiciels CAP * et SALEFORCE? qui n'étaient
pas tous a jour en raison de dysfonctionnements. Pour remédier a cette situation, j'ai pris
I'initiative de créer un fichier Excel automatisé, en utilisant les fonctionnalités de Macro et
VBA (Visual Basic for Applications). Ce fichier automatisé avait pour objectif de centraliser
toutes les données importantes concernant les anomalies dans les prix, les contrats a réviser,
les prix des produits et les dates de révision (Annexe 8). La mise en place de ce fichier a permis
au directeur d'avoir une vue d’ensemble et de mieux gérer et les échéances. Une fois les
révisions signées par tous les parties j'été en charge d’entrer les nouveaux tarifs et les

nouvelles prestations dans les logiciels

2.3. Administratif
Enfin, j'ai contribué a la gestion de la relation client en traitant les retours clients et en

répondant a leurs questions. Pour ce faire, j'ai utilisé des logiciels spécifiques tels que

% Cap est logiciel de suivi des révisions de prix
3 Salesforce CRM est un logiciel de gestion de la relation client
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Sesame* et Tegara®, qui facilitent la gestion des interactions avec les clients et permettent de
suivre leurs demandes de maniere efficace. En entretenant une relation de confiance et en
répondant de maniére satisfaisante aux attentes des clients, le but était de les fidéliser.
Parallelement a cela, j'ai également apporté mon soutien dans différentes démarches
administratives, telles que la facturation, la gestion des contrats et des ressources humaines.
Les supports administratifs jouent un role important dans le bon fonctionnement d'une
entreprise. Ils assurent l'organisation, la coordination et le suivi des performances, tout en
gérant les informations essentielles pour la prise de décisions. De plus, ils facilitent la

communication interne et externe et contribuent a la gestion des ressources.
Conclusion.

En conclusion, lors de mon alternance, j'ai eu I'opportunité d'explorer les questions liées a
I'nygiéne alimentaire avec ses enjeux et ses conséquences au sein de l'entreprise. J'ai
également pu étudier les impacts des conditions de travail et des méthodes de travail sur
I'ensemble de la chaine de production et mis en évidence leur influence sur la rentabilité de
I'entreprise. De plus, j'ai constaté I'importance des métiers administratifs et d’encadrement
dans le bon fonctionnement d'une entité productive. Cette expérience m'a offert une

perspective compléte des défis et des composantes de l'industrie alimentaire.

“ Portail de commande client d’Ansamble
>Logiciel de gestion des contrats clients

24



Partie 3. Projet de recherche applique



Introduction.

La restauration d'entreprise occupe une place importante dans le quotidien des employés. En
France, 1 repas sur 5 est pris hors domicile et 7,3 milliards de repas sont servis en moyenne
chaque année en restauration collective (INSEE, 2021). Cependant, malgré cette présence
établie, le secteur fait face a un bouleversement avec I'émergence de nouveaux acteurs et

['évolution des attentes des consommateurs.

En effet, les restaurants d'entreprise doivent désormais s'adapter a une concurrence accrue,
notamment de la part des services de repas livrés aux bureaux et des nouveaux concepts de
restauration. De ce fait, les convives ne sont plus captifs des cantines d'entreprise et ont
désormais accés a une pluralité d'options. La consommation nomade est le segment le plus
dynamique avec une croissance annuelle de 3,8 % depuis 2020 (IRl Shopper Insights, 2022).
De plus, avec la montée du télétravail, les cantines doivent opérer des changements pour

offrir des solutions individuelles et multimodales.

Dans ce contexte en évolution, les attentes des consommateurs ont également évolué. Les
travailleurs recherchent désormais bien plus qu'un simple repas de commodité, ils aspirent a
des saveurs variées, des ingrédients frais et sains, et accordent une grande importance a

I'accueil et a I'atmospheére des lieux de restauration (FranceAgrimer, 2022).

Pour rester compétitives, les entreprises du secteur doivent réinventer leurs offres et leurs
business models. Elles doivent concilier les investissements nécessaires pour répondre aux
nouvelles demandes des consommateurs tout en préservant leur rentabilité. Ainsi, la
question se pose : Comment inciter les salariés a fréquenter le restaurant d'entreprise

plutot que de se tourner vers d'autres alternatives ?

C'est ici que l'expérience client émerge comme un facteur essentiel. Les restaurants
d'entreprise doivent désormais prendre en compte I'expérience globale qu'ils offrent a leurs
convives. En effet, I'offre alimentaire étant fragmentée et ayant une valeur symbolique
élevée, elle donne la possibilité de créer des expériences culinaires mémorables (Kniazeva et
Venkatesh, 2007). Par conséquent, le marketing expérientiel apparait comme une stratégie
de différenciation. C'est en ce sens que nous nous demanderons quels sont les

déterminants d'une expérience client réussie ?

26



Connaitre ces facteurs permettront aux établissements de mieux comprendre leur clientéle
cible et d'adapter leur offre. En se familiarisant avec les éléments d'une expérience client
réussie, les restaurants d'entreprise auront l'opportunité de renforcer leur attractivité, de
fidéliser leurs clients et, par extension, de contribuer a leur rentabilité et leur
compétitivité. Par ailleurs, malgré I'abondance de la littérature dans le domaine alimentaire,
il est intéressant de réaliser une étude plus approfondie afin de mieux appréhender et
analyser I'expérience alimentaire. De plus, il serait pertinent d'appliquer les concepts du
marketing expérientiel (Holbrook et Hirschman, 1982) ainsi que les différentes approches de
la gestion de I'expérience client (Caru et Cova, 2002 ; Hetzel, 2002 ; Filser, 2002 ; Kolter, 1996)

au secteur de la restauration collective.

Pour répondre a cette problématique, nous procéderons dans un premier temps a une revue
de la littérature. Nous analyserons les études et les analyses précédentes afin de cerner les

éléments d'une expérience client réussie.

Dans un deuxieme temps, en nous basant sur les conclusions tirées de la revue de littérature,

nous émettrons des hypothéses et nous construirons un modele de recherche.

Dans un troisieme temps, nous détaillerons la méthodologie de notre étude. Nous
expliquerons les outils de collecte des données que nous utiliserons, ainsi que les échantillons

de participants que nous avons sélectionnés.

Une fois les données collectées, nous procéderons a l'interprétation des résultats obtenus.
Nous analyserons les données pour évaluer la validité de nos hypotheses et vérifier I'impact

des différents facteurs sur |'expérience client.

Enfin, nous discuterons des apports de nos résultats. Nous mettrons en évidence les
conclusions et les implications pour les gestionnaires de restaurants d'entreprise. Nous
soulignerons également les limites de notre étude. Nous ouvrirons ensuite des pistes de
recherches futures pour approfondir le concept d'expérientiel client en restaurant

d’entreprise.
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Chapitre 1. Revue de littérature

Caru et Cova (2002) : «Une expérience est un vécu personnel, souvent chargé
émotionnellement, fondé sur l'interaction avec les stimuli que sont les produits ou les services

rendus disponibles par le systeme de consommation. »

1.1. Marketing expérientiel

1.1.1. Définition du marketing expérientiel et ses fondements

Traditionnellement, le marketing était centré sur la valeur utilitaire. Cependant, une nouvelle
approche a émergé dans les années 1980 grace aux travaux de Holbrook et Hirschman (1982),
soulignant une tendance plus hédoniste et holistique. Ils ont ainsi mis en lumiere |'importance
des éléments affectifs et émotionnels dans le comportement des consommateurs donnant

naissance aux bases théoriques de la dimension expérientielle de la consommation.

Cette dimension met l'accent sur les aspects sensoriels et non verbaux, accordant une place
centrale aux fantasmes, aux sentiments et au plaisir en tant que moteurs de la valeur
hédoniste pour les consommateurs. (Holt, 1995 ; Huffman, 2000 ; Holbrook, 1991). Ainsi, le
marketing expérientiel cherche a optimiser les bénéfices émotionnels que les

consommateurs tirent de leurs expériences.

Initialement, ces aspects étaient principalement associés au champ du divertissement, tel
que les films, le théatre, la musique et les arts (Wolf, 1999). Cependant, |'application de ces
principes s'est progressivement étendue a divers secteurs qui ne sont pas nécessairement liés

au divertissement, notamment dans le domaine des services.
1.1.2 Les concepts et dimensions de I'expérience

Cette évolution théorique a donné naissance a de nouvelles approches pour la gestion des
expériences de consommation. Arnould et all (2002) ont défini un parcours expérientiel en
quatre étapes:

L'anticipation : la planification, la recherche, les réves;

L'achat : le choix, 'ambiance, le paiement ;

e La consommation : les sensations, la satisfaction/l'insatisfaction, la satiété, les
sentiments;

Les souvenirs : les échanges, les photos, les histoires.
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En paralléle, Pine et Gilmore (1999) ont formulé cinq concepts pour garantir le succés d'une
expérience: la théatralisation, la création d'une impression unifiée et positive, I'élimination
des éléments négatifs, la production de souvenirs et I'engagement des cing sens. Selon eux,
lorsqu'un individu achete une expérience, « il consent en fait a consacrer du temps a vivre une
série d'événements mémorables que l'entreprise organise comme une piece de thédtre,

cherchant ainsi a engager personnellement l'individu ».

Par ailleurs, l'aspect pragmatique de la gestion de l'expérience a été exploré par des
chercheurs tels que Schmitt (1999), Firat et Dholakia (1998) ainsi que Coca et Caru (2002), qui
ont élaboré des outils et des modeles visant a gquider et optimiser I'expérience de

consommation.

En résumé, ces avancées théoriques ont conduit a I'émergence de trois principaux aspects

pour appréhender les expériences de consommation :

e Laprise en compte des étapes pré-achat et post-achat de I'expérience;

e L'intégration des éléments conscients et inconscients dans le processus de
consommation;

e L'intégration de la vision du consommateur et des interactions entre I'entreprise et le
client.
1.2. Qualification des services

1.2.1. Définition d’'un service

Un service est une prestation intangible offerte par une organisation. Contrairement aux
biens matériels, les services ne sont pas des objets physiques. Les services incluent un
éventail d'actions, de compétences et d'expériences que les fournisseurs mettent a

disposition.

Selon Kolter (1996) un service représente « toute activité ou bénéfice qu’une partie peut offrir
a une autre qui est essentiellement intangible et qui ne devient pas la propriété de personne.

Sa production peut étre ou non liée a un produit physique »

Le modele le plus utilisé pour décrire un service est celui de Zeithaml et Berry (1991). lIs le

décrivent en cinq dimensions :
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Tangibilité : Malgré le fait que les services soient intangibles, la prestation peut
associer des éléments tangibles (locaux, équipements, documents) ;
Fiabilité : La capacité a fournir un service cohérent et précis;

Réactivité : La capacité et la volonté du prestataire a répondre rapidement aux
demandes, aux besoins, et aux problemes des clients ;

Assurance : Les actions du personnel fournissant le service (courtoisie, compétences,
professionnalisme) ;

Empathie : La capacité a répondre et comprendre les besoins émotionnels des clients.

Chacune de ces dimensions contribuent a fagonner la perception globale de la qualité et de la

valeur du service pour les clients. Par ces dimensions, la consommation d'un service doit étre

considérée dans sa totalité en la conceptualisant comme une expérience englobant une

multitude d'éléments (autre clients, I'environnement de service et dont les consommateurs

retirent des bénéfices. Ces différents éléments qualifient le concept de servitude (Eiglier et

Langeard, 1987).

Pour identifier I'hnomogénéité du service, Schmitt a avancer une approche orientée client : le

modeéle Costumer Expérience Managements. Ce concept est structuré en 5 étapes ou les

points de contacts avec le client sont gérés de maniére a rehausser I'expérience globale :

Analyser le milieu expérientiel de la clientéle ;
Elaborer une plate-forme expérientielle ;
Créer I'image de marque de |'expérience ;
Structurer I'interface client;

Assurer un renouvellement continu.

Pour bien cerner le type d'expérience offerte et avoir un tout homogéne, Schmitt (1999)

identifie cing modules d’expérience stratégique (SEMs)

Simuler les sens;
Générer des émotions et des ambiances;;
Faire appel a I'esprit, a la pensée et a la créativité ;

Guider les comportements, orienter les actions ;
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e Favoriser I'identification a un style de vie, a entrer en relation avec d'autres individus
partageant cette méme expérience.

Ces divers types d'expériences sont transmis aux clients par des fournisseurs (EXPros) :

Les outils de communication;

e Lesoutilsillustrant I'identité de I'entreprise ;
e L'aspect général du produit;

e Lemarketing;

e Leslieux représentant le produit;

e Lessitesinternet;

e Lespersonnes.
L'interaction entre les SEMs et EXPros forment la grille expérientielle.

1.3. Pilotage de I'expérience client

Selon Eiglier (2987), un service repose sur l'interaction de trois éléments : le client, le
personnel en contact et le support. Ces derniers, sont influencés par la structure interne de
I'organisation et les échanges avec d'autres clients. Lorsque la production, la consommation
et la distribution du service se déroulent simultanément, cela engendre de multiples

interactions.
1.3.1. L’anticipation

Comme vu précédemment, I'expérience client ne se limite pas a la période de contact direct
entre un client et un prestataire. L'expérience commence dés la phase de recherche

d'informations. Il faut alors immerger le client dans son propre univers de consommation.

Selon Caru et Cova (2003), une expérience a plus de chances de succes si les consommateurs
sont préparés a celle-ci. Ce processus d'appropriation se manifeste a travers trois étapes : la

nidation, I'exploration et le marquage.

Le concept de nidation consiste a créer des espaces ou des environnements immersifs qui
permettent aux clients de vivre des expériences en lien avec une marque. Cela va au-dela

d'une transaction mais elle vise a engager émotionnellement les clients et a renforcer leur
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attachement a la marque. Ces espaces peuvent prendre plusieurs formes et ont pour objectif

de créer des souvenirs positifs et d'encourager une fidélité a long terme.

La nidation procure un sentiment apaisant car le consommateur peut donner du sens aux
éléments qui I'entourent et développer un sentiment réconfortant de contréle.
Conformément a Caru et Cova (2003), « l'opération de nidation se caractérise d'une part par la
perception d'un ensemble de sensations physiques et mentales de la part du consommateur, et
d'autre part par la recherche et l'identification de points d'ancrage, aussi bien avant le début de
l'expérience que tout au long de celle-ci. C'est grdce a la relation entre les sensations et les points
d'ancrage que le consommateur peut expérimenter différents niveaux de syntonie et de contréle,

se sentant ainsi comme chez lui ».

Dans cette optique, nous focalisons notre attention sur les éléments préliminaires a
I'expérience qui favorisent sa nidation. Afin que le consommateur puisse s'immerger
davantage dans l'univers de consommation et bénéficier d'une expérience réussie, il est
essentiel de lui fournir des clés d'acces. Ces derniéres rassureront le consommateur et le
prestataire de services jouera ainsi un role d'accompagnateur, améliorant ainsi I'expérience

des consommateurs.

Si les clients ne possedent pas de connaissances préalables sur l'univers de consommation, il
manque de repéres. Dans ce contexte, le prestataire doit mettre en place un processus de

diffusion d'informations en fournissant des explications, des consignes et des instructions.

Une étude menée par Caru et Cova (2003) a travers des expériences de concerts de musique
classique a démontré que l'expérience de nidation était plus marquée lorsque le prestataire

sensibilisait les convives avant I'expérience de consommation.

D'autre part, dans certaines situations de consommation, l'acquisition d'information ne
repose pas seulement sur le prestataire, mais aussi sur le consommateur lui-méme. Les
consommateurs prennent l'initiative d'acquérir des connaissances par leurs propres moyens.
lls ménent des recherches en amont pour préparer leur expérience. Les applications

téléphone peuvent jouer un réle important dans cette étape.
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Enfin, pour réduire leurs coUts d'apprentissage, les consommateurs ont recours au méme
service. Une fois que les clients ont arrété leur choix, le prestataire doit savoir piloter et

concevoir des événements visant a sublimer cette expérience.
1.3.2. Conception des expériences holistiques

Pour Patrick Hetzel (2002), afin de créer une expérience de consommation marquante, il est
essentiel de maitriser les 5 facteurs de la roue expérientielle (surprendre, proposer de
I'extraordinaire, créer du lien, stimuler les 5 sens, utiliser la marque). On peut y voir la

nécessité d'impliquer le consommateur et de le stimuler.

Selon Pinne Il et Gilmore (1999), une expérience est un ensemble d'événements qui implique

plus qu’une dimension

e La premiere concerne le degré de participation de l'invité, qui peut étre
essentiellement physique (passive ou active) ;

e La deuxieme repose sur le niveau de relation ou de connexion entre l'individu et
I'environnement de I'expérience.

1.3.2.1 Le marketing collaboratif

Pour ce faire, pour impliquer les consommateurs dans les différentes dimensions, Vargo et
Lusch (2004) ont avancé que les entreprises avaient tout intérét a donner un rdle au
consommateur dans I'expérience qui va le pousser a participer. Cette implication force le
consommateur a ne plus étre un acteur passif mais au contraire cela la pousse a s‘impliquer

activement dans |'acte de consommation.

La participation des clients en tant que co-créant permet une mise en scene crédible de
I'expérience (Caru et Cova, 2007; Chronis et Hampton, 2008; Gottdiener, 1998). Ainsi
I'expérience dépend des entreprises et des consommateurs : les entreprises congoivent les
environnements et leurs éléments constructifs et les consommateurs élaborent

continuellement leur propre récit (Beverland et Farrely, 2010).

Ce nouveau consommateur doté d'un potentiel créatif et d'une capacité a co-créer a fait
naftre un marketing collaboratif. Il s’est d'autant plus démocratisé avec I'essor des nouvelles

technologies de communication.
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Le marketing collaboratif a pour objectif de de faire participer les consommateurs dans la
création de l'offre en le considérant comme un partenaire a part entiére. L'échange entre
I'entreprise et le consommateur est valorisant pour ces derniers car ils se sentent investis dans
une mission importante. Le consommateur collaborateur peut étre impliqué a tous les stades
de développement et la connaissance de son profil, de son statut permet de guider
I'entreprise a savoir quand faire intervenir le client (pré- achat, achat, post achat). Par
exemple, I'entreprise peut mettre en place la co-création. Ici, le but est de transformer les
idées des clients en produit. Cela permet de répondre aux besoins existants et de satisfaire
leurs attentes. Les entreprises peuvent également opter pour la co-production. Cette
participation se situe au centre du processus de production ou le client estimmergé dans une

expérience collaborative.
L'adoption du marketing collaboratif au sein de l'entreprise lui permet de :

e Exploiter le potentiel créatif et les idées des clients, en tirant parti de leur contribution
pour stimuler l'innovation;

e Acquérir une meilleure compréhension des clients et les fidéliser sur le long terme ;

e Capitaliser surla diffusion de ses actions par le biais des clients impliqués pour générer
une visibilité accrue pour I'entreprise, ses initiatives et ses produits.

1.3.2.2. L’'environnement

En dehors de la collaboration avec les clients, pour Filser (1995), les différents produits ont
des pouvoirs expérientiels plus ou moins forts et au milieu de ces produits se situent les
produits dits « a habillage expérientielle ». On peut rattacher cet habillage expérientiel avec
le modele de I'expérience totale par Sundo et Darmer(2008) qui divise I'expérience au sein

d'un méme produit en une expérience dite centrale.

Pour cela, le role des espaces dans lequel se produisent les expériences est important pour
concevoir des expériences de consommation. Les éléments dits « atmosphériques » font
partie intégrante de I'élaboration du modéle des services (Bitner, 1992 ; Booms et Biter, 1981)

et ont des effets directs sur les attitudes et les comportements des consommateurs.
Turley et Milliman (2000) ont proposé une classification des variables atmosphériques.

e Variables externes (couleurs, architecture du batiment) ;
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e Variables liées a I'intérieur (éclairage, musique) ;

e Lesvariables d’'aménagement (conception, emplacement) ;
e Variable relative aux points de vente (décoration, affichage) ;
e Lesvariables humaines.

Les modéles S-O-R et P A D développés par Menrabian et Russel (1974) ont démontré les
impacts des éléments spécifiques a I'espace physique. lls ont démontré que les stimuli
environnementaux fagonnent les réactions émotionnelles et comportementales du

consommateur.

De ce fait, les éléments physique et relationnel doivent étre homogéne et en accord avec les
attentes clients. On parle ici de servuction. Le terme servuction est né de la fusion entre
service et production. Cette servuction représente « l'ensemble des éléments matériels et
humains utilisé ainsi que l'activité déployées pour concevoir, créer et développer la prestation de
service qu’une entreprise souhaite proposer sur le marché, en fonction d’un niveau de qualité

choisi »
1.3.2.3. Marketing sensorielle

Selon Kolter (1996), pour parfaire une expérience client réussie, ces éléments
atmosphériques doivent étre utilisés comme un outil marketing afin de stimuler les sens. Il a
démontré que cette immersion sensorielle a unimpact sur lamaniéere dont les clients évaluent
une expérience comme réussie et contribue et a ancrer I'expérience dans leur mémoire. On

parle ici de marketing sensoriel.

Le marketing sensoriel a pour objectif de mobiliser un ou plusieurs sens afin d’encourager

I'implication émotionnelle du consommateur et donc d’améliorer son expérience.

Par exemple, le marketing olfactif exploite le lien entre les odeurs et les émotions humaines.
Les senteurs peuvent évoquer des souvenirs et des sentiments, créant ainsi une association
positive avec une marque ou un lieu. De méme, le marketing sonore utilise des sons et des
musiques pour influencer I'humeur et I'atmosphére d'un espace, tout en suscitant des
émotions chez les consommateurs. Le marketing tactile prend en compte les textures, les
matériaux et le contact physique dans la création d'une expérience. Le marketing visuel

exploite la puissance des éléments visuels tels que le design, les couleurs et la disposition des
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espaces pour communiquer des émotions et des valeurs, contribuant ainsi a faconner la
perception des consommateurs. Le marketing gustatif évoque des sensations de confort,
d'excitation ou de nostalgie, contribuant ainsi a une expérience globale plus profonde et

significative.

Block et all (2011) ont démontré le lien entre le marketing sensoriel et le bien-étre lié a
I'alimentation. En effet, ils déclenchent des réactions émotionnelles, psychologiques,

physiques et sociales.
1.3.2.4. Le personnel en contact

Enfin, afin de faconner des expériences holistiques et d'affiner I'habillage expérientiel, les

entreprises ont un intérét a accorder une attention au personnel en contact.

Le personnel de contact est I’intermédiaire entre |'entreprise et le client (Gronoross, 1990).
Selon Boyer et al. (2009), il possede deux roles : assurer la production de service et gérer la
relation avec le client. Son comportement, représenté comme : « une série d’actions menées
a l'intérieur de l'organisation » (Hanna et al., 2004), personnifie I'entreprise dans |'esprit de la

clientéle.

Lorsqu’un client consomme un service, il évalue la compétence, I'efficience, la capacité
d’écoute et le dévouement (Chandon et all, 1997). Donc le comportement du personnel

influence tous les éléments de la qualité d'un service et impacte |'expérience globale.

De ce fait, le management doit travailler deux dimensions de la relation client : la dimension
professionnelle du comportement du personnel en contact et la dimension de satisfaction
plus personnalisée pour créer une expérience plus émotionnelle. Pour celg, il peut s'appuyer
par exemple sur une présentation soignée, une prise de contact courtoise, une prestation
personnalisée, une gestuelle accueillante et une connaissance du métier afin de répondre a

chaque demande. Le butici est de créer un échange entre les employés et les clients

Le client est heureux de pouvoir retrouver des figures qu'il connait. Cela le rassure et permet
de créer des liens émotionnels. Cette relation est la clé d'une production de service réussie et

permet donc une meilleure immersion dans I'expérience. (Eiglier, 2004; Lashley, 2000)
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1.3.3. L'immersion

Tous ces éléments permettent I'immersion du consommateur. Cette envie est d’autant plus
forte du fait que les consommateurs actuels cherchent des expériences variées pour échapper
a leur quotidien (Firat et Dholakia, 1998). C'est en ce sens que l'immersion peut étre un

élément pivot de I'expérience.

Le concept d'immersion est lié a la notion de ré enchantement de la consommation comme
avancé par Firat et Dholakia (1998). On peut le définir comme étant un état d’osmose totale
entre le consommateur et I'expérience et donc I'environnement. Il s‘agit d’'un état de
déconnexion ou le consommateur se coupe de son environnement habituel pour orienter ses
sens et ses émotions au service de I'expérience qu'il est en train de vivre. Plus I'expérience
pourra éloigner le consommateur de son univers quotidien plus elle sera réussie. Ce processus
passe par le processus de nidation (Caru et Cova, 2003) et de la thématisation (Gentric et
Rémy, 2017). Caru et Cova (2003) définissent I'immersion comme étant « une mise en

situation totalement thématisée, enclavée et sécurisée du consommateur ».

Pour renforcer le phénomene d’'immersion, Csikszentmihalyi (1991) a étudié I'expérience de
flux (flow expérience). Il se réalise lorsque le niveau de compétence et de défi atteignent leur

maximum.

1.4. L'influence des caractéristiques individuelles

Comme vu précédemment, le nouveau consommateur est considéré comme un partenaire
actif et proactif. Il est alors essentiel d'inclure les prédispositions des consommateurs a
s'approprier I'offre et a la redéfinir selon leurs besoins tangibles, symboliques, idéologiques

et culturels.

Le besoin est défini comme étant : « une sensation de manque face a une chose désirée, exigée,

nécessaire quelle qu’en soit la raison ».

Ces besoins ont été classés par importance par Maslow en une pyramide des besoins : besoin
physiologiques, besoins de sécurité, besoin d'appartenance, besoin d'estime, besoin de
s'accomplir. Des études plus récentes ont montré que l'ordre établi par Maslow n’a pas de
valeur d'échelle unique tel qu'il est possible d'influencer certains besoins sans avoir répondu

a ceux quiles précédent. Ses besoins et les attentes des clients peuvent étre influents et donc
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certains indices physiques peuvent avoir plus d'impact quand ils sont alignés avec les objectifs

des clients (Batat, 2014).
1.4.1 Les caractéristiques personnelles

Les études marketing notamment celle de Haley (1968) ont montré que les caractéristiques
personnelles (I'age, le sexe, le niveau d'études) et les caractéristiques psycho-graphiques
(opinions, aux styles de vie, aux attitudes, croyances et personnalités) ont une influence sur
la perception et I'appréciation de I'expérience. Ces variables ont démontré un impact dans la
prise de décision d'achat, la fidélité des consommateurs et leur implication dans le processus

d’achat.

Identifier la classe sociale des clients permet aux entreprises d'identifier les attentes client car
selon Pitirim (1947) la classe sociale se définit comme étant « Ensemble de personnes qui
partagent des valeurs communes, des centres d'intéréts proches, qui se reflétent sur le style de
vie et sur le comportement d'achat ». La classe sociale s’établie les ressources financiéres de
I'individu, le niveau d’éducation, I'occupation professionnelle. Selon Bayer (1991), « les choix

de consommation des ménages sont une question de revenu avant tout »

De plus, Laurent et Lapferer (1986) ont mis en avant la corrélation entre les caractéristiques
sociodémographiques et le profil d‘implication. Pinson, Malhotra et Jain (1988) ont démontré

que les individus different dans leur maniére de rechercher et de traiter I'information.
1.4.2. La situation de consommation

Selon Bertrand Dubois, ces études et les variables sociodémographiques ont leurs limites. En
effet, pour lui I'abandon progressif des normes sociétales de consommation et la progression
des ressources a fait que les comportements des consommateurs ne sont plus seulement
guidés par leur typologie mais plus par la situation de consommation. En d’autres termes, les
comportements d‘achat des consommateurs sont influencés selon le contexte, les paires qui

les entourent, I'endroit et la culture de leur environnement.

Les études qualitatives menées par Bearden WO et Woodise (1976) ont montré qu'il y avait
un nombre limité de situations de consommation que le prestataire devait identifier afin

d’'adapter son expérience.
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Chapitre 2. Hypothéses et modéle de recherche

En se basant sur les concepts explorés dans la revue littéraire précédente, trois hypothéses
émergent concernant les facteurs qui influencent une expérience client réussie. Ces
hypothéses mettent en lumiére des éléments tels que I'environnement, le secteur d'activité
et les sens.

Hypothese 1. L'aménagement des espaces comme catalyseur de I'immersion

L'hypothése suggére que la conception d'espaces de maniére a les différencier du milieu
professionnel peut favoriser une immersion du salarié et, par conséquent, une expérience
client réussie. Cette hypothése trouve des échos dans les concepts de nidification de Caru et
Cova (2003) qui met en avant la création d’environnements immersifs dans I'amélioration de
I'expérience client. De méme, les éléments atmosphériques de Bitner et Booms ainsi que
I'nabillage expérientiel de Filser (1996), montrent l'importance des éléments sensoriels mis
en ceuvre a travers I'aménagement des espaces. Enfin, comme, évoqué par Firat et Dholakia
(1998), en plongeant le client dans une expérience dissociée de sa routine quotidienne par

des espaces cela peut favoriser le concept d'immersion.

Hypothese 2. L'intégration du marketing sensoriel dans I'élaboration des prestations

alimentaires permet d’améliorer I'expérience client

L’hypothése affirme que la présentation visuelle et gustative des plats peut jouer un réle dans
I'amélioration de I'expérience client. Cette hypothése est en lien avec le concept de marketing
sensoriel et le lien entre alimentation et bien étre discutée par Block et all. (2011). De méme,
les travaux d'Arould et al. (2002) mettent en avant le concept de parcours expérientiel lié a la
consommation et le role de la satiété. Enfin, le concept développé par Pine et Gilmore (1999)
sur l'importance d'engager les cinqg sens pour permettre une expérience réussie trouve

également une pertinence ici.

Hypothése 3. Le secteur d'activité et la classe socio-professionnelle influent sur les

déterminants de I'expérience client réussie

L'hypothése postule que le secteur d'activité, la classe socio-professionnelle exercent une
influence sur les éléments qui déterminent une expérience client réussie. Cette hypothése
résonne avec les travaux de Haley (1968) et Pitirim (1947) qui tiennent compte de l'impact de
la classe sociale sur les modes de consommation et les attentes des clients. Pour appuyer
cette hypothése, les concepts évoqués par Bernard Dubois (1990), Bearden et Woodise (1976)
sur les conséquences de la situation de consommation sont aussi pertinents. En outre, les

idées de Laurent Lapferner (1986) qui soulignent l'influence des caractéristiques
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individuelles, telles que la culture, sur la maniere de consommer et les comportements

alimentaires viennent également appuyer cette hypothese.

Chapitre 3. Méthodologie

3.1. Méthodologie sélectionnée : Recherche qualitative

Ce mémoire traite du marketing expérientiel et de son influence sur la fréquentation des
restaurants d'entreprise. Notre objectif est d'explorer les déterminants qui peuvent aider les
restaurateurs a créer des expériences client réussies. Par conséquent, pour comprendre ces

facteurs, nous avons opté pour une approche de recherche qualitative.

Les sciences sociales utilisent des méthodes qualitatives pour comprendre les faits et les
comportements sociaux (Alami et al., 2009). Contrairement aux méthodes quantitatives, le
but n'est pas de quantifier les résultats ou de les généraliser. En effet, la recherche qualitative
vise principalement a comprendre les causes de certains événements (Mooi et Sarstedt,
2018). D'apres Alami et al. (2009), la recherche qualitative "ne se penche pas sur les corrélations
statistiques, mais sur les mécanismes qui sous-tendent les comportements ainsi que sur
linterprétation que les acteurs font de leurs propres comportements". En outre, cette
méthodologie cherche a mettre en évidence les ambivalences, en mettant I'accent sur la

diversité plutot que sur la représentativité (Alami et al., 2009).

Ici le but est d'appliquer I'approche du marketing expérientiel au domaine de la restauration
collective. En effet, bien que ce concept ait été étudié dans divers domaines, le secteur de la
restauration collective demeure insuffisamment exploré. En utilisant cette méthodologie,
nous pourrons explorer les différents déterminants d'une expérience réussie auprés de

diverses personnes et dans différents secteurs.

3.2. L’échantillonnage

Pour identifier ces déterminants, la sélection de I'échantillon s'est effectuée en se basant sur
plusieurs critéres. Tout d'abord, nous avons interrogé des individus actifs travaillant au sein
d'une société possédant un restaurant d'entreprise. De plus, les participants choisis
provenaient de diverses catégories sociales et secteurs d'activité dans le but d'englober une
population variée. Pour sélectionner les répondants nous avons commencé par interroger des

personnes de notre entourage puis ces derniers nous ont transmis d’autres profils.
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3.3. Déroulement et les outils d’analyse

Pour les interroger, nous avons choisi d'effectuer des entretiens semi-directifs d'une durée
minimum de 45 minutes. Nous avons procédé nos entrevues en présentiel. Cette méthode
nous permet d'obtenir des informations qui n'ont pas été mentionnées dans notre cadre
conceptuel, ni envisagées auparavant. De plus, elle permet de recueillir des informations

précises tout en offrant une liberté aux participants.
3.3.1. Le guide d’entretien

Pour mener a bien nos entretiens, nous avons élaboré un questionnaire en cinq parties
(Annexe g). Dans un premier temps, nous avons questionné les participants au sujet de leurs
habitudes et comportements alimentaires. Ensuite, nous avons abordé le sujet de leur
expérience globale et de leurs attentes a I'égard du restaurant d'entreprise ainsi que
I'évaluation de la qualité des services offerts. La troisi€me section se concentrait sur le role
que les participants attribuent a leur restaurant au sein de leur environnement professionnel.
Puis, nous avons consacré une section a leur implication. Pour conclure nos entretiens, les

participants ont commenté diverses situations et images liées a leur expérience.
3.3.2. Le guide d’analyse

Une fois les entretiens terminés, nous avons entrepris un processus de retranscription, suivi
d'une deuxieme étape d'écoute pour effectuer une prise de notes et une typologie des
personnes interrogées (Annexe 10). Nous avons ensuite procédé a une analyse lexicale afin
de déterminer la fréquence des termes employés. De plus, nous avons identifié des "phrases

témoins" qui nous ont permis de constituer des themes, des sous-themes et des idées.

Par la suite, au travers d'une analyse verticale et horizontale, nous avons initié une pré-
analyse et une organisation des données pour distinguer différentes variables et les associer
a des situations ou des caractéristiques (Annexe 11). Ces résultats ont été ensuite analysés

pour construire une conclusion.
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Chapitre 4. Résultats

Les résultats de notre enquéte refletent les opinions de 15 participants issus de divers
horizons. Parmi les répondants, nous avons observé une répartition de genre de 40% de
femmes et 60% d'hommes. En ce qui concerne I'age, 60% d'entre eux avaient entre 30 et 50

ans, 27% avaient entre 18 et 30 ans, et 13% étaient agés de plus de 50 ans.
g P

Les participants travaillaient dans une variété de secteurs: dans la restauration, les
administrations publiques, le milieu hospitalier privé et public, le domaine du batiment et de
I'aéronautique. Concernant leurs postes, 53% occupaient des postes de cadres, tandis que

47% étaient employés.

Sur le plan de leurs habitudes alimentaires, il est ressorti que la majorité des personnes
prenaient leur repas dans leur restaurant d'entreprise en moyenne 4 a 5 fois par semaine. Les
raisons principales évoquées étaient la praticité et le prix. Cependant, lorsqu'ils optaient pour
des repas a l'extérieur, les motifs incluaient des régimes alimentaires spécifiques, des

contraintes de temps, le désir de variété et de changement d’environnement.

En ce qui concerne l'expérience vécue au sein du restaurant d'entreprise, une note moyenne
globale de 7/10 a été attribuée. Les termes les plus couramment utilisés pour décrire leur
expérience étaient "pratique", "peu cher" et "bon”. Les termes les plus souvent utilisés pour
décrire les attentes des répondants envers leur expérience étaient la "qualité", la "variété", le
"rapport qualité-prix", I'emplacement, la "rapidité de service" et la "coupure avec le milieu

professionnel".

Les suggestions d'améliorations les plus fréquemment formulées incluaient la réduction des
temps d'attente, une plus grande variété de repas a theme, un espace de restauration
amélioré et une diminution des nuisances sonores. Certains participants ont également
exprimé le souhait d'un engagement accru, du locale, de l'authenticité, d'intimité, de

relations plus étroites avec le personnel et d'espace extérieur.

Une tendance émergant des résultats est que les participants estiment ne pas étre
suffisamment sollicités pour donner leurs avis et leurs retours concernant le restaurant

d'entreprise. En général, ils se considerent comme étant plutot passifs dans la gestion de leur
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restaurant d'entreprise. Néanmoins, la plupart des répondants ont indiqué que le restaurant

d'entreprise répondait a leurs besoins et a leurs attentes.

Pour beaucoup, le restaurant d'entreprise est un lieu de restauration, de pause et de
socialisation. Certains ont également évoqué des fonctions plus complexes, telles que des
interactions informelles liées au travail, la réception de clients, ainsi qu'un role

d'apprentissage et de découverte culinaire.
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Chapitre 5. Discussions, apports, limites et voies de recherche

5.1. L'aménagement des espaces comme catalyseur de I'immersion

La recherche qualitative a mis en évidence un consensus parmi les participants concernant
leurs préférences en matiere d'aménagement d'espaces. Les employés, en accord avec les
études de Firat et Dholakia (1998), ont exprimé le désir d'espaces qui offrent une rupture avec
la routine quotidienne. Ils ont notamment évoqué leur souhait d’avoir acces a des locaux
végétalisés et des aménagements extérieurs. De plus, I'importance de la lumiere a été
particulierement soulignée, notamment dans les environnements hospitaliers. Cependant, il
est important de noter que I'échantillon de participants était composé exclusivement de
personnes travaillant en intérieur, ce qui souléve la question de savoir si I'environnement de

travail lui-méme exercerait une influence sur ces préférences.

Ces désirs de séparation entre leur temps de pause, leur environnement et leurs sentiments
d'espace, ont également été évoqués dans l'aménagement des salles de restauration. lls
souhaitaient des espaces offrant un certain degré d'intimité, de maniére a pouvoir manger,
se détendre et agir a leur guise, sans ressentir la contrainte de manger a c6té de collégues
avec lesquelsils n'ont pas nécessairement d'affinité. Les grandes tables serrées leur évoquent
du stress et des sentiments négatifs, ce qui impactait négativement leur expérience. De
méme pour les tables “trop intimistes” qui ne répondent pas au besoin d'un lieu convivial. On
observe ici que les espaces de consommation peuvent jouer un rdle dans les situations de

consommation et donc dans leur maniére de consommer.

En revanche, nous avons constaté une distinction entre les personnes cherchant des espaces
conviviaux et celles privilégiant des espaces plus isolés. Cette distinction était d'autant plus
marquée chez les employés qui fréquentaient moins le restaurant d'entreprise et qui
préféraient prendre leur repas en solitaire. Dans ces cas, |'aspect de se retrouver seul revét
une importance plus prononcée. Ces personnes recherchent des espaces enclins a la
restauration solitaire. Il serait pertinent d'explorer comment ces préférences en matiere
d'aménagement d'espaces pourraient étre liées aux relations avec les collegues, au sentiment
d'appartenance a l'entreprise et méme a la perception de l'alimentation. En outre,
I’échantillon analysé présente une majorité de personnes évoluant au sein d’une équipe, il

pourrait étre intéressant d'interroger des personnes travaillant ‘avantage seul.

Un autre point important soulevé par les entretiens était celui de I'attente. Les employés ont

exprimé le souhait d'aménagements qui réduirait la perception de I'attente. Les situations
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présentées pendant les entretiens ont montré que les employés se sentaient plus a l'aise
lorsque les files d'attente semblaient moins contraignantes, voire lorsqu'ils pouvaient choisir
ou faire la queue. Cette notion de gestion de I'attente avait un impact sur leur expérience
globale. Il est apparu que l'attente constituait un obstacle a la fréquentation du restaurant
d'entreprise. Les sentiments négatifs éprouvés tels que la frustration et le stress les
poussaient a prendre moins de temps pour choisir leur repas, a manger plus rapidement ou a
moins fréquenter le restaurant d'entreprise. Il serait donc intéressant de voir comment les
sentiments pourraient influencer le parcours client et son comportement. Tout cela vient
appuyer les travaux de Turley et Milliman (2000) sur I'influence des variables atmosphériques

sur la perception de I'expérience client.

5.2. L'intégration du marketing sensoriel dans I'élaboration des prestations alimentaires
permet d’améliorer I'expérience client

Les entretiens ont appuyé les travaux de Kolter (1996). En effet, les différents scénarios que
nous avons présentés aux répondants ont mis en lumiere que l'intégration d'éléments
sensoriels joue unréle dansla perception positive d'un établissement. Lorsque les répondants
ont été confrontés a des choix relatifs a la présentation des informations, notamment entre
des menus avec ou sans images, une grande majorité ont opté pour la version avec images.
Leurs motivations étaient unanimes : cette option leur permettait de se projeter davantage
dans leur expérience et suscitais une envie de se rendre sur place. La qualité visuelle des

présentations a été soulignée comme un facteur dans I'attraction ressentie.

De maniére similaire, lorsqu'on leur a présenté diverses présentations de plats, une
préférence pour les photos aux couleurs vives avec des plats dressés et des salades variées,
en est ressortie. Les participants ont décrit que ces images attirantes évoquaient un
sentiment de gaieté et éveillaient leur appétit. A contrario, les bacs gastronomiques ont été
associés a des souvenirs négatifs d'une expérience culinaire semblable a celle de la cantine
scolaire, révélant ainsi une dimension émotionnelle. L'association entre les bacs gastro et des
souvenirs d'enfance a généré des connotations négatives qui ont influencé la perception de
I'expérience. Nous avons constaté un lien entre le marketing sensoriel et les émotions et les
souvenirs. Ici, il serait donc intéressant d‘approfondir la compréhension de la maniere dont
les éléments sensoriels peuvent évoquer des souvenirs et comment ces derniers peuvent

influencer 'anticipation et |la perception gustative.
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Cependant, au cours de notre étude, d'autres éléments auxquels nous n'avions pas
initialement prété attention ont émergé. En effet, bien que I'aspect visuel des plats ait une
importance dans la perception des répondants, une nuance est apparue. Les participants ont
souligné que méme siles plats semblaient appétissants, les avis de leurs collégues et I'opinion
générale avaient une influence dans leur perception de I'expérience. Ils ont expliqué que les
recommandations de leurs pairs renforcaient ou affaiblissaient leur confiance dans la qualité
et 'engagement des produits. De plus, les répondants ont évoqué le fait que des images trop
parfaites des plats pouvaient avoir un effet contraire. lls recherchaient I'authenticité, et si les
plats présentés ne correspondaient pas a leurs attentes, ils se sentaient décus. Ces
constatations mettent en lumiére I'importance de la confiance dans I'expérience du client.
Les avis des clients et la confiance qu'ils inspirent semblent avoir un impact sur la maniere
dont les consommateurs percoivent et choisissent les produits ou les services. Par
conséquent, il serait intéressant d'approfondir de l'influence des avis des consommateurs et

de la confiance sur les choix et les préférences des individus.

En outre, les prestations préférées des répondants, en accord avec la conclusion d’Hetzel
(2002), étaient les stands ou ils pouvaient participer activement a la création de leur repas.
On peut prendre I'exemple des stands de grillades et les salades bars. Cela pouvait s’expliquer
par leur capacité a engager plusieurs sens simultanément. L'odeur alléchante, la vue du
processus de cuisson et les sons produits ont été identifiés comme des éléments contribuant
a une expérience cinématographique. Cette multiplicité sensorielle amplifiait la satisfaction
gustative. Cette demande de participation a été moins marquée par le participant qui
souhaitait que leur restaurant d’entreprise leur propose des services rapides et pratiques
notamment dans le secteur hospitalier. Il faudrait alors étendre I'échantillon afin de vérifier
ses éléments. De plus, en accord avec cette conception, émerge le désir de collaboration
dans la production de l'offre. Ainsi, la mise en place d'une co-production permettrait
d'immerger le consommateur par l'utilisation de ses sens. Cela offre un double avantage :

I'entreprise réduit ses coUts, et les employés vivent une meilleure expérience.

Enfin, nous avons constaté que le goUt a été évoqué dans les discussions apres les autres sens.
Nous en avons déduit que la création d'une expérience culinaire réussi était conditionnée par
les sensations sensorielles précédant la dégustation : I'interaction tactile avec les aliments, la

vue et l'odeur des plats présentés. Cela accentue également la projection de |'expérience.
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5.3. La typologie des métiers et la classe socio-professionnelle influent sur les
déterminants de I'expérience client réussi

Lors des entretiens, des distinctions ont émergé concernant la vision du rdle des restaurants
d'entreprise. lls ont illustré des différences entre le secteur public et privé. De plus, selon le

secteur, les personnes ne souhaitaient pas répondre aux mémes besoins.

En effet, les employés du secteur public percoivent généralement le restaurant d'entreprise
comme répondant principalement aux besoins primaires et privilégient des aspects tels que
le co0t abordable et la praticité. En revanche, les employés du secteur privé adoptent une
perspective différente : ils considerent le restaurant d'entreprise comme devant offrir des
prestations avec un bon rapport qualité-prix, motivés par un sentiment que l'entreprise leur

est "redevable" d'une expérience de meilleure qualité.

Une autre distinction se manifeste dans la perception globale de I'expérience offerte par les
restaurants d'entreprise. Dans le secteur public, les répondants ont du mal a associer le
restaurant d'entreprise a une expérience «si je veux vivre une expérience je vais dans un
restaurant traditionnel ». lls considérent davantage ces lieux comme destinés a des besoins
utilitaires. En contraste, dans le secteur privé, la notion d'animation et d'expérience est
davantage évoquée. Cette différence dans la perception reflete la maniere dont les employés
des deux secteurs appréhendent le role et la nature des restaurants d'entreprise ainsi que le
milieu de consommation. Ici on voit que les théories de Bernard Dubois sur les situations de

consommation sont vérifiées.

Une sous segmentation qui vient étayer les conclusions de Haley (1968), s'est également
effectuée. Nous avons remarqué que I'employé faisant des travaux physiques cherchait a
répondre a des besoins primaires avec |'évocation de la satiété « Je veux que ¢ca me tienne au
ventre ». Cet échantillon de personnes était assez restreint, il serait intéressant d‘interroger

davantage de personnes du milieu ouvrier.

Une autre segmentation se dessine en fonction des profils alimentaires des employés. Les
attentes varient selon leurs habitudes alimentaires et leur relation a la nourriture. Ceux qui
trouvent du plaisir dans la nourriture recherchent la variété et attendent des expériences

animées au restaurant. Par opposition, ceux qui mangent principalement par nécessité mais
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qui sont ouverts a de nouvelles saveurs attendent des options de base telles que des pates ou

des frites mais également des repas qui enrichissent leur répertoire alimentaire.

D'autre part, cinq participants ont exprimé un désir d'engagement accru de la part du
restaurant d'entreprise avec des acteurs locaux et des restaurants de la région. lls souhaitent
des animations, de la sensibilisation sur les producteurs locaux et la vente de produits
régionaux. Cette volonté souligne un engagement envers I'économie locale et une aspiration
a une interaction plus profonde entre I'entreprise et son environnement. Aucun lien entre ces
personnes n‘a pu étre établi avec les variables sélectionnées. Il serait donc intéressant

d'approfondir les influences de I'engagement des consommateurs sur leurs attentes.

Pour conclure, une nuance a émergé quant a l'impact des facteurs socio-professionnels sur
les attentes des employés. Contrairement a I'hypothése initiale, I'analyse a montré que les
facteurs socio-professionnels ont un effet relativement faible sur les attentes. Les niveaux de
revenu se sont avérés étre les déterminants les moins marqués. En effet, au sein d'une méme
entreprise les attentes des cadres et des employés étaient relativement proches. Les
réponses des participants indiquent que les principaux moteurs des attentes sont davantage
liés a la culture d’entreprise et a la relation percue de I'entreprise. En revanche, nous avons
noté que la nature et la pénibilité des travaux des travaux pourraient venir influencer les
attentes. Cela permettrait d’amener plus d'éléments afin de valider I'hypothése sur

I'influence de la typologie des métiers.

5.4. La Co-création de I'offre

Lors des entretiens, les employés ont exprimé le désir que leurs attentes et avis soient pris en
compte, mais peu étaient préts a participer activement a la création de I'offre. Certains ont
déclaré : "Le QR Code, c'est une bonne idée, mais honnétement, je ne prendrais pas le temps d'y
répondre", évoquant une charge de travail supplémentaire. La majorité a préféré partager
leurs avis de maniére informelle. Ces observations mettent en évidence l'influence et le role
clé du personnel en contact. En conclusion, dans un contexte professionnel, le marketing

collaboratif visant a bénéficier a I'entreprise doit étre porté et mis en place par le personnel.
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Conclusion.

En conclusion, I'émergence de nouveaux acteurs et |'évolution des attentes des clients a
poussé les restaurants d'entreprise a repenser leur offre pour rester compétitifs sur le

marché.

Dans ce contexte, le marketing expérientiel a émergé comme un outil essentiel pour gagner
un avantage concurrentiel. Les clients d'aujourd'hui recherchent une expérience holistique.
lls veulent étre immergés dans une atmosphere accueillante et agréable qui engage leurs

sens.

La littérature actuelle insiste sur I'importance de gérer I'ensemble du parcours client, de la
premiere interaction avec le restaurant jusqu'au souvenir de leur repas. Cette approche
holistique suppose de prendre en compte divers de facteurs tels que les préférences
individuelles, la maniére dont collaborent les clients et les éléments environnementaux et

sensoriels qui influencent leur expérience.

Notre recherche qualitative a permis de confirmer ces constatations tout en apportant des

preuves et des nuances.

Concernant l'aménagement des espaces, en accord avec la littérature existante, les clients
cherchent des lieux immersifs qui favorisent la détente, caractérisés par la luminosité et un
besoin d'espace. Toutefois, notre recherche a également mis en lumiére l'impact de
I'aménagement de ces espaces sur les émotions des clients. Cela souligne I'importance de
créer une atmospheére positive et engageante. De plus, nous avons constaté que les attentes
des clients divergent. Donc les gestionnaires ont intérét a concevoir des espaces diversifiés

pour répondre a ces besoins variés.

Les sens jouent également un role essentiel dans cette expérience. L'intégration d'éléments
sensoriels, tels que des présentations visuelles attrayantes et des odeurs appétissantes, peut
influencer la perception du repas. De plus, la participation active des employés a la création

du repas peut créer une expérience encore plus engageante pour les clients.

Cependant, notre recherche qualitative a apporté des nuances en intégrant de nouveaux

éléments tels que la confiance et les avis des consommateurs. Les gestionnaires doivent
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encourager leurs employés a laisser des avis sur leur expérience et a promouvoir |'utilisation

de certifications pour renforcer la confiance des clients.

Enfin, nous avons constaté que les déterminants d'une expérience client réussie varient en
fonction de la typologie des métiers et de la classe socioprofessionnelle des clients.
Cependant, il est essentiel de noter que ces influences peuvent étre minimisées grace a des
éléments tels que la culture d'entreprise, la socialisation au travail, I'engagement personnel
et méme la localisation géographique de chaque entreprise. Cela souligne la nécessité pour
les gestionnaires de personnaliser leurs offres, leurs approches, leur image et leurs relations

pour mieux cibler les clients et les entreprises.

Pour résumer, la création d'expérience client réussie repose sur une combinaison de facteurs
allant de la gestion du parcours client a la personnalisation en passant par la création
d'espaces engageants, l'intégration d'éléments sensoriels, et la prise en compte des
spécificités de chaque entreprise et clientele. Cependant, pour aller plus loin, il est essentiel
d'explorer davantage l'impact des émotions, de la confiance, des avis des autres clients et de
la culture d'entreprise sur I'expérience client. Cela nécessitera une recherche plus approfondie

et une plus grande diversité d'échantillons pour recueillir plus de nuances sur ces dynamiques.
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Conclusion générale.

Enrédigeant ce mémoire, j'ai pu développer une compréhension sur plusieurs aspects de mon

domaine d'études et de mon environnement professionnel.

Tout d'abord, I'exploration du groupe Elior et de la société Ansamble Midi Gastronomie m'a
permis de saisir l'impact des stratégies de groupe et des acquisitions sur les décisions et les
activités de la cuisine. Cela a mis en lumiere l'importance de 'alignement entre les objectifs

du groupe et les opérations quotidiennes de notre entité.

Les missions que j'ai effectuées au cours de mon alternance m'ont permis d'acquérir une
perspective plus nuancée sur l'application des concepts théoriques. Leur application dans le
monde professionnel s'est avérait plus complexe. Par exemple, la mise en pratique de la
gestion des cellules de refroidissement a révélé les défis liés aux contraintes budgétaires et a
la nécessité de jongler avec des ressources limitées tout en maintenant des normes de qualité
élevée. Cela a mis en évidence l'importance de I'efficacité opérationnelle et de la prise de

décision rapide.

De méme, I'élaboration de budgets s'est montrée difficile en raison des contraintes
budgétaires demandant des choix en termes d'allocation de ressources pour répondre aux

besoins des clients tout en gérant efficacement les coUts.

Le management des équipes a été un défi constant en raison de la diversité des personnalités,
des humeurs et des réactions de chacun. Cela a nécessité une approche flexible et adaptative
du leadership. J'ai donc développé des compétences en communication et de la résolution de

conflits.

En parallele de cela, travailler au quotidien pour garantir la satisfaction des clients, la
fidélisation des clients et la rentabilité de I'entreprise m'a poussé a m'interroger sur les leviers
de ces objectifs et sur la maniére dont je pourrais apporter des solutions. Les cours de
marketing et les conférences m'ont initié au concept d'expérience client et ont ouvert la voie
a une réflexion plus approfondie sur son importance dans le secteur de la restauration

collective.
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La recherche dans la littérature m’a apporté une connaissance des concepts, des exemples
concrets et des tendances émergentes du marketing expérientiel. La recherche et la sélection
de la littérature demandaient des compétences de recherche, de tri, d'analyse et de synthése.
Il a fallu adapter ces connaissances théoriques a ma réalité professionnelle et développer une

pensée critique pour formuler de nouvelles questions.

Ce travail de recherche m'a permis d'approfondir ma compréhension de I'expérience client et
de mieux saisir le fonctionnement organisationnel a travers des revues littéraires. En effet,
j'ai eu l'occasion d'explorer des aspects que I'on ne considere pas naturellement, tels que

I'impact des émotions, la confiance, le role des groupes et I'influence des avis d'autrui.

Les entretiens menés avec divers intervenants ont permis d‘apporter des observations
concretes. lls m'ont permis d'explorer de nouvelles idées, de confronter les théories a des
situations et a des individus variés, tout en mettant en lumiere l'influence d'autres facteurs.
Cependant, il était impératif de maintenir une neutralité et une objectivité lors de ces
entretiens. |l fallait éviter de diriger les questions ou de laisser mes propres croyances
influencer les récits des participants. Cette confrontation des points de vue subjectifs a
permis de mettre en évidence des convergences de représentations, favorisant ainsi une

meilleure objectivité.

En somme, les interactions entre les différentes perspectives ont enrichi notre
compréhension globale du sujet, en contribuant a dévoiler les nuances au sein de la

recherche.

Enfin, la rédaction de ce mémoire a nécessité des compétences méthodologiques, de
présentation et de synthése. Cela a été I'occasion de structurer I'ensemble de mes recherches

et de présenter mes conclusions de maniére claire et concise.

En conclusion, en combinant la théorie académique avec une expérience pratique, ce
mémoire m'a permis de développer une meilleure compréhension de |'expérience client dans
le secteur de la restauration collective. Ce processus m'a également montré l'importance de
la recherche, de l'analyse critique et de la réflexion dans le monde professionnel. Il a été une
expérience éducative et enrichissante qui a renforcé ma capacité a aborder les défis du

secteur avec une perspective éclairée
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Annexe 1. Processus Cuisine Centrale de Blagnac
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Annexe 2. Tableau des cellules de refroidissement
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Annexe 3. Temps optimal de conditionnement
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1

Conditionnement PA.

! ; CHIFFRES CLES.

En moyenne, laS2000a 3
casses mineures par jour

Le temps de réparations moyen
par jour est de 20 min

Les premiéres pannes mineurs
interviennent en moyenne aprés
6H30 de travail

‘—]Condiﬁonnement PA. T@]

, PERFORMANCES.

" Changement de produit : 3 - 5 min  Mise en place potage : 20 - 25 min
" Changement de matrice : 15 min ' Changement potage : 30 - 45 min
* Changementdafindefim:10-1Smin ~ Mise en place conditionnement: 3 min

55/45/35/25

GN Y purée

GN /8

Potage
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Conditionnement PA. Conditionnement Multi. .«
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Conditionnement Multi. @) Conditionnement Multi.
. PERFORMANCE. &! . PERFORMANCE.

BEREORMANCES ESTIMEES POUR UN TYPE DE PRODUIT PAR JOUR,

JEMPS "ACTIVITES ANNEXES®,
© Preparationdupostedetravall : 3-5min  © Temps de fermeture des barquettes: 4 s Entrée 24 min 18 min 14 27 12
@ Changement de matrice : 15s
Plat 24 min 18 14 27 12
principale
Plat
a3 35 min 27 2 40 »
avec
ORGANISATION ET assemblage
RECOMMANDATION
- 43 min 33 26 43 22
Lorganisation  actuelle du ment
conditionnement des Multi peut
étre améliorée. En effet, 1 y a Dessert 35 min 27 2 40 »

étre idéalement préparées la Conditicnnement 2.36 3.5

PAGE 7 PAGESB
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Annexe

4. Procédure machine de conditionnement
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3. Une fois ouverte, placez vos deux mains sur les manettes situées aux extrémités de la plaque.
B. CHANGEMENT DE FORMAT DE BARQUETTE Tirez-les vers vous. La plaque doit se lever automatiquement.

1. Mise en place des matrices

1. Déverrouillez la porte en appuyant sur le logo de la porte verte en haut a gauche de I'écran. Elle _
& |

deviendra rouge.

" Rerette on Cors
7‘—-.-«- —

4. Prenez une matrice pleine et une matrice creuse correspondantes aux formats de barquettes
utilisées. Elles sont situées en bas a gauche de la porte vitrée.

2. Attendre 5 secondes puis ouvrir |a porte en la tirant vers soi.
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VI. CHECK LIST

I. PROGRAMMATION GENERALE 02500
A. MISE EN ROUTE
1. Se placer devant la porte vitrée

2.1. Allumer la machine en tournant le bouton rouge vers la droite en position I. Il est situé a gauche
de I'écran. La machine est allumée lorsque le voyant blanc au-dessus de la machine s'allume.

2.2.  Silamachine est en veille (écran Mecapack), appuyez sur I'icdne « ESC » en bas a droite de
I'écran.”
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Annexe 5. Tableau des dotations des tenues de travail Elis

Numeéro de Casier IDE ‘CLEF ‘Nom COMMENTAIRE LIVRAISON DU 29/03 LIVRAISON DU 12/04  |LIVRAISON DU 19/04{  LIVRAISON DU 26/04 LIVRAISON DI
PANTALONS |VESTES T-DRY PANTALONS |VESTES T-DRY PANTALONS |VESTES |T-DRY |PANTALONS |BLOUSES/ POLO|T-DRY PANTALONS |VESTES (T-I

A01 - CO1 TABLIER RECU |RECU RECU RECU |RECU RECU RECU RECU [RECU

A01 - C02 TABLIER RECU RECU RECU RECU RECU RECU RECU RECU [RECU

A01 - C03 FRANCOIS Guillaume 5 5 5 5 4 4 1 6 6 5 5

A01 - C04 JOULAIN Laurent 4 5 3 5 3 2 5 3 4 4

A02 - CO1 HILAIRE Thierry 5 3 4 4 4 3 5 5 4 1

A02- 002 e 7 6 5 5 5 5 4 3 1 5

A02 - C03 DEVORA Nicolas 7 7 5 4 1 1 1 2 2 3 2

AO02 - C04 BOUHADDA Karim

A03 - C01 POSTROS Claude

A03 - C02 YAMOU Issmail 1

A03 - C03 HOUSNI Badre 11

AO03 - C04 BOUDET NICOLAS 2 3 2 1 1 1 1 1 1

A04 - CO1 GARRI Gilles 5 5 4 4 5 5 4 3

A04 - C02

A04 - C03 DA SILVA Roberto 4 4 1 1 3 1 3 1 2 4 3

A04 - C04 CONTIVAL Florian Changement de taille

A05 - CO1 LABATI Maxime 1

A0S - C02 GARCIA Jean Marie

A0S - C03 MICHON Pierre

A0S - C04 DOYON Lionel 1 1

A06 - CO1 ROCCHIA Xavier Changement de taille

A06 - C02 SOULIE Alexandre 1 2 1 2

A06 - C03

A06 - C04 GAZOL Alexandre 1 1 1

A07 - CO1 ADDA Madani 1 2 5 1

A07 - C02

A07 - C03 ARHOUCH Mohamed 1 1 1 1 1 1

A07 - C04 ROUQUET David 1 1 1

A08 - C01 HARLET Laurent

A08 - C02 DACUNIA Antony

A08 - C03

A08 - C04 CARVALHO Manuel 4

Vestiaire F

Vestiaire H

Vestiaire Allot ®
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Annexe 6. Guide de découpage

TRANCHAGE - FROMAGE INDIV

G;a:x:e Couper en G:t::':fe Couper en
Buchette mi-chévre 180 GR 22,5GR 8 30 GR 6
Camembert 240GR 24GR 10 30 GR 8
Camembert BIO 240GR 24GR 10 30 GR 8
Carré frais 230GR 23 GR 10 29 GR 8
Coulommier 320GR 20 GR 16 32 GR 10
Pointe Brie BIO 180 GR 20 GR 9 30 GR 6
L 300 GR 20GR 15 30 GR 10
Pont I'évéque
360 GR 20 GR 18 30 GR 12
Saint Paulin BIO 300 GR 20GR 15 30 GR 10
Bleu 1KG7 20 GR 85 30 GR 56
Brie 3kg 25GR 120 30 GR 100
Cantal 2KG8 20GR 140 30 GR 93
Edam 2KG8 20 GR 140 30 GR 93
Emmental 3KG6 20 GR 180 30 GR 120
Gouda 2KG8 20GR 140 30 GR 93
Mimolette 2KG8 20 GR 140 30 GR 93
Tomme BIO 2KG 20GR 100 30 GR 66
Tomme Blanche 2KG4 20 GR 120 30 GR 80

PLAN DE DECOUPE

Les fromages ronds

K

Les fromages

cares Les fromage en
pointes

Les fromages a
pates persillées

Ny

Les huches

Les fromage a pate préssées
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Annexe 7. Formule révision des prix

mie

gt Ansamble

ASSOCIATION PETITE ENFANCE
Immeuble le Lac Versein
7 avenue Jean Monnet

33140 VILLENAVE D'ORNON
Vannes,
le 20/07/2023

Vos ref: 8067720001, ASSOCIATION PETITE ENFANCE

Nos ref:  Service Offres Clients.

Votre contact régional : PECH Didier

Madame, Monsieur,

Conformément & notre offre, vous ci-joint le de(s) la ) de révision de prix.
Vous en annexe les tarifaires avec leur(s) date(s) d'application.
Veuillez agréer, Madame, i nos

Service Offres Clients.
EC

Vos Ref : 8067720001, ASSOCIATION PETITE ENFANCE

13

gt Ansamble

REVISION DES PRIX - 01/09/2023

P = Po( 0,25(PF [PF o) +0,25(IPC/IPCo) + 0,5(HR /HR o) )

INDICES DE REFERENCE
PF = 1759964 Indice des prix a la ion - Secteurs des
France, base 2015) - Alimentation : Produits frais Mars 2023 soit 143.02 (moyenne des 12 derniers mois)
PF o = 1759964 Indice des prixa la ion - Secteurs conj des

France, base 2015) - Alimentation : Produits frais Mars 2022 soit 130.34

IPC = 1763786 Indice des prix a la i des France, base 2015) -
Nomenclature Coicop : 11.1.2 - Cantines Mars 2023 soit 107.12 (moyenne des 12 demiers mois)
IPCo = 1763786 Indice des prix a la i des France, base 2015) -

Nomenclature Coicop : 11.1.2 - Cantines Mars 2022 soit 102.89

HR = 1565191 Salaires, revenus et charges sociales - Co0t du travail - Indices du coGt horaire du travail révisé -

Tous salariés (ICHTrev-TS) - Indices mensuels - Salaires et charges - et ion D
2022 soit 134.5
HR o = 1565191 Salaires, revenus et charges sociales - CoQt du travail - Indices du co(t horaire du travail révisé -
Tous salariés (ICHTrev-TS) - Indices mensuels - Salaires et charges - et ion D
2021 soit 122.8
CALCUL DU TAUX APPLICABLE

P = Po *( (0,25 * (143.02/130.34)) + ( 0,25 * (107.12/102.89)) + ( 0,5 * (134.5/122.8)) )
P=P0*((0,25%1,097)+(0.25*1,041)+(05"1,095))
P=Po*( 0274 + 026 + 0,548 )

P=Po*(1,082)
Soit Taux Applicable :  8,224%
Date d'application : 01/09/2023
CALCUL DES NOUVEAUX PRIX
“Date dappication contractuelie
Libellé Article Libellé Article Client| Référence offre Ancien | Nouveau [ TVA*™ (Nouveau
prix HT | prix HT prix TTC
Repas vrés créche bébés 3,964 429 55% 4,53
55%
Repas ivrés créche 4333 4,689 55% 495
moyens 55 %
Vos Ref : 8067720001, ASSOCIATION PETITE ENFANCE 2/3
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Annexe 8. Fichier révision des prix automatiques

COMPTE il b4 v A PRIX Prestation HT
CDPF Date derniére révision  Date prochaine révision - CAP Date de pag Mois de Revision DINER DEJ AD DEJAD6 | DEJAD7 | DEJPTS DEJ MOY DEJ GRD | GOUTER PTS | GOUTER MOY | GOUTER GRD PAIN
2A COTE DE VOUS 802585 01/01/2023 01/01/2024 03/10/2023 janvier 51
2A NOS PARENT 805079 01/01/2023 01/01/2024 03/10/2023 janvier 5,184 5,507 0,37- 1,20
2ABELIA CASTRES 804684 01/10/2022 01/10/2023 03/07/2023 octobre 6,289
2ANRAS 806592 01/05/2023 01/05/2024 01/02/2024 mai 5,004
2BIEN CHEZ VOUS 802584 01/10/2022 01/10/2023 03/07/2023 octobre 4,379 5121
2BOUILLOTTE ET CHAUDRON 803342 24/02/2022 01/07/2024 02/04/2024 juillet 4,59 7,59
2CADOURS 802427 01/07/2023 01/07/2024 02/04/2024 juillet 5,554
2CCAS BORDEAUX 806877 01/02/2023 01/02/2023 03/11/2022 février 8,65
800230
2CCAS CORNEBARDIEU 800290
2CCAS EYSINES 805940
2CCAS GRENADE 800289 01/09/2023 01/09/2024 03/06/2024 septembre 8,294
2CCAS LARRA 806931 01/09/2023 01/09/2024 03/06/2024 septembre 8,55
2CCAS LEGUEVIN 800222 22/10/2022 01/01/2023 03/10/2022 janvier 4,199 4,365
2CERAS 800264 01/11/2022 01/11/2023 03/08/2023 novembre 5,554 1,1
2COM COM FRONTONNAIS 800827 01/01/2023 01/01/2024 03/10/2023 janvier 8,65 3,417 3,491
2FQYER LE PETIT BOIS 01/04/2023 01/04/2024 02/01/2024 avril 5,985
2LAM UCRM 804009 01/01/2023 01/01/2024 03/10/2023 janvier 5,257
2LANGON 806878 01/09/2023 01/09/2024 03/06/2024 septembre 525 8,19 9,18
2MECS CASTELNOUVEL 804191 01/07/2022 01/07/2023 02/04/2023 juillet 5,03 5,271 5,459 5,459 0,53 indiv
2MECS SAN FRANFISCO 807366 04/05/2023 01/02/2024 03/11/2023 février 4,76
2PETITS LUTIN 802895 01/01/2023 01/01/2024 03/10/2023 janvier 5,113
Aucun
2RGPT 802521 01/09/2022 01/09/2019 03/06/2019 septembre 4,37
25DIS 800236 01/02/2023 01/02/2024 03/11/2023 février 5,56
2SERVICE POUR LA VIE 803103 07/11/2022 01/10/2023 03/07/2023 octobre 4,961
800285
2VITALESCENCE 802591 01/11/2022 01/11/2023 03/08/2023 novembre 5,271 5,271 5,459 5,459
7NID D ANGE 803077 01/06/2022 01/01/2024 03/10/2023 janvier 4,675 3,511 3,617 3,712 0,568 0,677 0,677
AFTER SCHOOL 805955 01/01/2023 01/01/2024 03/10/2023 janvier 4,865 3,829 3,934 4,051 0,719 0,825 0,825 1,058
ASSO LA PLANETE BLEUE 806269 01/02/2022 01/02/2023 03/11/2022 février 3,279 3,55 3,714 0,69 0,796 0,796 1,06
ASSO MPC 807830 28/04/2023 01/06 - 01/12 01/06 - 01/12 3,66 3,33 3,92 0,78 0,39 0,89
Div 23/01/2023 01/02/2024 03/11/2023 février
Div
Div
Revision Donnés Nomenclature ©)] ]
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Mois de Revision

01/01/2024

A Réaliser

K

(Tous)

Etiquettes de lignes [~]

=/2A COTE DEVOUS
802585

=I2A NOS PARENT
805079

=12COM COM FRONTONNAIS
800827

=12LAM UCRM
804009

=I2PETITS LUTIN
802895

=7 NID D ANGE
803077

=IAFTER SCHOOL
805955

='BAMBINS DU MAY
802901

=/BIDIBULLES
802886

=/CARABISTOUILLES
802928

=ICERCLE CULOTTES COURTES
802880

=ICERCLE DES LOUPIOTS
803330

=)CERCLE GENTILS
802880

=/CHAT BOTTE
802894

=ICOQUIN D ABORD
802894

=)/CRECHE LES GRIBOUILLIS
807350

=/JELBARCO
807470

=JENVOL

Revision Donnés Nomenclature
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Annexe 9. Guide d’entretien

Bonjour, je m'appelle Synda Toumi et je suis actuellement en 3éme année. Dans le
cadre de ma formation, je réalise une étude sur I'expérience client en restauration
d'entreprise.

Tout d'abord je tenais a vous remercier d'avoir accepté de me consacrer un peu de votre
temps.

Le but de cet entretien est de discuter et d’échanger sur votre expérience dans votre
restaurant d'entreprise. Pour ce faire, je vais commencer par vous poser quelques
questions puis nous pourrons continuer la discussion de maniére informelle, comme
vous le feriez avec quelqu'un de votre entourage.

Je tiens a vous rassurer que vous pouvez vous exprimer librement. Cet entretien sera
traité de maniere anonyme et aucune information confidentielle ne vous sera
demandée. Toutefois, est-il possible d'enregistrer notre conversation afin que je puisse
traiter au mieux les informations que vous me donnerez par la suite ?

Avant de commencer, j'insiste sur le fait qu'il n'y a pas de bonnes ou de mauvaises
réponses. Vous étes libre de répondre comme bon vous semble. Avez-vous des
questions avant que nous commencions ?

Partie 1 : Habitudes et Comportements Alimentaires
1. Pouvez-vous me décrire vos habitudes alimentaires chez vous et au travail ?

e Qu'est-ce que la nourriture représente pour vous dans votre quotidien ?

e Comment le moment du repas est-il important pour vous ?

o Aquelle fréquence utilisez-vous le restaurant d'entreprise ?

e Comment est-ce que le restaurant d'entreprise contribue a vos habitudes
alimentaires au travail ?

2. Quels types de plats ou de cuisines préférez-vous généralement ?

e Avez-vousdes critéres spécifiques lorsque vous choisissez vos repas ?
e Lerestaurant d'entreprise répond-il a vos préférences alimentaires ?
e Sicen'est pas le cas, comment cela affecte-t-il votre expérience ?

3. Avez-vous des restrictions alimentaires ou des préférences alimentaires particulieres
(végétarien, sans gluten, etc.) que vous aimeriez mentionner ?

e Comment le restaurant d'entreprise prend-il en compte ces restrictions ou
préférences alimentaires ?

4. Quels sont les facteurs qui influencent votre choix de fréquenter ou non le restaurant
d'entreprise ?

e Comment le personnel du restaurant influence-t-il votre choix ?
e Dans quelle mesure les prix influencent-ils votre décision de manger au
restaurant d'entreprise par rapport a d'autres options ?
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Partie 2 : Expérience Globale et Attentes
5. Comment décririez-vous votre expérience globale avec le restaurant d'entreprise ?

e Comment évaluez-vous la qualité générale des services offerts dans le
restaurant d'entreprise ?

» Evaluation de la qualité de la nourriture, du service et de I'ambiance.

e Parlez-moi de votre prise de décision et de la communication des menus.

e Comment ressentez-vous l'environnement du restaurant et quelles sont vos
attentes ?

6. Quelles sont vos attentes a I'égard du restaurant d'entreprise en termes de qualité de
service et des plats proposés ?

e Quels sont les aspects les plus importants pour vous en termes de service client
dans le restaurant d'entreprise ?

e Quesignifie la variété pour vous ?

e Quels types de choix alimentaires préférez-vous ?

7. Avez-vous déja été confronté a des expériences négatives au restaurant d'entreprise
? Pouvez-vous les décrire ?

e Comment pourraient-elles étre améliorées ?
e Comment le personnel gere-t-il les plaintes ou les probléemes ? Avez-vous des
expériences a ce sujet ?

Partie 3 : ROle dans I'Environnement Professionnel

8. Comment percevez-vous le rble du restaurant d'entreprise au sein de votre
environnement professionnel ? En quoi contribue-t-il a votre bien-étre au travail ?

e Le restaurant d'entreprise vous aide-t-il a vous déconnecter du travail ou
contribue-t-il a votre productivité ?

e Avez-vous déja eu des interactions sociales positives ou des opportunités de

réseautage avec vos collégues grace au restaurant d’entreprise ?

9. Le restaurant d'entreprise joue-t-il un role dans la création de liens sociaux ou d'une
meilleure cohésion au sein de I'équipe ? Si oui, comment ?

e Pensez-vous que I'aménagement des espaces joue un role a cet égard ?

10. Est-ce que I'emplacement, le design ou l'ambiance du restaurant d'entreprise
exercent une influence sur votre expérience au travail ?

e Comment pensez-vous que la disponibilité d'un restaurant d'entreprise peut

affecter votre travail ?

Partie 4 : Implication
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11. Etes-vous impliqué(e) dans le processus de décision ou de feedback concernant le
restaurant d'entreprise au sein de votre entreprise ?

e Comment pensez-vous que la communication entre les employés et le
personnel du restaurant d'entreprise pourrait étre améliorée ?

e Votre implication vous convient ?

12. Seriez-vous disposé(e) a participer a des groupes de travail ou a des initiatives visant
a améliorer l'expérience au restaurant d'entreprise ?

e Quels canaux de communication préférez-vous utiliser pour recevoir et donner
des informations sur le restaurant d'entreprise (menus, horaires, promotions,
etc.)?

13. Avez-vous des suggestions ou des idées pour améliorer |'expérience au restaurant
d'entreprise ?

Partie 5 : Commentaires sur Situations et Images

14. J'aimerais maintenant recueillir vos commentaires sur quelques situations
hypothétiques ou des images liées a votre expérience au restaurant d'entreprise.

o Comment réagiriez-vous si le restaurant proposait soudainement des plats de
cuisine internationale ? Ou si I'ambiance du restaurant était améliorée avec de
la musique en direct ?

e Pouvez-vous choisir entre ces différentes situations, expliquer et commenter
vos choix ? Imaginez que le restaurant d'entreprise organise un événement
thématique chaque mois, comme une soirée barbecue en été. Comment
pensez-vous que cela influencerait votre expérience au restaurant ?

e Si le restaurant d'entreprise décidait de proposer des plats végétariens ou
végétaliens de maniere réguliere, comment réagiriez-vous ? Cela améliorerait-
il votre expérience ?

e Supposons que le restaurant d'entreprise introduit un systeme de fidélisation ou
les clients réguliers bénéficient de réductions spéciales. Seriez-vous enclin a
participer a ce programme ?

e Imaginezque lerestaurant d'entreprise utilise des produits locaux et biologiques
pour préparer ses plats. Comment cela influencerait-il votre perception de la
qualité de la nourriture et votre expérience globale ?

e Sile restaurant d'entreprise organisait des dégustations de plats avant de les
ajouter au menu permanent, seriez-vous intéressé a participer a ces
dégustations et a donner votre avis ?

e Supposons que le restaurant d'entreprise propose des options de repas a
emporter pour ceux qui préferent déjeuner a leur bureau. Est-ce quelque chose
qui serait utile pour vous ?

e Sile restaurant d'entreprise organisait des événements spéciaux, comme des
soirées a theme ou des soirées, seriez-vous enclin a y participer ? Comment cela
influencerait-il votre expérience au travail ?

e Silerestaurant d'entreprise aménage la file d'attente en serpentin et la sépare
en sections selon les différents ateliers, cela augmentera-t-il votre satisfaction?
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o Commentez lesimages suivantes :

NOS SALADES

Insalata di pollo
Loitve romaine, sauce Coesar maison, filets de poulets

chips do jombon,
5, oeul dur, pormesan, pignons de pin
18€

NOS VIANDES ET POISSONS

Scaloppina alla milanese
Escolope de veau du Tor ponde, linguine * De Cecco *, jus de veau corsé,
‘Au choix : Sauce Arrobicka cu Jus de veou corié & créme de

Seppie ol prezzemolo
Seiche & la plancho, persilode, ligumes de soison rétis & I'huile d'olive, citron, pesto, basilic
25¢

<o di manzo
Carpoccio de boos, copeous de pormesan, pignons de pin, pesto, basile, roqueti, huile d'olive,
Givon & pomenes e erte Agola crovuomes
22¢
Cotoletta di vitello
Céte da veou 300g:, bosse tempéraure, pbéiée de champignons, minis gnocchis au pormesan

tataki di tonno

Totoki de thon mi<uit pan, courgeties hlle basilc, chorzo, savce césar, roquetie
26€
Ballotina di pollame.
Ballotine de poulet de chez Samaran & ko truffe et provola fumée, togliclelles crime de chompignons, sauce foie gras
28¢

Ago
Supplémant G0k - 1,50 €

PASTA. PIZZA. DOLCE.

1207 Lonai21 20t @ oevmm

Midi

7/7)-TOUTELANNEE

LES ENTREES BOUILLON

SALADES

Salade Caesar
Filet de poulet francais mariné et pané, ventréche de pore noir
de Bigorre, parmesan, ceuf bio, tomates cerises, crofitons,

salade Salanova bio, sauce caesar

Prix : 15,00 €

Salade Thai
Nems au poulet, filets de rumsteak, carottes, pousses de soja,

chou rouge, oignons frits, cacahuétes

Prix : 15,00 €

Salade Italienne P .
Trilogie de tomates d‘antan, burratina, marinade a la truffe ci B‘*’ 2
Prix : 13,00 € B ‘\%

Veggie bowl

Concombre, mangue, riz, vinaigrette thai

Prix : 13,00 €

15. Avez-vous des suggestions pour améliorer |'expérience en fonction des situations
ou images que nous avons discutées ?

16. Y a-t-il d'autres commentaires ou informations que vous aimeriez partager

concernant votre expérience au restaurant d'entreprise ?
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Annexe 10. Profils des personnes interrogées

Répartition selon le sexe

Femme 6
Homme 9

___ Femme
40 %

Répartition selon le sexe

Homme
60 %

+50ans
14 %

30-50ans
21 %

Répartition selon I'age

18 -30ans 9
30 - 50 ans 3
+50 ans 2

Répartition selon I'age

N 18-30ans

64 %
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Répartition selon la catérogie profesionnelle

Répartcition du secteur d'activité

Restauration collective 4
Fiannce publique 2
Milieu hospitalier 3
BTP 3
Aéronautique 3

@ Cadres, professions intellectuelles supérieur @ Employés @ Ouvrier

Répartition selon le secteur d'activité

Restauration collective  Fiannce publique Milieu hospitalier BTP Aéronautique
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Pourcentage

100 %

75 %

50 %

25%

0%

Répartition de la catégorie proffesionnelle selon le secteur d'activité

Finance publique 1 1
Milieu hospitalier 3 0
BTP 1 3
Aéronautique 2 1
[ Cadres, professions intellectuelles supérieur B Employés B Ouvrier

Restauration collective

Finance publique

Milieu hospitalier

Aéronautique



Interrogé 1.

Homme ; 30— 50 ans Pas de régime alimentaire spécifique

Secteur privé; entreprise restauration|Trés ouvert
collective; culture d’entreprise  peu

développé

Employé de restauration ; travail physique | Consommation sociale
dans le froid; travail en environnement

fermé

Interrogé 2.

Homme ; 30— 50 ans Pas de régime alimentaire spécifique

Secteur privé; entreprise de restauration | Trés ouvert
collective; culture d’entreprise  peu

développé

Employé de restauration ; travail physique | Consommation sociale
dans le froid ; travail en environnement

fermé

Interrogé 3.

Homme ; 30—-50 ans Régime alimentaire spécifique : religion
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Secteur privé; entreprise de restauration
collective; culture d’'entreprise peu

développé

Normal

Employé de restauration; travail en
environnement fermé ; travail physique en

contact avec la clientéle

Consommation solitaire

Interrogé 3.

Femme; 30-150ans

Pas de régime alimentaire spécifique

Secteur privé; entreprise de restauration
collective; culture d’'entreprise peu

développé

Trés ouvert

Cadre supérieur, travail de bureau; travail

en environnement fermé

Consommation sociale

Interrogé 4.

Femme; 30-50ans

Pas de régime alimentaire spécifique

Secteur publique; centre des finances
publiques; culture d'entreprise trés peu

développé

Trés ouvert
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Cadre supérieur, travail de bureau, travail | Consommation solitaire

en environnement fermé

Interrogé 5.

Homme ; 30— 50 ans Pas de régime spécifique

Secteur publique; centre des finances| Trés ouvert
publiques; culture d'entreprise trés peu

développé

Employé, travail en contact avec les| Consommation sociale

clients; travail en environnement fermé

Interrogé 6.

Homme ; + 5o ans Régime spécifique : religion

Secteur publique; hopital; culture | Ouvert

d’entreprise tres peu développé

Médecin urgentiste ; travail en | Consommation solitaire
environnement fermé en contact avec la

clientéle ; travail physique

Interrogé 7.
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Femme; 30-50ans

Pas de régime spécifique

Secteur publique; hopital; culture

d’entreprise tres peu développé

Trés ouvert

Interne; travail en environnement fermé

en contact avec la clientele ; travail

physique

Consommation solitaire/ sociale

Interrogé 8.

Homme; 18 —30 ans

Pas de régime spécifique

Secteur privé; clinique ; culture

d’entreprise peu développé

Trés ouvert

Kinésithérapeute ; travail en
environnement fermé en contact avec la

clientéle ; travail physique

Consommation solitaire/ sociale

Interrogé 9.

Femme; 18 —30ans

Pas de régime spécifique

Secteur privé; culture d’entreprise

développé

Trés ouvert

Cadre supérieur; travail en environnement

fermé

Consommation sociale
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Interrogé 10.

Homme; 30-50ans

Pas de régime spécifique

environnement fermé en contact avec la

clientéle ; travail difficile

Secteur privé; culture d'entreprise | Trés ouvert
développé
Employé magasinier;  travail  en|Consommation sociale

Interrogé 11.

Homme; 30-50ans

Pas de régime spécifique

environnement fermé en contact avec la

clientéle ; travail difficile

Secteur privé; culture d'entreprise | Trés ouvert
développé
Employé magasinier;  travail  en|Consommation sociale

Interrogé 13.

Femme; 18 -30 ans

Pas de régime spécifique
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Secteur privé; culture d’entreprise tres | Difficile

développé

Cadre supérieur; travail en environnement | Consommation sociale/ solitaire

fermé

Interrogé 14.

Femme; 18 -30ans Pas de régime spécifique

Secteur privé; culture d’entreprise trés|Ouvert

développé

Cadre supérieur; travail en environnement | Consommation sociale

fermé

Interrogé 15.

Homme ; 30— 50 ans Pas de régime spécifique

Secteur privé; culture d'entreprise trés|Ouvert

développé

Ouvrier ; travail en environnement fermé et | Consommation sociale

condition de travail difficile




Annexe 11. Analyse des données

Theme Sous theme Phrases Témoins Nombre de fois ou le mot a évoqué dans ce contexte Idées Analyse avec les variables
"Il faut qu'il propose des plats variés." Du choix: x15 Mettre en place plusieurs options a disposition permettent : - Pas de variables particulieres
"Un bon restaurant d'entreprise, ¢'est un restaurant qui propose [...] des plats variés." Variété: x6 - De répondre aux attentes des clients; - Mais plus marqué chez les personnes avec restrictions
"Je veux avoir le choix entre différents plats." Différents plats: x9 - Une meilleure personnalisation;
Variete '3, 4 choix par catégorie, ce serait bien, je pense." Plusieurs options: x12 - De répondre aux besoins d'un plus grand nombre;
ariete " o N N N
Du choix, c'est tres important. - De toucher plus de clients
"[..] je suis assez difficile, donc il me faut plusieurs options."
"Je ne mange pas de porc, ni de viande, je ne mange que du poisson."
"Je trouve toujours un truc a manger."
"L'avantage, c'est qu'il est proche." Pratique: x8 Attentes concernant la praticité : - Lieu de travail : Pas de variables particulieres.
"Franchement, c'est pratique, c'est proche et pas cher." Lieu de travail: 8x - Proche du lieu de travail - Pas cher : Pas de variables particulieres, pas de différence
Praticité "[..] je n'ai pas & me prendre la téte sur le déjeuner, ¢'est un stress en moins." Pas cher: 11x - Pas cher entre les fonctions
"Non, mais c'est génial, on mange bien, pour pas cher, c'est a coté, on ne perd pas trop de temps." Moins de stress: 2x - Moins de stress - Vitesse : Pas de variables particulieres évoquées davantage
"Il faut que ce soit pratique, que ¢a aille vite." - Rapide dans le milieu hospitalier.
"Je ne suis pas comme les personnes au bureau, je veux manger pour avoir un maximum de temps de détente."
"Moi, ce que je recherche, c'est vraiment un rapport qualité-prix." - Rapport qualité-prix: x6 - Bon rapport qualité-prix - Pas de variable particuliére.
"Je préfere payer un peu plus et avoir de vrais produits." - Payer plus pour une meilleure qualités: x4 - Prét a payer plus pour meilleure qualité - Les personnes occupant des postes de cadre définissent le
... "Siles produits sont de saison et sont cuisinés pour de vrai, ouais, je peux payer plus." rapport qualité-prix comme étant prét a payer plus cher pour
Rapport qualité prix i R Rten i . . ; e ) L
Motivati Le prix est un facteur, certes, mais il doit étre justifié par ce qui est propose. des produits de meilleure qualité (locaux, de saison, cuisinés).
otivations et "Sij'y vais et je paie, c'est pour vraiment avoir un bon rapport qualité-prix." - Les employés définissent le rapport qualité-prix comme un
attentes ala prix bas pour plus de quantité et une meilleure préparation
fréquentation du
restaurant "Avec le colt de la vie aujourd'hui, le fait que ce soit pas cher, c'est vraiment un facteur." - Peu cher: x11 Attente derriere un prix avantageux : - Pas de variables particulieres
d'entreprise "C'est pas cher." - Etre moins cher que les autres options - Mais davantage évoqué par les employés et dans le public

Prix avantageux  "Le prix est super raisonnable."
"Donnez-moi ce budget et faites vos courses, jamais vous pourrez avoir ¢a et c'est génial."
"Le truc bien, c'est que c'est pas cher."
"Je veux de bons repas."
Gout "Je veux me régaler."

*J'aime la bonne nourriture et manger, il faut donc un bon repas.”
"Je veux que ¢a me tienne au ventre."
"Il faut que le repas me rassasie un minimum."

Satiéte "Je veux pas avoir faim 2 min apres quoi."
"Quand j'enchaine les services, je n'ai pas le temps de manger, donc quand je prends la pause repas, je veux que
¢a me tienne toute la journée."
*Je fais un travail (compliqué) pour une société qui a plein d'argent, donc moi ce que j'attends, c'est un prix
raisonnable pour une bonne qualité."

e "L'entreprise nous doit bien un repas de qualité."
Qualité P P g

"Il faut que les repas soient vraiment cuisinés, pas qu'ils ressemblent aux pates trop cuites de I'école primaire."
"Cette présentation me fait penser au mauvais repas de I'école qu'on m'obligeait & manger, aujourd'hui j'attends
des repas de qualité."

" la nrafara nrandra man ranace ia eaie Aa Anlililu a dadane !

- Bon repas: x8

- Satiété: x6

- Entreprise redevable: x2 -Saisonnalité: x5 - Produit brut: x3 -
Produit locaux: 11

- Pamnncitinn Aac alimante + v7

Attente derriere de bons repas :
- Procurer du plaisir gustatif

Attente derriere la satiéte :
- Le repas doit tenir toute la journée de travail

Attente derriere la qualité :

- Utiliser des ingrédients de saison, bruts et locaux.

- Eviter 'association & 'image de la cantine scolaire.

- Eviter les sentiments négatifs liés aux souvenirs de la cantine
scolaire

~ | linfarmatinn ociir la nsamnncitinn dae nradiiite inna e la

- Pas de variables particulieres

- Pas de variables particuliéres

- Pas de variables particulieres.
- Redevabilité : Entreprise privée avec une culture d'entreprise
élevée.

- Dae Aa varishlas nartiniliarae
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Role du restaurant
d'entreprise

Anticipation

Participation

Coupure

Socialisation

Apprentissage

Engagement

Repas fourniture

Les sens

Les autres

Partage

Personnalisation

Participation
passive

“Je vois des gens tout le temps, donc je veux vraiment couper.”

"Je passe ma journée devant un ordinateur, un bureau, donc quand je vais en pause, je veux de la lumiéere, de
I'espace, que ga coupe."

"Il faut vraiment qu'on puisse se détendre, qu'on change de cadre."

"Des espaces de jeux ou on peut penser a autre chose, j'aimerais beaucoup."

"Des places dehors en été ou on peut prendre I'air et le soleil, ce serait I'idéal."

"Une pause, comme son nom l'indique, c'est pour couper du travail."

"Personnellement, j'ai du mal & décrocher, donc je pense que s'ils proposent des espaces ou on peut s'asseoir sur
des poufs, étre sur son téléphone, ce serait bien."

"Par exemple, avec des animations réguliéres et des décorations, ga peut permettre de couper.”

"Ce que j'aime dans la pause, c'est pouvoir parler et gossiper avec mes collegues."

“"Avec mon équipe, on s'entend trop bien, j'adore manger avec."

"Quand on a des fournisseurs ou des clients qui mangent, c'est toujours bien d'avoir un bon restaurant
d'entreprise."

"C'est le moment ou je parle de ma vie avec mes collegues."

"Je ne cuisine jamais de poisson, donc j'aime que le restaurant d'entreprise le cuisine pour moi
"C'est la tendance du végétarien, et je trouve ga super intéressant de voir comment on peut faire un menu
végétarien complet.”

"Je ne mange que des pétes ou du riz chez moi, donc j'aime bien que le restaurant vienne équilibrer ga."
"Les animations, c'est génial aussi, ga m'apprend I'association d'aliments."

"Mon entreprise propose déja des produits régionaux, mais j'aimerais avoir plus d'informations et de
sensibilisation."

“lls pourraient proposer la vente de produits régionaux ou indiquer ou en acheter.”

“"Je veux manger de saison, mais je ne connais pas trop, ce serait cool qu'ils les affichent.”

“Les campagnes sur les déchets, je trouvais ¢a bien."

"Nous sommes en campagne avec plein de producteurs, ils pourraient faire des collaborations chaque mois pour
nous en faire découvrir."

“Ben, a manger."
"Je pense que son premier réle, c'est nous nourrir."
"C'est remplir le ventre, si je veux vivre une expérience, je vais au vrai restaurant, pas a celui de I'entreprise."

"Quand il est 11h et que je sens I'odeur de la cuisine, ga me donne I'eau a la bouche, mais parfois quand j'arrive, je
suis un peu dégu [rire]."

"Quand tu fais la queue et tu sens la nourriture, apres tu as envie de tout prendre."

"Ce que j'adore dans mon restaurant, c'est la grillade. Je suis un vrai carnivore, et j'aime le fait qu'ils soient cuits
sur le moment devant vous."

"Le stand a patisserie avec le patissier, c'est exceptionnel. lls sont toujours bien présentés en plus."

"Je choisis celle-la (le plat bien présenté). Ga donne beaucoup plus envie et ¢a a |'air bien plus appétissant.”
"Cette photo, elle m'attire. Euh, je ne sais pas, ¢a donne envie."

"Biens(r, je choisis les belles photos, c'est logique, mais je trouve que justement elles sont trop belles et que ¢a ne
sera jamais la réalite."

"Les photos sont belles, mais elles ne sont pas authentiques. Je sais que je vais me retrouver avec des légumes
sans trop de couleur et bien trop cuits pour qu'ils soient présentés comme ga."

"Honnétement, si mon équipe va au resto ou mange dehors, j'irai avec eux."

"Quand des collegues vont avant moi et me disent que c'est mauvais, j'aurais plus tendance a ne pas y aller."
“Les avis, ga compte fort. Je prends I'exemple d'Uber Eats, on ne choisirait pas un plat avec une étoile. C'est vrai
que ce serait cool de pouvoir voir les notes."

“Non, je trouve qu'on ne nous demande pas du tout notre avis alors que j'aimerais beaucoup."
"Oui, on me |'a déja demandé, et j'ai bien aimé. C'était le gérant, il était venu dans notre service."
"Je serais préte a répondre a un questionnaire, je pense, oui."

"Ce que j'adore, c'est la salade bar. Je peux choisir ma propre salade, j'ai I'impression que c'est deux fois meilleur
quand on fait sa propre assiette.",

"J'aimerais pouvoir me servir seul pour mettre la quantité que je veux. Avec Vero, c'est cool parce qu'elle me
connait et elle me sert plus.”,

"Je n'aime pas quand les dames font les assiettes en avance. J'ai I'impression que c'est I'usine."

"Participer ? Non, je m'en fous."

"Ga serait cool, mais honnétement je ne prendrais jamais le temps de le faire, comme beaucoup de monde je
pense."

“Non, ¢a me saoulerait de perdre du temps de pause."

"J'aime bien quand je vais au restaurant, a la fin le serveur demande si c'est bien passé et si j'ai bien aimé."
"Je m'entends trés bien avec le personnel, donc si j'ai quelque chose a dire, je leur dis a eux et je pense que c'est
la meilleure chose."

"On me I'a déja demandé avec des boites a idées, mais je n'y ai jamais participé, alors que oui, il y a des choses a
dire."

"On se connait tous ici, donc on dit tout tout de suite, pas besoin d'autre chose."

- Coupure avec l'environnement : x13

- Coupure avec le travail : x15

- Coupure avec les espaces de jeux, détende : x7
- Coupure par des animations : x4

- Socialiser avec les collegues : x11

- Habitudes alimentaires : x8
- Nouveaux moyens de consommer : X6
- Promouvoir des repas équilibrés : x5

- Produits locaux : x12
- Vente de produits : x1
- Sensibilisation : x2

- Role exclusivement primaire : x4

- Visuel coloreé et présenté : x12

- Authenticite : x4
- Confiance : x2
- Olfactif : x3

- Influence de I'entourage : x8

- Souhaite que son avis soit pris en compte : x12

- Veut participer a la production de I'offre : x8
- Participer permet une meilleure satisfaction : x8

- Ne souhaite pas activement participer : x11
- Utilisation de canaux indirects pour communiquer : x7

- Créer une coupure avec |'environnement de travail : favoriser | - Pas de variable particuliere,
des espaces aérés, verdoyants et lumineux.
- Créer une coupure par des espaces de jeux et des

animations.

culture d'entreprise élevée.

Attentes : - Plus marqué chez les employés
- Socialiser avec les collégues.
- Favoriser I'intégration aux équipes.

- Créer des sujets de conversation autres que le travail.

Attentes :

- Changer les habitudes alimentaires.

- Encourager de nouveaux modes de consommation.

- Proposer des repas équilibrés ; envisager des animations.

culture d'entreprise élevée.

Attentes :

- Fournir plus d'informations.

- Sensibiliser.

- S'intégrer aux communautés locales.

- Pas de variable particuliere.

Role exclusivement primaire

- Présentation visuelle attrayante avec des couleurs - Pas de variable particuliere.
engageantes.

- L'authenticité est importante pour éviter la déception.

- La confiance est importante.

- Attention, I'anticipation par les sens peut générer des attentes

qui ne seront pas forcément comblées.

- Influence des équipes sur la fréquentation et la
consommation.
- Impact des avis sur la fréquentation et la consommation.

- Pas de variable particuliere.

Attente :
- Vouloir que son avis soit pris en compte.

- Pas de variable particuliére.

Attente:

- Préférence pour composer ses propres assiettes : impliquer
les convives dans la préparation des plats peut accroitre la
satisfaction.

- La co-production permet une personnalisation.

- Moins marqué dans le secteur public.

- la participation via des outils directs n'est pas la préféré, - Pas de variable particuliere.
- les employés en contact direct jouent un réle important,

- les interactions informelles sont privilégiées.

- Exprimé par des personnes issues d'entreprises ayant une

- Plus marqué chez les employés des entreprises ayant une

- Plus marqué dans le secteur public et chez les employés.
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Obstacles a la
fréquentation du
restaurant
d'entreprise

Restriction
Alimentaire

Emotions négative

Socialisation

Praticité

"Je préfere prendre mon repas, je sais ce qu'il y a dedans."

"Je suis tres difficile, donc s'il n'y avait pas d'employés pour me faire, par exemple, des tomates quand il n'y a plus
rien, je pense que je ne viendrais pas.”

"Eh bien, comme je suis musulman, je ne peux pas tout manger, et comme je ne sais jamais ce qu'il y aura, je
prends parfois mon repas."

"Ah, si c'est présenté comme ¢a, non, ¢a ne me donnerait pas du tout envie de venir."

“Les bacs gastro 13, ga me fait penser a la cantine."

"Parfois, quand je vois la queue devant le restaurant, j'ai vraiment envie de faire demi-tour."

“Il'y a plein de fois ou j'ai préféré aller m'acheter un sandwich plutot que d'attendre."

“Le fait qu'il y ait beaucoup de monde me stresse, je n'ai pas envie d'arriver en retard ou de perdre du temps de
pause."

"Etre obligé de manger a coté de certains collégues 13, je ne suis pas fan de I'idée."

"Avoir tes supérieurs a cété alors que tu n'as pas choisi, ga me bride, je ne peux pas parler de ce que je veux donc
je trouve que je ne me détends pas totalement.”

“"Moi, j'aime manger seul. Toute la journée, je parle a des gens, donc quand je mange, je ne veux pas de personnes
autour de moi. Le probléme, c'est que je trouve qu'il n'y a pas d'espace pour les gens comme moi, il n'y a que des
tables pour plusieurs. J'aimerais bien les bars la, contre les fenétres. Tu es seul, mais tu n'as pas de regard, et tu
ne sens pas la solitude."

"Je ne mange pas toujours en méme temps que mes équipes, donc quand je suis seul, je vais souvent me prendre
un truc que je mange chez moi ou au bureau."

"Des fois je dois manger seule, et je n'aime pas trop y aller seule."

"S'il y a beaucoup d'attente, ce n'est pas trés pratique, j'ai moins de temps de pause."

"Ce n'est pas trés flexible comme restauration quand on est pressé."

"Comme je |'ai dit, je mange parfois dans mon bureau, donc du snacking tout prét, comme a Carrefour, ce serait
bien."

- Composition des aliments : x7
- Relation avec les employés : x1

- Evocation de souvenirs : x5

- Conséquences sur le travail : 2x
- Attentes : x9

- Espace : x9

- Manger seul : x6
- Jugement, pression : x2

- Répartition du temps de pause : x4
- Snacking : x6

- L'information sur la composition des produits joue sur la
méfiance et la confiance.

- La relation avec les employés peut aider a personnaliser
I'offre.

- La communication préalable est essentielle pour éviter de
perdre des clients

- Une mauvaise présentation = absence d'envie.

- Connotations négatives liées a |'école primaire.

- L'attente génere du stress, de la frustration et a des
conséquences sur le travail.

- Les espaces peuvent créer de la pression ou décourager la
fréquentation du restaurant d'entreprise

- Prévoir une option pour manger seul, offrir des espaces pour
les personnes seules.

- Impact du jugement et de la pression sociale sur la
fréquentation

- Nécessité d'une offre flexible.

- Les personnes veulent gérer leur temps de pause selon leurs
besoins.

- Proposer une variété d'options avec du snacking pour
personnaliser I'offre.

- Pas de variables particuliéres.
- Mais plus marqué chez les personnes ayant des restrictions

- Le stress lié a I'attente est moins présent dans les entreprises
moins structurées.

- Plus marqué chez les personnes qui mangent parfois seules
ou chez les encadrants.

- Beaucoup plus marqué dans le domaine hospitalier et dans
les métiers de cadre, ainsi que chez les personnes qui mangent
seules.
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Annexe 12. Démarche de recherche

Question de
départ

eComment inciter les salariés a fréquenter le restaurant d'entreprise plUtot que se tourner vers d'autres alternatives?

Revue de
littérature

«Etude des littératures sur le marketing expérienciel

Définition du
concept

*Marketing expérienciel

Cadrage
théorique

eRestaurant d'entreprise

Problématique

*Quels sont les déterminants d'une expérience client réussie

Hypothéses

e 'aménagement des espaces comme catalyseur de I'immersion
eL'intégration du marketing sensoriel dans I'élaboration des prestations alimentaires permet d'améliorer I'expérience client
eLe secteur d'activité et la classe socio-proffessionnelle influent sur les déterminants de I'expérience client réussi

Recherche

eRecherche qualitative

*Synthése
eLimites et voies de recherche
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Le marketing expérientiel en restauration d'entreprise

Le marketing est un concept vaste, étudié par de nombreux chercheurs et praticiens. |l
se définit comme une stratégie commerciale qui gére les échanges dynamiques établis
entre une entreprise et son marché. Au coeur de cette démarche réside deux objectifs :
la satisfaction du client et la pertinence du produit proposé par I'entreprise. De cette
philosophie a émergé une branche du marketing, connue sous le nom de "marketing
expérientiel". Ici, les entreprises cherchent a rendre une simple transaction
commerciale en expériences mémorables et émotionnelles. Une telle approche se
révele importante dans le monde de la restauration d'entreprise, oU la compétition est
féroce et la quéte de fidélité client est devenue un défi. Les études qualitatives et
quantitatives ont révélé que la construction d'une expérience client réussie s'étend du
pré-achat au souvenir post-transaction. Les clients détiennent un pouvoir de co-
création et recherchent une immersion totale dans leur interaction. Enfin, identifier les
caractéristiques spécifiques des clients devient ainsi impératif pour répondre a leurs
attentes.

Mots clés : Expérience client, Restauration d'entreprise, Co-production, Immersion,
Expérience holistique.

Experiential Marketing in Corporate Catering

Marketing is a broad concept, studied by numerous researchers and practitioners. It is
defined as a commercial strategy that manages the dynamic exchanges established
between a company and its market. At the heart of this approach lie two objectives:
customer satisfaction and the relevance of the product offered by the company. From this
philosophy, a branch of marketing has emerged, known as "experiential marketing". Here,
companies aim to transform a simple commercial transaction into memorable and
emotional experiences. Such an approach proves important in the world of corporate
catering, where competition is fierce and the pursuit of customer loyalty has become a
challenge. Qualitative and quantitative studies have revealed that the construction of a
successful customer experience extends from pre-purchase to post-transaction memories.
Customers hold the power of co-creation and seek total immersion in their interaction.
Lastly, identifying specific customer characteristics becomes imperative to meet their
expectations.

Keywords: Customer experience, Corporate catering, Co-production, Immersion, Holistic

experience
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