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Nous sommes très fiers de l’engagement des équipes de 
nos participations. La formalisation de leur ambition 
d’impact, son intégration stratégique et la mesure de leurs 
progrès a eu un réel effet accélérateur en 2022. 

L’EMPREINTE POSITIVE CONSOLIDÉE DU PORTEFEUILLE

Dans la deuxième partie de ce rapport, vous pourrez 
découvrir l’empreinte positive consolidée du portefeuille 
sur la transition alimentaire : 

�	 contribution à la mixité des organes de gouvernance : 
86% des entreprises financées ont au moins une 
femme à leur Comité de Direction et à leur board. 

�	 empreinte emplois : 943 ETP dont 88% en CDI soit 
une création nette d’emplois depuis le début de 
l’investissement de 400 ETP

�	 développement des collaborateurs : 86% des sociétés 
financées ont mis en place un parcours de formation et 
100% des mécanismes de partage de la valeur

�	 décarbonation : 4 sociétés sur 9 ont réalisé ou prévu de 
réaliser en 2023 un bilan carbone pour s’engager dans 
une trajectoire de décarbonation de leur activité

�	 contribution à une agriculture plus durable : 
86% des sociétés financées ont une partie de leurs 
approvisionnements faisant l’objet d’une labellisation 
environnementale et/ou qualité

�	 empreinte territoriale : 57% de la valeur totale des 
achats des sociétés financées est réalisée en France. 

Nous sommes très heureux de vous présenter l’impact 
détaillé de nos participations dans les pages qui suivent. 

Toute l’équipe FrenchFood Capital

Nous sommes  
très heureux  

de vous présenter 
notre rapport ESG 

et Impact 2022. 

NOTRE MISSION : ACCÉLÉRER LA TRANSITION ALIMENTAIRE

En tant que fonds sectoriel, nous considérons que 
notre mission d’accélération est double : accélérer le 
développement des PME du secteur et la transition 
alimentaire. 

Cette transition vers une alimentation plus durable 
est aujourd’hui un pré-requis sectoriel pour toutes 
les entreprises quelle que soit leur taille. Le secteur 
agroalimentaire (et son amont agricole) compte parmi les 
premiers émetteurs carbone de l’économie, son impact 
nutritionnel sur la santé humaine est fort et le secteur est 
le 1er employeur de France. Les enjeux de transformation 
sont nombreux et les consommateurs l’ont bien compris 
en mettant des attentes de plus en plus fortes sur la 
transition alimentaire. 

Chez FrenchFood Capital, nous considérons que la 
création d’impact positif sur la transition alimentaire 
mesurable et démontrée est un sous-jacent essentiel 
de la valeur de marque et de la croissance pérenne des 
entreprises dans lesquelles nous investissons. Nous 
suivons donc la triple création de valeur économique, de 
marque et d’impact, les trois étant intrinsèquement liés.

UN RÉFÉRENTIEL DE LA TRANSITION ALIMENTAIRE POUR 

STRUCTURER ET QUANTIFIER L’IMPACT

Nous avons défini un référentiel de la transition 
alimentaire sur 4 piliers, climatique, social, sanitaire et 
économique pour structurer le suivi de notre impact sur 
l’ensemble des enjeux de la transition alimentaire. Nous 
accompagnons nos participations dans la construction et 
la mise en œuvre d’un business plan d’impact sur chacun 
de ces 4 piliers tout au long de la période d’investissement. 

Ce rapport présente les premiers résultats quantitatifs 
de chacune des sociétés financées sur les 4 piliers de la 
transition alimentaire et le pourcentage d’atteinte de 
l’ambition définie à 5 ans.

C’est aussi l’occasion de faire le bilan de sortie des 2 
Marmottes cédée en juillet 2022 et de mesurer l’impact 
positif généré par la société sur la transition alimentaire 
en 4 ans. 
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La transition alimentaire est au cœur des 
tendances de consommation et des enjeux 
de pérennité du secteur. L’engagement 
vers un impact plus positif de nos modèles 
alimentaires tout au long de la chaîne 
de valeur devient un actif essentiel de 
la valeur de marque des entreprises du 
secteur et un garant de la pérennité de leur 
développement. 

Chez FrenchFood Capital, nous sommes 
convaincus que l’impact sur la transition 
alimentaire doit intégrer la stratégie de 
développement de nos participations. Nous 
en faisons une brique importante de notre 
accompagnement. 

La vision
FrenchFood
Capital

Accélérer la transition alimentaire

LEVIERS D’ACTION

IMPACT DES SOCIÉTÉS FINANCÉES

IMPACT DU FONDS

MISSION

01. 02. 03.

LA VISION FRENCHFOOD CAPITAL

INVESTIR 
des tickets compris entre 5 M€ et 

15 M€ dans des PME de l’alimentaire 
tout au long de la chaîne de valeur.

ACCÉLÉRER 
la création de valeur de nos 
participations pour en faire des 
acteurs qui comptent sur leur segment 
de marché.

CONSOLIDER 
la triple création de valeur 
économique, de marque et 
d’impact des sociétés en 

portefeuille.

ACCOMPAGNER 
toutes les sociétés financées, 

quel que soit leur niveau 
de maturité ESG vers une 

stratégie de développement 
intégrant l’impact.

ANIMER  
l’écosystème entrepreneurial 

par l’organisation 
d’échanges, le partage de 
contenus, d’expérience et 
l’évolution des pratiques.

CLIMATIQUE
Contribuer à la préservation 

des ressources

SANITAIRE
Promouvoir des modes 

de production et de 
consommation plus sains

SOCIAL 
Développement des 
organisations créatrices 
d’emplois et inclusives

ÉCONOMIQUE 
Développer nos chaînes 
de valeur et nos territoires

LA VISION FRENCHFOOD CAPITAL
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La société de gestion 
FrenchFood Capital

FRENCHFOOD CAPITAL EN BREF

FrenchFood Capital est une société 
de gestion indépendante détenue 
à 100% par ses associés. Elle est agréée 
par l’Autorité des Marchés Financiers 
et membre de France Invest.
Elle est spécialisée dans l’alimentaire et 
cible les PME-ETI du secteur de l’amont 
à l’aval pour une approche globale de 
l’alimentation. 

132 M€
D’ACTIFS SOUS GESTION

POUR SON FONDS I LANCÉ EN 2017

12
INVESTISSEMENTS RÉALISÉS

DONT 9 ACTIFS

100 %
DU FONDS DÉPLOYÉ

5 à 15 M€
PAR INVESTISSEMENT

11
COLLABORATEURS À TEMPS PLEIN  

(+ 1 OPERATING PARTNER)

LA VISION FRENCHFOOD CAPITAL

Nous nous engageons à développer notre performance ESG  
au sein de notre société de gestion.

ENVIRONNEMENT

�	Mise à disposition d’une flotte 
de vélos électriques pour les 
collaborateurs. 

�	 Tri sélectif et recyclage des 
déchets avec l’entreprise 
Lemon Tri. L’entreprise emploie 
des salariés en insertion qui 
bénéficient d’un parcours dédié 
aux métiers de l’économie 
circulaire. 

�	 Suppression de 100% des 
bouteilles en plastiques 
remplacées par des fontaines  
à eau. 

�	 Nettoyage des bureaux par la 
société Kiklean.  
Cette entreprise a pour 
mission de favoriser l’insertion 
professionnelle des personnes 
ayant un statut précaire en 
leur assurant un salaire décent 
ainsi que des conditions de 
travail sécurisantes et des 
horaires raisonnables. Côté 
environnement, Kiklean s’engage 
à optimiser l’usage de l’eau et 
de l’énergie, ainsi qu’à favoriser 
l’usage de produits d’entretien 
en matériaux recyclables et 
limitant les composés chimiques 
et polluants.

SOCIAL

�	 Accord d’intéressement pour 
100% des collaborateurs.

�	 Séminaire annuel avec l’ensemble 
des collaborateurs.

�	 Couverture santé renforcée  
pour tous.

27%
DE FEMMES AU SEIN DE 

FRENCHFOOD CAPITAL 

 33% EN 2021

22%
DE FEMMES AU SEIN DE L’ÉQUIPE 

D’INVESTISSEMENT 

 25% EN 2021

25%
DE FEMMES PARMI LES PARTNERS

 25% EN 2021 

33%
DE FEMMES AU SEIN DU 

DIRECTOIRE

 IDENTIQUE À 2021

+ 2  
EMPLOIS CRÉÉS

MIXITÉ  : 

Signataire de la charte 
France Invest sur la mixité  
et de la charte SISTA  
depuis 2021

Chiffres au 31/12/22, calcul fait sur 
un total de 11 collaborateurs en CDI à 
temps plein.

�	 Séances d’ostéopathie 
hebdomadaires pour l’ensemble 
des collaborateurs.

GOUVERNANCE

�	 Un Comité Stratégique 
représentant les principaux 
investisseurs du Fonds réuni  
quatre fois par an.

�	 Une procédure d’investissement 
conforme à l’article 9 de la 
réglementation SFDR qui permet 
à la société de gestion de réaliser 
sa courbe d’apprentissage en 
prévision de son deuxième Fonds 
qui aura un objectif durable. 
règlementaire en accord avec 
l’article 9. 

LA VISION FRENCHFOOD CAPITAL

LA SOCIÉTÉ DE GESTION A RECRUTÉ 

DEUX HOMMES EN 2022 AUX POSTES 

DE DIRECTEUR D’INVESTISSEMENTS 

ET DE CHARGÉ D’AFFAIRES. CES 

RECRUTEMENTS, CORRESPONDANT À 

DES CRÉATIONS D’EMPLOIS ONT FAIT 

BAISSER NOS INDICATEURS DE MIXITÉ AU 

SEIN DES ÉQUIPES D’INVESTISSEMENT. 

NOUS NOUS ENGAGEONS À RECEVOIR 

AUTANT D’HOMMES QUE DE FEMMES 

EN ENTRETIEN ET À FAIRE PRIMER LES 

COMPÉTENCES. MAIS IL Y A ENCORE 

AUJOURD’HUI PLUS DE CANDIDATS 

EXPÉRIMENTÉS DANS L’INVESTISSEMENT 

QUE DE FEMMES. 

LE DIRECTOIRE DE LA SOCIÉTÉ N’A PAS 

ÉVOLUÉ AVEC 1 FEMME SUR 3 MEMBRES. 

LA SOCIÉTÉ DE GESTIONLA SOCIÉTÉ DE GESTION

Lancement du Fonds II 
FrenchFood Positive Impact 
en décembre 2022

250M€ 
DE TAILLE CIBLE DONT 130M€ LEVÉS À DATE

Fonds de transformation 
vers l’impact
ARTICLE 9 SFDR

2 investissements 
RÉALISÉS EN DÉCEMBRE 2022

 

1er rapport d’impact  
en juin 2024

8 9



Une approche globale de l’alimentation 
de l’amont à l’aval.

Notre empreinte sectorielle

TRANSITION CLIMATIQUE 

CONTRIBUER À LA PRÉSERVATION 

DES RESSOURCES

TRANSITION ÉCONOMIQUE

DÉVELOPPER NOS CHAÎNES DE VALEUR ET NOS 

TERRITOIRES

COMMERCE ET DISTRIBUTION

CONSOMMATION

HORS DOMINCILE DISTRIBUTION 

ONLINE ET OFFLINE

BIENS DE CONSOMMATION 

TRANSFORAMTION BTOB

TRANSFORMATION BTOC

SERVICE ANNEXES

INGRÉDIENTS, LOGISTIQUE, SERVICES 

& ÉQUIPEMENTS

3
segments 

d’investissement

LA VISION FRENCHFOOD CAPITAL

SOPHIE LEBREUILLY

MARX BAKERY

TERROIRS D’AVENIR

CHOCOLATIRIE

CHAPON

CLASS’CROUTE

NOUVELLE GARDE

LES 2 MARMOTTES

ALIIVE

(ANCIENNEMENT

K-SANTÉ)

MARKAL

ROLMER

01.
BIENS DE CONSOMMATION

Les 2 Marmottes
Marque française venue 
des montagnes qui produit 
et commercialise une gamme 
d’infusions et de thés 100% plantes, 
sans jamais d’arômes ajoutés.

Aliive (anciennement K-Santé)
Société spécialisée dans 
la prise en charge nutritionnelle 
du rééquilibrage alimentaire 
à travers la conception et 
la distribution de repas équilibrés livrés 
à domicile, proposés dans le cadre de 
programmes personnalisés intégrant un 
accompagnement diététique.

Markal
Fondée en 1936, Markal est spécialisée 
dans la fabrication et 
la distribution de produits d’épicerie 
sèche bio. Basé à Saint-Marcel-
lès-Valence, le groupe propose 
une offre complète avec plus 
de 800 références distribuées 
en magasins spécialisés bio.

Rolmer
Fondée en 1986 en Vendée, 
la société fournit les enseignes 
de la grande distribution en produits 
traiteur de la mer ultrafrais. 
Elle transforme une quinzaine 
de variétés de poissons et de fruits de 
mer en plats prêts à cuisiner 
ou à consommer directement 
ou en produits frais à acheter 
au rayon marée.

02.
COMMERCE ET DISTRIBUTION

Sophie Lebreuilly 
Acteur de référence 
de la boulangerie dans 
les Hauts-de-France.

Nouvelle garde
Restaurants parisiens qui visent 
à donner un nouvel âge d’or 
à la brasserie traditionnelle.

Terroirs d’Avenir
Distributeur pour les professionnels 
de la restauration et commerçant de 
proximité pour les particuliers, Terroirs 
d’Avenir est un fournisseur reconnu 
de produits frais de qualité, issus de 
l’agriculture paysanne, 
de l’élevage et de la pêche durables. 

Chocolaterie Chapon
Créée en 1986 par Patrice Chapon et 
pionnière du « bean to bar », Chapon 
est une marque reconnue dans 
l’univers du chocolat artisanal haut de 
gamme. Patrice Chapon confectionne 
ses créations dans sa Fabrique au 
Chocolat en maitrisant l’ensemble des 
étapes de fabrication. 

Class’croute
Principal acteur de la restauration du 
monde du travail dans 
les quartiers d’affaire et en zones 
d’activité.

Marx La boulangerie
Concept de boulangerie-
sandwicherie qualitative signé 
par le chef Thierry Marx.

LA VISION FRENCHFOOD CAPITAL

NOTRE EMPREINTENOTRE EMPREINTE

TRANSITION SANITAIRE

PROMOUVOIR DES MODES DE PRODUCTION ET DE 

CONSOMMATION PLUS SAINS

TRANSITION SOCIALES

DÉVELOPPER DES ORGANISATIONS CRÉATRICES 

D’EMPLOIS ET INCLUSIVES

4
enjeux de la transition 

alimentaire

115 M€
Total CA 2022

250 M€

135 M€
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Nombre de points de vente par région
au 31/12/2022
1 À 5 6 À 10 11 À 15 16 À 20 21 ET PLUS

Des entreprises qui rayonnent depuis
un ancrage local fort.

SIÈGE SOCIAL

NOUVELLE GARDE

SIÈGE SOCIAL

CLASS’CROUTE

SIÈGE SOCIAL

TERROIRS D’AVENIR

SIÈGE SOCIAL

CHAPON

SIÈGE SOCIAL

MARX

SIÈGE SOCIAL

ALIIVE 

(ANCIENNEMENT 

K-SANTÉ)

C
om

m
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ce
 e

t 
di
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rib
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on

HAUTS-DE-FRANCE

 +14 OUVERTURES

GRAND EST

 +2 OUVERTURES

CENTRE

VAL DE LOIRE

 + 1 OUVERTURE

NORMANDIE

BOURGOGNE 

FRANCHE-COMTÉ

NOUVELLE AQUITAINE

 + 1 OUVERTURE

AUVERGNE

RHÔNE-ALPES

 + 3 OUVERTURES

PROVENCE-ALPES

CÔTE D’AZUR

 + 1 OUVERTURE

OCCITANIE

 + 1 OUVERTURE

PAYS DE

LA LOIRE

BRETAGNE

SIÈGE SOCIAL

SOPHIE LEBREUILLY

SIÈGE SOCIAL

LES 2 MARMOTTES

SIÈGE SOCIAL

ROLMER

NOUVEAU

SIÈGE SOCIAL

MARKAL

Les points de vente

CLASS’CROUTE

130 POINTS DE VENTE  

 DONT 10 OUVERTURES EN 2022

SOPHIE LEBREUILLY

37 BOULANGERIES 

 DONT 14 OUVERTURES EN 2022

TERROIRS D’AVENIR

19 BOUTIQUES  

 DONT 7 OUVERTURES EN 2022

NOUVELLE GARDE

3 RESTAURANTS  

 DONT 1 OUVERTURE EN 2022

CHOCOLATERIE CHAPON

6 BOUTIQUES  

 DONT 1 OUVERTURE EN 2022

MARX LA BOULANGERIE

3 BOULANGERIES

33
OUVERTURES EN 2022

301
POINTS DE VENTE AU TOTAL

Notre empreinte
territoriale

NOTRE EMPREINTENOTRE EMPREINTE

LA VISION FRENCHFOOD CAPITALLA VISION FRENCHFOOD CAPITAL

ÎLE-DE-FRANCE

 +11 OUVERTURES

 NOMBRE D’OUVERTURES EN 2022
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Nous consolidons
la triple création de valeur 
économique, de marque 
et d’impact des sociétés en 
portefeuille.

CONSOLIDER

Accélérer la transition alimentaire

LEVIERS D’ACTION

IMPACT DES SOCIÉTÉS FINANCÉES

IMPACT DU FONDS

MISSION

01. 02. 03.

CLIMATIQUE
Contribuer à la préservation 

des ressources

SANITAIRE
Promouvoir des modes 

de production et de 
consommation plus sains

SOCIAL 
Développement des 
organisations créatrices 
d’emplois et inclusives

ÉCONOMIQUE 
Développer nos chaînes 
de valeur et nos territoires

CONSOLIDER

CONSOLIDER 
la triple création de valeur 
économique, de marque et 
d’impact des sociétés en 

portefeuille.

ACCOMPAGNER 
toutes les sociétés financées, 

quel que soit leur niveau 
de maturité ESG vers une 

stratégie de développement 
intégrant l’impact.

ANIMER  
l’écosystème entrepreneurial 

par l’organisation 
d’échanges, le partage de 
contenus, d’expérience et 
l’évolution des pratiques.

LA VISION FRENCHFOOD CAPITALLA VISION FRENCHFOOD CAPITAL

INVESTIR 
des tickets compris entre 5 M€ et 

15 M€ dans des PME de l’alimentaire 
tout au long de la chaîne de valeur.

ACCÉLÉRER 
la création de valeur de nos 
participations pour en faire des 
acteurs qui comptent sur leur segment 
de marché.
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Pour accompagner le 
développement de champions 

français de l’alimentaire

CONSOLIDER

Valeur globale de l’entreprise

La valeur  
de marque

La valeur 
économique

La valeur  
d’impact sur 
la transition 
alimentaire

Intégrant l’impact sur 
la transition alimentaire 
et l’omnicanalité pour 

développer des marques 
durables connectées aux 

attentes des consommateurs

Une ambition d’impact à 5 
ans définie sur 4 indicateurs 

minimum pour chacun 
des piliers de la transition 

alimentaire  : climatique, social, 
sanitaire et économique

UN BUSINESS PLAN D’IMPACT 

POSITIF MESURABLE EST SUIVI 

PENDANT TOUTE LA PÉRIODE 

D’INVESTISSEMENT

UN PLAN DE CRÉATION DE VALEUR DE 

MARQUE BASÉ SUR DES INDICATEURS 

DE NOTORIÉTÉ ET D’ENGAGEMENT, 

EST SUIVI PENDANT TOUTE LA 

PÉRIODE D’INVESTISSEMENT

UN PLAN DE DÉVELOPPEMENT 

EN FRANCE ET 

À L’INTERNATIONAL EST SUIVI 

PENDANT TOUTE LA PÉRIODE 

D’INVESTISSEMENT

CONSOLIDER

Notre contribution
aux ODD
Les ODD (Objectifs de Développement Durable) 
rassemblent les 17 enjeux clés du développement 
durable  : ils ont été adoptés en 2015 par l’ONU.
Nous prenons en compte ces ODD dans le suivi des 
indicateurs ESG de nos participations. 

Toutes nos participations prennent en compte les ODD 
présentés ci-dessous.

LA VISION FRENCHFOOD CAPITALLA VISION FRENCHFOOD CAPITAL
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Nous 
accompagnons
toutes les sociétés financées, 
quel que soit leur niveau de 
maturité ESG vers une stratégie 
de développement intégrant 
l’impact

ACCOMPAGNER

Accélérer la transition alimentaire

LEVIERS D’ACTION

IMPACT DES SOCIÉTÉS FINANCÉES

IMPACT DU FONDS

MISSION

01. 02. 03.

FRENCHFOOD CAPITAL

CLIMATIQUE
Contribuer à la préservation 

des ressources

SANITAIRE
Promouvoir des modes 

de production et de 
consommation plus sains

SOCIAL 
Développement des 
organisations créatrices 
d’emplois et inclusives

ÉCONOMIQUE 
Développer nos chaînes 
de valeur et nos territoires

ACCOMPAGNER

CONSOLIDER 
la triple création de valeur 
économique, de marque et 
d’impact des sociétés en 

portefeuille.

ACCOMPAGNER 
toutes les sociétés financées, 

quel que soit leur niveau 
de maturité ESG vers une 

stratégie de développement 
intégrant l’impact.

ANIMER  
l’écosystème entrepreneurial 

par l’organisation 
d’échanges, le partage de 
contenus, d’expérience et 
l’évolution des pratiques.

LA VISION FRENCHFOOD CAPITALLA VISION FRENCHFOOD CAPITAL

INVESTIR 
des tickets compris entre 5 M€ et 

15 M€ dans des PME de l’alimentaire 
tout au long de la chaîne de valeur.

ACCÉLÉRER 
la création de valeur de nos 
participations pour en faire des 
acteurs qui comptent sur leur segment 
de marché.
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PRÉ-INVESTISSEMENT

�	 Intégration de l’ESG dans nos analyses, nos due diligences, nos notes 
d’investissement, nos lettres d’offre et nos pactes d’actionnaires.

�	 Exclusion de secteurs non compatibles avec notre stratégie ESG : tabac et spiritueux. 

INVESTISSEMENT

�	 Partage avec le management du diagnostic ESG réalisé à partir du référentiel 
FrenchFood Capital dans le cadre des due diligences.
> Identification des points de force et axes prioritaires d’amélioration. 

�	Mise en place d’une feuille de route ESG à partir du diagnostic partagé.
> Démarche de progrès continu sur les principaux indicateurs ESG de l’entreprise. 

�	 Construction du Business Plan d’impact à 5 ans pendant le « Plan des 100 premiers 
jours » identifiant les indicateurs sur lesquels l’entreprise a une ambition 
significative d’impact. 
> Objectifs de réduction d’impact négatif et de création d’impact positif.

SUIVI DES PARTICIPATIONS

�	 Suivi du Business Plan d’impact en Conseil d’administration trimestriel.

�	 Bilan d’avancement annuel par rapport à ce Business Plan d’impact et construction 
de la feuille de route de l’année suivante.

�	 Questionnaire ESG annuel visant à suivre les avancées sur chaque pilier du 
référentiel et identifier les principales incidences négatives et risques de durabilité. 

SORTIE DE L’INVESTISSEMENT

�	Mesure de la création de valeur et d’impact vs. le Business Plan d’impact.

�	 Évaluation ESG ex-post du portefeuille et mesure du progrès global depuis le début 
de l’investissement sur chaque pilier du référentiel FrenchFood Capital.

�	 Valorisation de la performance globale (économique, marque et impact) dans les 
documents de cession.

L’ESG fait partie intégrante 
de l’ensemble de nos 
procédures d’investissement

ACCOMPAGNER

Depuis 2018, FrenchFood Capital  
est signataire de la charte  
ESG France Invest.

En 2019, elle a également  
signé la charte mixité éditée  
par France Invest.

En 2021, FrenchFood Capital a signé 
la charte de bonnes pratiques  
du collectif SISTA afin de formaliser 
son engagement en faveur du 
développement de l’entrepreneuriat 
féminin.

FrenchFood Capital est signataire 
des PRI depuis 2021.

ACCOMPAGNER

LA VISION FRENCHFOOD CAPITALLA VISION FRENCHFOOD CAPITAL
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En tant que Fonds spécialiste de l’alimentaire, nous 
avons développé un référentiel ESG sectoriel propre 
pour intégrer les principaux enjeux du secteur et 
un référentiel d’impact définissant notre objectif 
d’impact consolidé sur la transition alimentaire.

Notre référentiel 
sectoriel

ACCOMPAGNER

NOTRE RÉFÉRENTIEL STRUCTURE NOTRE 

DÉMARCHE ESG TOUT AU LONG DU CYCLE 

D’INVESTISSEMENT. IL PERMET DE RÉALISER 

LES DUE DILIGENCES ESG ET DE CONSTRUIRE 

LA FEUILLE DE ROUTE QUI EN DÉCOULE. 

IL S’APPUIE SUR DES RÉFÉRENTIELS DE 

LABELLISATION EXTERNE ENRICHIS DE 

BONNES PRATIQUES SECTORIELLES.

LES INDICATEURS DE RÉSULTATS 

(SUIVI DES RÉSULTATS DES ACTIONS)

LES INDICATEURS DE MOYENS 

(SUIVI DE LA MISE EN ŒUVRE DES ACTIONS)

LES INDICATEURS D’IMPACT 

(IMPACT RÉEL MESURÉ SUR L’ENVIRONNEMENT, LES 

TERRITOIRES, LES BÉNÉFICIAIRES)

FONDAMENTAUX À RESPECTER

NOTRE 
RÉFÉRENTIEL ESG

01
ENVIRONNEMENT

� Politique générale et qualification de l’impact.

� Préservation de la biodiversité, des sols et des 
écosystèmes.

� Efficience énergétique.

� Optimisation de la logistique et des transports.

� Gestion des emballages, des déchets et de leur 
fin de vie.

� Réduction des pertes, du gaspillage alimentaire 
et valorisation des déchets.

04
CONSOMMATEURS

�	 Loyauté et sincérité du marketing et de la 
communication.

�	 Relation clients.

�	 Nutrition, santé et sécurité alimentaire.

02
SOCIAL

�	 Emploi et création d’emplois.

�	 Santé, sécurité et bien-être au travail.

�	 Employabilité et évolution des compétences.

�	 Climat social, diversité, équité et inclusion.

05
CHAÎNE D’APPROVISIONNEMENT

�	 Qualité de la relation avec les fournisseurs.

�	 Mise en place de filières d’approvisionnement 
plus durables.

�	 Contribution à une agriculture plus durable.

�	 Sécurité des aliments, traçabilité et 
management de la qualité.

03
GOUVERNANCE

�	 Organisation de la gouvernance.

�	 Prévention des risques, éthique et loyauté des 
pratiques.

�	 Pilotage et Intégration de la RSE.

06
TERRITOIRES

�	 Impact économique sur le territoire.

�	 Impact sociétal sur le territoire.

�	 Contribution au développement de l’économie 
française et de la marque France.

ACCOMPAGNER

Transition climatique
CONTRIBUER À LA PRÉSERVATION  

DES RESSOURCES

�	 Réduction de l’impact carbone

�	 Diminution et écoconception  
des emballages

�	 Réduction du gaspillage alimentaire

�	 Contribution à la transition agricole  
vers une agriculture plus durable

Transition sociale
DÉVELOPPER DES ORGANISATIONS CRÉATRICES 

D’EMPLOIS ET INCLUSIVES

�	 Création d’emplois

�	 Développement des compétences

�	 Développement du bien-être au travail, de 
la diversité et de la mixité

Transition sanitaire
PROMOUVOIR DES MODES DE PRODUCTION 

ET DE CONSOMMATION PLUS SAINS POUR LE 

CONSOMMATEUR

�	 Traçabilité de l’amont à l’aval

�	 Évolution des modes de production et  
de consommation vers le « mieux manger »

�	 Naturalité et qualité nutritionnelle  
des produits

Transition économique
DÉVELOPPER NOS CHAÎNES DE VALEUR  

ET NOS TERRITOIRES

�	 Répartition équitable de la valeur tout  
au long de la chaîne

�	 Création de valeur économique et sociale 
en France et au niveau local

�	 Préservation des savoir-faire artisanaux.

LA VISION FRENCHFOOD CAPITALLA VISION FRENCHFOOD CAPITAL

NOTRE OBJECTIF D’IMPACT : ACCÉLÉRER LA TRANSITION ALIMENTAIRE
NOTRE RÉFÉRENTIEL D’IMPACT EN 4 PILIERS
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Expertise
�	 Expérience et accompagnement stratégique.

�	 Operating partner de la mise en œuvre  
des grands chantiers de transformation  
et des leviers de croissance.

�	 Personnalités externes qualifiées dans  
les Conseils d’Administration pour nourrir  
la réflexion stratégique.

Réseau
Nous pensons que la capacité à réunir un réseau 
ayant envie et intérêt à travailler ensemble  
est essentielle pour développer le secteur.  
Nous animons un écosystème FrenchFood en  
le réunissant et le nourrissant pour que chaque 
membre y trouve une réponse à ses besoins.

l’ESG et l’impact sont 
intégrés à la plateforme 
d’accompagnement 
FrenchFood Capital

Pour nourrir le changement de pratiques  
du secteur, nous croyons qu’il est indispensable 
de créer une émulation collective sur le sujet  
de la transition alimentaire. Nous en faisons  
un fil rouge de tous les événements réseau que 
nous organisons.

�	 Diagnostic ESG réalisé au début  
de l’investissement sur la base d’une 
méthodologie et d’un référentiel d’analyse 
propre.

�	 Animation d’ateliers avec le management 
pour construire une stratégie d’impact 
intégrée à la stratégie de création de valeur.

�	 Operating partner pour accompagner  
sa mise en œuvre.

�	 Suivi du Business Plan d’impact en Conseil 
d’administration trimestriel.

ACCOMPAGNER

Partage d’expérience
Nous sommes conscients de la mobilisation  
des dirigeants par le day to day. Nous  
les accompagnons dans la compréhension 
de la transformation du monde alimentaire 
et l’identification des meilleures pratiques 
de manière open source pour tous les 
entrepreneurs du secteur.

�	 Newsletter hebdomadaire sur l’actualité  
et les tendances sectorielles.

�	 Baromètre Opinion Way annuel sur  
les tendances de consommation.

�	 Partage d’expérience et d’outils entre 
dirigeants.

L’ESG est par nature un sujet qui se partage 
avec ses parties prenantes dans une démarche 
d’amélioration continue. Nous créons les 
conditions de ce partage de la veille, des outils  
et des bonnes pratiques  : 

�	 Organisation de réunions de partage de 
Business Plan d’impact entre participations.

�	Mise en place d’une data room partagée  
entre participations sur la thématique ESG.

�	Mise à disposition d’une bibliothèque 
d’indicateurs pour développer la culture  
de la mesure des actions et de leur impact.

L’ESG,
une brique 
essentielle 
de l’accompagnement  
de FrenchFood Capital

ACCOMPAGNER

LA VISION FRENCHFOOD CAPITALLA VISION FRENCHFOOD CAPITAL
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Nous animons
l’écosystème entrepreneurial 
par l’organisation d’échanges, 
le partage de contenus, 
d’expérience, et l’évolution des 
pratiques vers l’impact.

ANIMER ANIMER

Accélérer la transition alimentaire

LEVIERS D’ACTION

IMPACT DES SOCIÉTÉS FINANCÉES

IMPACT DU FONDS

MISSION

01. 02. 03.

CLIMATIQUE
Contribuer à la préservation 

des ressources

SANITAIRE
Promouvoir des modes 

de production et de 
consommation plus sains

SOCIAL 
Développement des 
organisations créatrices 
d’emplois et inclusives

ÉCONOMIQUE 
Développer nos chaînes 
de valeur et nos territoires

CONSOLIDER 
la triple création de valeur 
économique, de marque et 
d’impact des sociétés en 

portefeuille.

ACCOMPAGNER 
toutes les sociétés financées, 

quel que soit leur niveau 
de maturité ESG vers une 

stratégie de développement 
intégrant l’impact.

ANIMER  
l’écosystème entrepreneurial 

par l’organisation 
d’échanges, le partage de 
contenus, d’expérience et 
l’évolution des pratiques.

LA VISION FRENCHFOOD CAPITALLA VISION FRENCHFOOD CAPITAL

INVESTIR 
des tickets compris entre 5 M€ et 

15 M€ dans des PME de l’alimentaire 
tout au long de la chaîne de valeur.

ACCÉLÉRER 
la création de valeur de nos 
participations pour en faire des 
acteurs qui comptent sur leur segment 
de marché.
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LE RÉSEAU FRENCHFOOD

Adhérer au Réseau FrenchFood, c’est rejoindre un groupe 
de femmes et d’hommes, entrepreneurs et décideurs de 
l’univers de l’alimentaire, pleinement investis dans la 
transition alimentaire et contribuant au rayonnement 
de l’entrepreneuriat alimentaire en France et à 
l’international. 

Avec le Réseau FrenchFood, nous souhaitons créer une 
communauté d’entrepreneurs engagés pour la transition 
alimentaire en leur apportant des occasions de rencontres 
privilégiées, du partage d’expérience et des contenus 
d’intelligence sectorielle. 

Parce que la force pour accélérer son développement vient 
du réseau ! 

Pour adhérer et en savoir plus :

Animer 
l’écosystème 
sectoriel

ANIMER ANIMER

www.reseaufrenchfood.fr

LES PETITS-DÉJEUNERS DU RÉSEAU

22/04/2022 : Qui seront les consommateurs alimentaires 
de demain ? Quels leviers de croissance pour le secteur ? 

Avec la fin de la crise sanitaire, le réseau FrenchFood 
s’est retrouvé en présentiel au Hub Bpifrance pour un 
petit déjeuner thématique sur le thème du retour à la 
croissance et des nouvelles tendances de marché. Au 
programme : portrait-robot du consommateur alimentaire 
au sortir de la crise Covid-19 par Opinion Way et 
témoignage d’Alexandre Croiseaux et Daniel Marhély, 
co-fondateurs de Luna Food qui réinventent l’offre et la 
logistique du traiteur ultra-frais en Grande Distribution. 

100 
DIRIGEANTS PRÉSENTS

LES VISITES IMMERSIVES CHEZ LES MEMBRES DU RESEAU

Pour faire vivre les liens entre les membres du réseau 
FrenchFood tout au long de l’année et renforcer le partage 
d’expérience, les visites immersives chez les adhérents ont 
été lancées en 2022 avec : 

�	 Une visite exclusive du marché de Rungis réservée à 
20 dirigeants en mai 2022, une visite rendue possible 
grâce à l’accueil d’Anne-Laure Joumas, directrice 
exécutive de Semmaris qui nous a fait découvrir le 
marché, ses acteurs et ses initiatives RSE. 

�	 La découverte de Darégal, leader mondial des plantes 
aromatiques surgelées en juillet 2022 à Milly-La-Forêt. 
Charles Darbonne, Président de l’entreprise a ouvert 
ses portes à une quinzaine de dirigeants du réseau 
pour leur faire découvrir ses serres expérimentales, 
son outil de production et partager les enjeux 
spécifiques à son activité. 

15-20 
DIRIGEANTS PRÉSENTS

LA NEWSLETTER HEBDOMADAIRE

Une newsletter de veille sectorielle ouverte à tous les 
dirigeants et entrepreneurs de l’alimentaire. 

756
INSCRITS

LA VISION FRENCHFOOD CAPITAL LA VISION FRENCHFOOD CAPITAL

A retrouver en 2023
3ÈME ÉDITION DU FOODCAMP LES 23 ET 24 MARS 2023

Le FoodCamp rassemble tous les ans près de 200 
dirigeants et entrepreneurs de l’alimentaire (PME, ETI, 
grands groupes et start-up de croissance), dans un 
cadre propice à la déconnexion et à la réflexion. Deux 
jours rythmés par des débats et analyses d’experts, des 
confidences « sans filtre » d’entrepreneurs passionnés, 
des moments de rencontre et d’inspiration. 

THÈME DE L’ÉDITION 2023 :  

REBONDIR. COMMENT LES CRISES ACCÉLÈRENT  

LA TRANSITION ALIMENTAIRE. 

200 
DIRIGEANTS ATTENDUS

3ÈME BAROMÈTRE FRENCHFOOD – OPINION WAY

Décryptage des comportements des consommateurs 
dans un contexte inflationniste. 

3ÈME NUMÉRO DE NURTURE EN JUILLET 2023

L’ouvrage collectif d’analyse et de prospective publié 
par le Réseau FrenchFood et ses membres. 
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L’état des lieux 2022 et
la feuille de route 2023

Vision
consolidée 
du porte-
feuille

Les données présentées se basent sur le déclaratif de chaque participation.
Elles n’ont pas fait l’objet d’audit spécifique.

Ces tableaux de bord ont pour objectif  : 

�	 d’établir une photographie du 
portefeuille sur les principaux piliers 
ESG pour l’année qui vient de s’écouler.

�	 de faire le point sur la réalisation 
des objectifs définis pour 2022.

�	 de fixer des objectifs pour 2023 en 
conservant ceux de 2022 non atteints 
pour la totalité du portefeuille.

LES RÉSULTATS CONSOLIDÉS SONT PRÉSENTÉS POUR TOUTES LES SOCIÉTÉS FINANCÉES 

À L’EXCEPTION DE LES 2 MARMOTTES ET THIERRY MARX BOULANGERIE SORTIES EN 

2022, AINSI QUE CHAPON INVESTIE EN 2022. POUR CETTE DERNIERE PARTICIPATION, 

L’INVESTISSEMENT EST TROP RÉCENT POUR MESURER LES PROGRÈS EFFECTUÉS EN 2022. 

VISION CONSOLIDÉE DU PORTEFEUILLEVISION CONSOLIDÉE DU PORTEFEUILLE
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IMPACT

28%
DE FEMMES AU SEIN DES CONSEILS D’ADMINISTRATION 
DE CES SOCIÉTÉS

IMPACT

15%
DE MEMBRES INDÉPENDANTS EN MOYENNE AU SEIN DES 
CONSEILS D’ADMINISTRATION DE CES SOCIÉTÉS

VISION CONSOLIDÉE DU PORTEFEUILLE

Gouvernance

Équipe de direction

Gouvernance

1
ENTREPRISE FINANCÉE A UNE FEMME COFONDATRICE

86%
DES ENTREPRISES FINANCÉES ONT AU MOINS  
1 FEMME AU SEIN DE LEUR COMITÉ DE DIRECTION

86%
DES ENTREPRISES FINANCÉES ONT AU MOINS 1 FEMME DANS 
LEUR CONSEIL D’ADMINISTRATION

43%
DES SOCIÉTÉS FINANCÉES ONT AU MOINS 1 ADMINISTRATEUR 
INDÉPENDANT AU SEIN DE LEUR CONSEIL D’ADMINISTRATION

IMPACT

29%
DE FEMMES EN MOYENNE AU SEIN DES COMITÉS DE 
DIRECTION

Pilotage de la RSE

100%
ONT NOMMÉ UNE PERSONNE 
PILOTE DE LA RSE EN INTERNE

100%
DES SOCIÉTÉS FINANCÉES ONT FORMALISÉ UNE FEUILLE DE 
ROUTE RSE ET UN BUSINESS PLAN D’IMPACT (EN DEHORS DE 
CHAPON INVESTIE EN 2022) 

1
SOCIÉTÉ FINANCÉE INTÈGRE 
LA RÉALISATION DE CERTAINS 
INDICATEURS RSE À LA 
RÉMUNÉRATION VARIABLE DE SES 
COLLABORATEURS

DANS 71% DES CAS,  
CE PILOTAGE EST ASSURÉ PAR  
LE DIRIGEANT ET/OU UN MEMBRE 
DU COMITÉ DE DIRECTION

1
SOCIÉTÉ FINANCÉE A OBTENU UNE CERTIFICATION 

EXTERNE DE SA POLITIQUE ESG 

VISION CONSOLIDÉE DU PORTEFEUILLE

Leviers d’impact
01. Développement de la présence de 

femmes dans les organes de direction 

02. Mise en place d’organes de 
gouvernance plus mixtes et intégrant 
davantage d’administrateurs 
indépendants 

03. Accompagnement de la génération 
d’impact positif pour l’ensemble des 
sociétés financées

Objectifs 2022
01. Suivre la réalisation du Business Plan 

d’impact en Conseil d’administration  
 Atteint pour 100% des participations

02. Encourager l’intégration d’un ou 
plusieurs objectifs de la feuille de route 
RSE et du Business Plan d’impact aux 
critères de rémunération variable 

 Atteint pour 14% des participations

03. Identifier des administrateurs 
indépendants pour la majorité de nos 
participations  

 Atteint pour 43% des participations

Objectifs 2023
01. Intégrer certains indicateurs RSE clé 

aux critères de rémunération variable 
des équipes 

02. Progresser sur l’atteinte du Business 
Plan d’impact de l’ensemble des 
participations 

03. Continuer à développer la présence 
des administrateurs indépendants au 
sein des boards de nos participations 

71%
DES SOCIÉTÉS FINANCÉES ONT FORMALISÉ UNE 
POLITIQUE DE CYBERSÉCURITÉ ET DE PROTECTION DES 
DONNÉES
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VISION CONSOLIDÉE DU PORTEFEUILLE

Social

Développement  
des compétences

Santé et bien-être au travail

100%
DES SOCIÉTÉS FINANCÉES ORGANISENT UN SÉMINAIRE ANNUEL 
AVEC L’ENSEMBLE DES COLLABORATEURS

2
SOCIÉTÉS FINANCÉES ONT MIS EN PLACE UNE ENQUÊTE DE 
SATISFACTION INTERNE ANNUELLE 

943 emplois
TEMPS PLEIN

86%
DES SOCIÉTÉS FINANCÉES ONT MIS EN PLACE UN PARCOURS  
DE FORMATION INTERNE 
(accueil des nouveaux arrivants, procédures et outils, 
partage de la stratégie, formations payantes)

88% EN CDI

100%
DES SOCIÉTÉS FINANCÉES SUIVENT LE TAUX 
D’ACCIDENT DE TRAVAIL ET ONT FORMALISÉ UNE 
POLITIQUE DE SANTÉ ET SÉCURITÉ
AU TRAVAIL

Empreinte emploi totale
à fin 2022

47%
DES SALARIÉS DE CES SOCIÉTÉS ONT INTÉGRÉ UN 

PARCOURS DE FORMATION INTERNE 

9% 

DES SALARIÉS DE CES SOCIÉTÉS ONT EFFECTUÉ UNE 
FORMATION PAYANTE 

10% 
DE L’EFFECTIF TOTAL DES SOCIÉTÉS FINANCÉES ONT VU 
LEUR POSTE ÉVOLUER EN 2022

IMPACT

+ 400
EMPLOIS À TEMPS PLEIN DEPUIS LE DÉBUT DE LA 
PÉRIODE D’INVESTISSEMENT

IMPACT

45%
DES COLLABORATEURS DE CES SOCIÉTÉS CONCERNÉS 
PAR LES MÉCANISMES DE PARTAGE DE LA VALEUR MIS 

EN PLACE 

89%
DES SALARIÉS EN MOYENNE PERÇOIVENT UN SALAIRE 

SUPÉRIEUR AU SMIC

IMPACT

Équité et inclusion

Mixité

Diversité

Équité salariale et partage  
de la création de valeur

43%
DES SOCIÉTÉS FINANCÉES ONT RECOURS AUX SERVICES 

D’ESAT POUR CONTRIBUER À L’INSERTION DES PERSONNES 

HANDICAPÉES

(Esat  : établissement et service d’aide par le travail)

100%
DES SOCIÉTÉS FINANCÉES ONT MIS EN PLACE DES MÉCANISMES 

DE PARTAGE DE LA VALEUR

(prime, participation, intéressement et/ou actionnariat 
salarié)

15%
DE FEMMES EN MOYENNE DANS L’ENCADREMENT (TOTAL 
POPULATION CADRE)

IMPACT

Leviers d’impact
01. Création d’emplois et développement 

des compétences 

02. Mise en place d’organisations plus 
inclusives pour un développement du 
bien-être au travail, de la diversité et 
de la mixité 

03. Mise en place de mécanismes de 
partage de la valeur dans toutes les 
sociétés financées 

Objectifs 2022
01. Développer la mise en place d’une 

enquête de satisfaction annuelle chez 
100% de nos participations 

 Atteint pour 29% des participations

02. Développer la mixité dans 
l’encadrement  

 29% de femmes au sein des Comités 
de Direction 

 15% de femmes dans l’encadrement 

03. Encourager la mise en place de 
mécanismes de partage de la valeur 
pour l’ensemble des collaborateurs  

 Atteint pour 100% des participations

Objectifs 2023
01. Développer les parcours de formation 

interne et payante pour l’ensemble des 
collaborateurs 

02. Généraliser la mise en place 
d’enquêtes de satisfaction annuelles 

03. Encourager la mise en place d’un 
accord d’intéressement dans toutes 
nos participations

VISION CONSOLIDÉE DU PORTEFEUILLE
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100%
DES SOCIÉTÉS FINANCÉES ONT PRIS UNE
INITIATIVE VISANT À RÉDUIRE LEUR IMPACT ENVIRONNEMENTAL 
SUR AU MOINS

1 DES 4 THÈMES SUIVANTS 
 IDENTIQUE À 2021

VISION CONSOLIDÉE DU PORTEFEUILLE

Environnement

57%
DES SOCIÉTÉS FINANCÉES ONT PRIS DES ACTIONS POUR 
RÉDUIRE LEUR CONSOMMATION ÉNERGÉTIQUE 

Consommation et  
efficience énergétique

71%
DES SOCIÉTÉS FINANCÉES ONT MIS EN PLACE UN PROGRAMME 
DE TRI ET DE RECYCLAGE DE LEURS DÉCHETS 

86%
DES SOCIÉTÉS FINANCÉES ONT LANCÉ UN PROGRAMME DE 
RÉDUCTION ET/OU DE RÉUTILISATION DE LEURS EMBALLAGES 

71 %
ONT LANCÉ UN PROGRAMME D’ÉCO-CONCEPTION DES 
EMBALLAGES 

(suppression du plastique, utilisation de matériaux durables 
et recyclabilité des emballages) 

Gestion des emballages
et des déchets 
non alimentaires

86% 
DES SOCIÉTÉS FINANCÉES S’INSCRIVENT DANS UNE DÉMARCHE 
D’ÉCONOMIE CIRCULAIRE EN PRENANT DES INITIATIVES DE 
VALORISATION DE LEURS PERTES ALIMENTAIRES 

Réduction des pertes 
et du gaspillage alimentaire

57%
DES SOCIÉTÉS FINANCÉES ONT MIS EN PLACE UNE POLITIQUE 
D’OPTIMISATION DE LA LOGISTIQUE ET DES TRANSPORTS 

Optimisation de la logistique
et des transports

Leviers d’impact
01. Diminution de l’impact carbone

02. Réduction du gaspillage alimentaire

03. Réduction et éco-conception  
des emballages

Objectifs 2022
01. Mise en place d’un plan de réduction 

de l’impact carbone à la suite des 
bilans carbone réalisés  

 Atteint pour 100% des participations 
ayant mené un bilan carbone 

02. Continuer d’encourager les efforts 
fournis par nos participations 
pour réduire et éco-concevoir les 
emballages  

 Atteint pour 100% des participations

03. Encourager nos participations à se 
fournir en électricité verte  

 Atteint pour 43% des participations

Objectifs 2023
01. Encourager l’intégration des 

trajectoires de décarbonation aux 
business plans d’impact 

02. Généraliser les plans d’action visant 
à réduire l’intensité énergétique des 
activités 

03. Intégrer un plan emballages à 
l’ensemble des business plans d’impact 

VISION CONSOLIDÉE DU PORTEFEUILLE

3
SOCIÉTÉS FINANCÉES ONT RÉALISÉ OU ONT 
PRÉVU DE RÉALISER LEUR BILAN CARBONE EN 
2022/2023

IMPACT
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Chaîne d’approvisionnement

Qualité de la relation
fournisseurs

Traçabilité

73%
DES FOURNISSEURS DES SOCIÉTÉS FINANCÉES ONT UNE 
ANCIENNETÉ DE PLUS DE 3 ANS

71%
DES SOCIÉTÉS FINANCÉES PARTAGENT AVEC LEURS 
FOURNISSEURS UN CAHIER DES CHARGES QUALITÉ, SOCIAL ET 
ENVIRONNEMENTAL ET LES ÉVALUENT RÉGULIÈREMENT 

100%
DES SOCIÉTÉS FINANCÉES CONTRACTUALISENT LEURS 
RELATIONS AVEC LEURS FOURNISSEURS 

86%
DES SOCIÉTÉS FINANCÉES RENDENT VISITE À LEURS 
FOURNISSEURS AU MOINS UNE FOIS PAR AN 

100%
DES SOCIÉTÉS FINANCÉES ONT MIS EN PLACE  
UNE PROCÉDURE DE TRAÇABILITÉ DES PRODUITS

71% DE CES SOCIÉTÉS, INTÈGRENT 
DES ANALYSES QUALITÉ DANS LE SUIVI DES 
INFORMATIONS 

57% DE CES SOCIÉTÉS, INTÈGRENT 
L’AMONT AGRICOLE (ORIGINE GÉOGRAPHIQUE 
ET IDENTIFICATION DU PRODUCTEUR) DANS LE 
SUIVI DES INFORMATIONS 

43% DE CES SOCIÉTÉS, INTÈGRENT DES 
DONNÉES ENVIRONNEMENTALES DANS LE SUIVI 
DES INFORMATIONS 

100%
DES SOCIÉTÉ FINANCÉES ONT MIS EN PLACE UNE 
PROCÉDURE DE MANAGEMENT DE LA SÉCURITÉ ET DE 
LA QUALITÉ DES ALIMENTS 

57%
DES SOCIÉTÉS FINANCÉES ACHÈTENT LEURS MATIÈRES 
PREMIÈRES ALIMENTAIRES EN DIRECT PRODUCTEURS 

100%
DE CES SOCIÉTÉS ASSURENT UNE VISIBILITÉ SUR LES 
VOLUMES ET LES PRIX À LEURS FOURNISSEURS 

IMPACT

Contribution à une
agriculture durable

86%
DES SOCIÉTÉS FINANCÉES ONT UNE PARTIE DE LEURS 
APPROVISIONNEMENTS FAISANT L’OBJET D’UNE LABELLISATION 
ENVIRONNEMENTALE ET/OU QUALITÉ

43%
DES SOCIÉTÉS FINANCÉES SE FOURNISSENT EN PARTIE  
EN DIRECT AUPRÈS DES PRODUCTEURS

32%
DES ACHATS DE CES SOCIÉTÉS ONT UNE 
LABELLISATION BIO ET/OU QUALITÉ (LABEL ROUGE, 
AOP, BLEU BLANC CŒUR, GLOBAL GAP, ASC, MSC) (EN 
VALEUR) 

IMPACT

58%
DES ACHATS DE CES SOCIÉTÉS SONT FAITS EN DIRECT 
PRODUCTEUR (EN VALEUR) 

IMPACT

Leviers d’impact
01. Contribuer à une agriculture plus 

durable

02. Développer la traçabilité des produits 
tout au long de la chaîne de valeurs

Objectifs 2022
01. Continuer de développer les 

informations suivies dans le cadre 
des procédures de traçabilité pour 
y intégrer davantage l’identification 
de l’amont agricole, les données 
environnementales et les analyses 
qualité 

 Atteint pour 57% des participations

02. Contribuer à la transition agricole en 
développant la part des achats avec 
une labellisation environnementale et/ 
ou qualité 

 Atteint pour 86% des participations, 
32% des achats de ces sociétés

03. Accompagner la mise en place de 
cahier des charges qualité, social et 
environnement  

 Atteint pour 43% des participations

Objectifs 2023
01. Continuer de développer les 

informations suivies dans le cadre 
des procédures de traçabilité pour 
y intégrer davantage l’identification 
de l’amont agricole et les données 
environnementales

02. Accompagner la structuration de 
filières par la contractualisation des 
volumes et du cahier des charges

03. Développer la part des achats avec 
une labellisation environnementale et/
ou qualité 

VISION CONSOLIDÉE DU PORTEFEUILLE
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VISION CONSOLIDÉE DU PORTEFEUILLE

Consommateurs Relation clients

100%
DES SOCIÉTÉS FINANCÉES S’ASSURENT QUE LEURS 
COMMUNICATIONS MARKETING SONT LOYALES, COMPLÈTES ET 
NON FALLACIEUSES

57%
DES SOCIÉTÉS FINANCÉES ONT UNE POLITIQUE FORMALISÉE 
DE TRAITEMENT DES RÉCLAMATIONS CLIENTS AVEC UN DÉLAI 
MAXIMUM DE RÉPONSE

1
SOCIÉTÉ FINANCÉE A INTÉGRÉ UN DISPOSITIF D’ÉCOUTE 
CLIENTS À SA PROCÉDURE D’INNOVATION

100%
DES SOCIÉTÉS FINANCÉES ONT INTÉGRÉ UN DISPOSITIF 
D’ÉCOUTE DE LEURS CLIENTS

(services consommateurs téléphoniques, formulaires de 
contact internet ou en magasin)

Sincérité et loyauté de la 
communication

Écoute des clients

Traitement des réclamations

Implication dans l’innovation

57%
SUIVENT ET INTÈGRENT LA SATISFACTION CLIENTS 
DANS LEUR DÉMARCHE MARKETING ET QUALITÉ

(enquêtes clients, NPS, traitement des avis)

 ?

Nutrition, santé et sécurité
alimentaire

100%
DES SOCIÉTÉS FINANCÉES ONT MIS EN PLACE DES ACTIONS DE 
PRÉVENTION ET DE GESTION DES RISQUES SANITAIRES POUR 
LES CONSOMMATEURS

86%
DES SOCIÉTÉS FINANCÉES ONT MIS EN PLACE UNE DÉMARCHE 
CLEAN LABEL

(nombre réduit d’additifs, d’allergènes…)

100%
DES SOCIÉTÉS FINANCÉES PUBLIENT LES VALEURS 
NUTRITIONNELLES DES PRODUITS EN DEHORS DES 
ENTREPRISES DE BOULANGERIE ET DE RESTAURATION 
COMMERCIALE ASSISE

2
SOCIÉTÉS FINANCÉES ONT LEURS PROCÉDURES 
CERTIFIÉES ISO OU IFS

Leviers d’impact
01. Qualité et transparence  

de l’information produits

02. Satisfaction et implication des clients

03. Naturalité et qualité nutritionnelle  
des produits

Objectifs 2022
01. Mettre en place le Net Promoter Score 

pour l’ensemble de nos participations 
(BtoB a minima)  

 Non atteint

02. Encourager le développement des 
démarches Clean Label  

 Atteint pour 86% des participations

03. Développer le chiffre d’affaires 
réalisé sur des produits se rattachant 
à la transition alimentaire (végétal, 
labels environnementaux et qualité, 
commerce équitable, naturalité)  

 Atteint pour 100% des participations

Objectifs 2023
01. Mettre en place une mesure annuelle 

de la satisfaction clients pour 
l’ensemble de nos participations 

02. Continuer à développer le chiffre 
d’affaires réalisé sur des produits se 
rattachant à la transition alimentaire 
(végétal, labels environnementaux 
et qualité, commerce équitable, 
naturalité) 

03. Développer les communications de 
sensibilisation sur la qualité, l’origine et 
le mode de production des produits 

VISION CONSOLIDÉE DU PORTEFEUILLE
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VISION CONSOLIDÉE DU PORTEFEUILLE

Territoires

Impact sociétal

Impact économique

57%
DES SOCIÉTÉS FINANCÉES ONT DES PROGRAMMES 
D’ENGAGEMENT CITOYEN

(soutien à des associations, dons…)

71%
DES SOCIÉTÉS FINANCÉES S’IMPLIQUENT DANS DES INITIATIVES 
DE DYNAMISATION DU BASSIN D’EMPLOI LOCAL

CHIFFRE D’AFFAIRES TOTAL DES SOCIÉTÉS FINANCÉES RÉALISÉ 
EN FRANCE À FIN 2022

209 M€
VALEUR TOTALE DES ACHATS RÉALISÉS EN FRANCE À FIN 2022

59 M€
SOIT 57% DES ACHATS TOTAUX

Leviers d’impact
01. Création de valeur économique et 

sociétale en France et au niveau local

02. Contribution au développement de 
l’économie française et de la marque 
France

Objectifs 2022
01. Continuer à développer la valeur et la 

part des achats réalisés en France  
 Atteint pour 100% des participations

02. Poursuivre la mise en place des 
indicateurs partagés de mesure de 
la valeur de marque pour en suivre le 
développement 

 Atteint pour 100% des participations

Objectifs 2023
01. Continuer à développer la valeur et la 

part des achats réalisés en France

02. Développer l’empreinte emploi directe 
de nos participations et leurs initiatives 
pour dynamiser leur bassin d’emploi 

VISION CONSOLIDÉE DU PORTEFEUILLE

Développement 
de la marque France

3 
SOCIÉTÉS FINANCÉES RÉALISENT UNE PARTIE DE LEUR CHIFFRE 
D’AFFAIRES À L’INTERNATIONAL

71%
DES SOCIÉTÉS FINANCÉES PRÉSERVENT ET 
DÉVELOPPENT DES SAVOIR-FAIRE

 67% EN 2021

IMPACT
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Notre contribution aux ODD

VISION CONSOLIDÉE DU PORTEFEUILLE

�	 PRODUCTIVITÉ ET PETITS EXPLOITANTS 

�	 AGRICULTURE PERFORMANTE ET RÉSILIENTE

ZOOM SUR MARKAL

Du fait de son activité de distributeur de produits 
biologiques, Markal défend une agriculture alliant 
performance et résilience depuis plus de 80 ans. 
Forte de 800 références, l’entreprise met un point 
d’honneur à la transparence et la qualité de sa chaîne 
d’approvisionnement à plus de 90% structurée en 
filière, visant le soutien aux agriculteurs travaillant en 
agriculture biologique. 

�	 ACCROITRE LA PART DES ÉNERGIES RENOUVELABLES 

ZOOM SUR ROLMER

La consommation d’énergie est un point clef économique 
et environnemental pour les entreprises. Rolmer embrasse 
ce sujet et a réalisé l’exercice de chiffrer sa consommation 
d’énergie par kg de produit afin de mieux identifier les 
leviers d’action qui l’aideront à atteindre des objectifs 
de réduction des consommations d’énergie, tout en 
poursuivant son développement économique. Dans le 
cadre de l’agrandissement de son site, des panneaux 
photovoltaïques seront installés pour permettre une 
production d’énergie renouvelable sur site. 

�	 DÉVELOPPEMENT DES TPE/PME 

�	 UTILISATION EFFICIENTE DES RESSOURCES  : LA CROISSANCE 

ÉCONOMIQUE N’ENGENDRE PAS LA DÉGRADATION DES 

RESSOURCES 

�	 PLEIN EMPLOI ET TRAVAIL DÉCENT AVEC UN SALAIRE ÉGAL 

POUR UN TRAVAIL DE VALEUR ÉGALE 

�	 DROIT ET SÉCURITÉ AU TRAVAIL 

ZOOM SUR CHAPON

Les ressources naturelles et leur préservation sont des 
enjeux majeurs pour la chocolaterie Chapon. En effet, la 
pression de la demande mondiale de cacao et les impacts 
sur la biodiversité et les droits humains de la récolte de 
cacao sont des défis à adresser pour cette entreprise. C’est 
pourquoi le chocolatier structure des filières de cacao 
autour d’un cahier des charges strict sur la qualité du 
cacao, le respect de la biodiversité et les conditions de 
travail dans les champs de cacaoyers. Au-delà d’assurer la 
préservation des milieux, l’entreprise s’attache également 
à garantir un prix décent à ses producteurs de cacao, 
au-dessus du prix des industriels.

�	 AUTONOMISATION ET INTÉGRATION INDÉPENDAMMENT DE 
L’ÂGE, DU SEXE, DU HANDICAP, DE L’ETHNIE 

ZOOM SUR SOPHIE LEBREUILLY

L’intégration de tous et le sentiment de bien-être dans 
l’entreprise sont clefs pour fidéliser les talents et assurer 
une croissance du business. Les boulangeries Sophie 
LEBREUILLY prennent ces sujets à cœur et embarquent 
réellement leurs collaborateurs sur le chemin de 
l’insertion professionnelle, notamment à travers 
l’Académie Sophie LEBREUILLY accessible à tous, afin de 
répondre aux besoins de main d’œuvre tout en s’ouvrant 
aux reconversions et réinsertions professionnelles. 

�	 PRÉSERVATION DU PATRIMOINE CULTUREL ET NATUREL 
MONDIAL 

�	 DÉVELOPPEMENT TERRITORIAL VIA LES LIENS ÉCONOMIQUES, 
SOCIAUX, ENVIRONNEMENTAUX POSITIFS ENTRE LES ZONES 
URBAINES, PÉRIURBAINES ET RURALES 

�	 TERRITOIRES RÉSILIENTS VIA DES ÉTABLISSEMENTS AYANT 
DES PLANS D’ACTIONS EN FAVEUR DE L’INSERTION DE TOUS, 
L’UTILISATION RATIONNELLE DES RESSOURCES, L’ADAPTATION 
ET L’ATTÉNUATION AU CHANGEMENT CLIMATIQUE 

ZOOM SUR NOUVELLE GARDE

La préservation du patrimoine culturel français s’inscrit 
dans l’ADN du Groupe Nouvelle Garde qui défend la 
tradition de la brasserie française dans sa charte et dans 
ses choix de cuisine. Lien entre le producteur et le client, le 
groupe porte son attention sur la qualité des produits, le 
fait maison et les saisons, afin que ses brasseries incarnent 
un lieu de rencontre où l’urbain se lie au savoir-faire des 
terroirs régionaux avec goût. 

�	 GESTION DURABLE ET UTILISATION RATIONNELLE DES 
RESSOURCES 

�	 RÉDUCTION DU VOLUME DES DÉCHETS ALIMENTAIRES TOUT 
AU LONG DE LA CHAÎNE 

�	 RSE DANS LES ENTREPRISES 

�	 FORMATION ET INFORMATION POUR ADOPTER UN STYLE DE 
VIE EN HARMONIE AVEC LA NATURE 

ZOOM SUR LES 2 MARMOTTES

La consommation de produits responsables n’est possible 
que lorsqu’une production responsable existe. Les 2 
Marmottes ont fait le choix de proposer des infusions sans 
arôme ajouté, travaillant la plante dans son intégralité, 
pour des tisanes élaborées uniquement à partir de plantes 
poussant sur leurs terroirs d’origine. Réelle pionnière, la 
marque prône la naturalité jusque dans son packaging 
aujourd’hui intégralement 0 plastique. 

�	 RÉDUIRE LES DÉCHETS EN MER ET LA POLLUTION PAR LES 
NUTRIMENTS 

�	 GESTION DURABLE DES ÉCOSYSTÈMES MARINS 

�	 PRÉSERVATION DE LA PÊCHE ARTISANALE

ZOOM SUR TERROIRS D’AVENIR 

La défense des milieux aquatiques se concrétise à travers 
les choix d’achats de Terroirs d’avenir. L’entreprise prend 
le parti de proposer des produits de la mer issus de la 
pêche durable, respectueuse des stocks, des saisons de 
reproduction et des milieux naturels. De ce fait, Terroirs 
d’Avenir œuvre pour une préservation des milieux et la 
croissance économique des petits pêcheurs, créant du 
lien avec les consommateurs urbains dans son réseau de 
boutiques. 

�	 LUTTE CONTRE LES DISCRIMINATIONS 

�	 ACCÈS ET PARTICIPATION AUX POSTES DE DIRECTION 

ZOOM SUR CLASS’CROUTE

L’égalité entre les sexes se décline dans les rémunérations, 
les perspectives d’évolution professionnelle et l’accès 
aux postes de gouvernance dans les entreprises. Avec 
24% de femmes parmi ses franchisés, Class’croute 
encourage un modèle d’entrepreneuriat féminin dans la 
restauration préservant l’équilibre vie personnelle – vie 
professionnelle. En effet, les restaurants Class’croute 
ciblant une clientèle d’entreprise sont fermés soirs et 
week-end. 
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Bilan 2022 et Business Plan d’impact

Nos  
partici- 
pations

Nous accompagnons
La double création 
de valeur financière 
et d’impact.
UnUn indicateur d’impact quantifie un impact sur un bénéficiaire ; quantifie un impact sur un bénéficiaire ; 
l’environnement, un territoire ou un groupe de personnes l’environnement, un territoire ou un groupe de personnes 
physiques. Il doit être mesurable et évaluable. Ces indicateurs physiques. Il doit être mesurable et évaluable. Ces indicateurs 
sont choisis parmi les indicateurs ESG remontés lors des sont choisis parmi les indicateurs ESG remontés lors des due due 
diligences,diligences, ces derniers comprenant également des indicateurs  ces derniers comprenant également des indicateurs 
de mise en œuvre d’actions et de résultats de ces actions.de mise en œuvre d’actions et de résultats de ces actions.

Ces Ces Business Plans d’impact sont le fruit d’ateliers organisés sont le fruit d’ateliers organisés 
avec les équipes de direction pour les accompagner dans  avec les équipes de direction pour les accompagner dans  
la formalisation d’une stratégie d’impact, l’identification  la formalisation d’une stratégie d’impact, l’identification  
des indicateurs d’impact pertinents et la définition de des indicateurs d’impact pertinents et la définition de 
l’ambition à 5 ans. Chaque participation définit au minimum l’ambition à 5 ans. Chaque participation définit au minimum 
quatre indicateurs dans le cadre de son Business Plan d’impact quatre indicateurs dans le cadre de son Business Plan d’impact 
sur chacun des piliers de la transition alimentaire.sur chacun des piliers de la transition alimentaire.

En parallèle du Business Plan d’impact, chaque participation En parallèle du Business Plan d’impact, chaque participation 
définit une définit une feuille de route ESG qui lui permet de suivre  qui lui permet de suivre  
les progrès réalisés sur chacun des 6 piliers du référentiel les progrès réalisés sur chacun des 6 piliers du référentiel 
sectoriel FrenchFood Capital. Les résultats annuels sont sectoriel FrenchFood Capital. Les résultats annuels sont 
présentés dans un tableau de bord ESG 2022 par participation.présentés dans un tableau de bord ESG 2022 par participation.

NOS PARTICIPATIONSNOS PARTICIPATIONS
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Les 2 Marmottes

NOS PARTICIPATIONS

Depuis 1976, Les 2 Marmottes créent et produisent dans leur atelier de Depuis 1976, Les 2 Marmottes créent et produisent dans leur atelier de 
Bons-en-Chablais au cœur des Alpes des infusions à base  Bons-en-Chablais au cœur des Alpes des infusions à base  
de plantes sélectionnées directement auprès des producteurs  de plantes sélectionnées directement auprès des producteurs  
sans jamais d’arômes ajoutés.sans jamais d’arômes ajoutés.

LOCALISATION

Bons-en-Chablais

PÉRIODE D’INVESTISSEMENT

2018 - 2022

Développement de la valeur 
de marque

1er contributeur
À LA CROISSANCE DE LA CATÉGORIE INFUSIONS

3ème marque
DU MARCHÉ EN VALEUR

NOS PARTICIPATIONS

LES 2 MARMOTTES

Gain de parts de marché  
en France

Contribution  
aux ODD

CHIFFRE D’AFFAIRES

Les chiffres correspondent aux années comptables des 2 
Marmottes arrêtées au 31/08.

2018 2022

13M€ 21M€

DISTRIBUTION EN VALEUR 

2018 2022

35% 79%

PART DE MARCHÉ HYPERMARCHÉS ET SUPERMARCHÉS

2018 2022

7,5% 13,5%

INSTAGRAM

65K  FOLLOWERS

FACEBOOK

78K  L IKES

PART DU CHIFFRE D’AFFAIRES RÉALISÉ ONLINE

2018 2022

2,5% 7,3%

Présence digitale de la 
marque

CESSION RÉALISÉE EN 2022

TAILLE DE LA COMMUNAUTÉ SUR LES RÉSEAUX SOCIAUX
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BILAN DE SORTIE BILAN DE SORTIE BILAN DE SORTIE BILAN DE SORTIE BILAN DE SORTIE BILAN DE SORTIE BILAN DE SORTIE BILAN DE SORTIE BILAN DE SORTIE BILAN DE SORTIE BILAN DE SORTIE BILAN DE SORTIE BILAN DE SORTIE BILAN DE SORTIE
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NIVEAU D’ATTEINTE DU BUSINESS PLAN D’IMPACT*

ATTEINT NON CALCULABLEEN COURS

Business Plan
d’impact 01. Climatique

Réduire l’impact 
environnemental de nos activités

Réduire notre impact carbone (scope 1  : activités de 
l’organisation)

TONNES DE CO2 ÉMISES AU SACHET

AMBITION 2025 < 2 g par sachet

NCRÉSULTAT 2022 NC*

BASE 2020 2 g

*Bilan carbone non actualisé en 2022.

Réduire notre consommation électrique par boîte 
vendue

CONSOMMATION ÉLECTRIQUE PAR BOÎTE VENDUE

AMBITION 2025
0,130 Kwh / boîte vendue 

[-25%]
73%

RÉSULTAT 2022 0,142 Kwh / boite vendue

BASE 2020 0,175 kwh / boîte vendue

Réduire les pertes de matières générées lors de la 
production

PERTES DE MATIÈRES SÈCHES LIÉES À NOTRE PRODUCTION (EN 
POURCENTAGE DES ACHATS)

AMBITION 2025 13%

100%RÉSULTAT 2022 13%

BASE 2020 17,8%

02. Social
Être une entreprise où il fait bon vivre 
pour tous les collaborateurs

Ambition

DEVENIR LA MARQUE D’INFUSIONS 

PRÉFÉRÉE DES FRANÇAIS.

Mission

METTRE À DISPOSITION DE TOUS DES 

INFUSIONS 100% PLANTES SANS JAMAIS 

D’ARÔMES AJOUTÉS… ET TOUT ÇA EN 

LAISSANT DERRIÈRE SOI LE MOINS DE TRACES 

POSSIBLES… COMME LES MARMOTTES EN 

PLEINE NATURE.

NOS PARTICIPATIONS

LES 2 MARMOTTES

Une stratégie en phase avec les 4 piliers 
de la transition alimentaire, intégrée 
à l’ambition de développement de 
l’entreprise.

NOS PARTICIPATIONS

Développer la sécurité et le bien-être de nos 
collaborateurs

TAUX D’ABSENTÉISME

AMBITION 2025 < 4% 

100%RÉSULTAT 2022 3,4%

BASE 2020 5,29%

Mixité et inclusion

PART DES FEMMES DANS L’ENCADREMENT  
(TOTAL POPULATION CADRES)

AMBITION 2025 40%

0%RÉSULTAT 2022 33%

BASE 2020 38%

Développer les compétences de nos collaborateurs et 
leur employabilité

PART DES SALARIÉS AYANT BÉNÉFICIÉ D’UNE FORMATION 
PAYANTE OU D’UN PARCOURS DE FORMATION INTERNE

AMBITION 2025 50%

52%RÉSULTAT 2022 38%

BASE 2020 25%

03. Sanitaire
Concocter les meilleures infusions 
et thés du marché avec des recettes 
100% plantes sans arômes ajoutés

Maîtriser la qualité et la traçabilité de nos produits 
pour les consommateurs tout en accompagnant le 
développement de nos producteurs (contrat de culture 
et accompagnement)

PART DES PLANTES ACHETÉES EN DIRECT PRODUCTEURS

AMBITION 2025 80% 

52%RÉSULTAT 2022 68%

BASE 2020 55%

LES 2 MARMOTTES

Garantir aux consommateurs des produits 100% 
plantes sans jamais d’arômes ajoutés

PART DU CHIFFRE D’AFFAIRES INFUSIONS  
SANS ARÔMES AJOUTÉS*

AMBITION 2025 100%

100%RÉSULTAT 2022 100%

BASE 2020 100%

*En 2018, 10% du chiffre d’affaires était réalisé avec des 
références contenant des arômes – les fruitées

04. Économique
Conserver notre ancrage territorial

Conserver notre empreinte économique en France

PART DES ACHATS (EN VALEUR) RÉALISÉS EN FRANCE

AMBITION 2025 >80%

100%RÉSULTAT 2022 82%

BASE 2020 86%

Conserver notre empreinte économique en 
Rhône-Alpes

VALEUR DES ACHATS RÉALISÉE EN AUVERGNE-RHÔNE-ALPES

AMBITION 2025 + 10% par an*

100%RÉSULTAT 2022 1.2M€

BASE 2020 1M€

*Ambition de progression au même rythme que la croissance 
du chiffre d’affaires.
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BILAN DE SORTIE BILAN DE SORTIE BILAN DE SORTIE BILAN DE SORTIE BILAN DE SORTIE BILAN DE SORTIE BILAN DE SORTIE BILAN DE SORTIE BILAN DE SORTIE BILAN DE SORTIE BILAN DE SORTIE BILAN DE SORTIE BILAN DE SORTIE BILAN DE SORTIE

BILAN DE SORTIE BILAN DE SORTIE BILAN DE SORTIE BILAN DE SORTIE BILAN DE SORTIE BILAN DE SORTIE BILAN DE SORTIE BILAN DE SORTIE BILAN DE SORTIE BILAN DE SORTIE BILAN DE SORTIE BILAN DE SORTIE BILAN DE SORTIE BILAN DE SORTIE

*Le niveau d’atteinte du Business Plan est calculé de la 
manière suivante : (résultat - base) / (ambition -base).
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NOS PARTICIPATIONS

LES 2 MARMOTTES

Niveau global 
d’atteinte du 

Business Plan 
d’impact

excluant les données Non Calculables (NC)

COMMENTAIRE DE FRENCHFOOD CAPITAL SUR LE BUSINESS 

PLAN D’IMPACT

Grâce à l’engagement et la conviction du management et 
des équipes, nous avons pu rapidement définir une mis-
sion à impact intégrée à la plateforme de marque et donc 
à la stratégie de création de valeur. Cette forte intégration 
stratégique de l’impact nous a permis de prendre des déci-
sions stratégiques structurantes - comme celle de rempla-
cer les références avec arôme représentant 10% du chiffre 
d’affaires - et d’aligner l’ensemble des collaborateurs sur 
l’atteinte du business plan d’impact grâce à un plan stra-
tégique clair et l’intégration des indicateurs RSE dans l’ac-
cord d’intéressement et le variable des équipes.   

Les ambitions du business plan d’impact sont ainsi at-
teintes pour la majorité des indicateurs sur les piliers cli-
matique, sanitaire et économique réalisant (et prouvant) 
ainsi la mission de l’entreprise.  

L’ambition sur le volet social a été plus compliquée à at-
teindre du fait des difficultés de recrutement sur le bas-
sin d’emploi du Chablais (proximité de la frontière suisse) 
dans un contexte de forte croissance de l’entreprise. Si 
cette dernière a réussi de manière volontariste à dévelop-
per un climat propice au bien-être au travail, les indica-
teurs de mixité s’en sont trouvés pénalisés. 

LES 2 MARMOTTES

NOS PARTICIPATIONS

75%
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Tableau de 
bord ESG 2022

Environnement

Économie d’énergie et protection 
des eaux

635 m3 D’EAU CONSOMMÉS EN 2021 

 -47% DEPUIS 2020

Réduction et écoconception  
des emballages

0 plastique
UTILISÉ HORMIS LA MEMBRANE TECHNIQUE  

DES SURENVELOPPES

DÉVELOPPEMENT DE L’OFFRE DE SACHETS EN VRAC

Gaspillage alimentaire

0% DE PRODUITS JETÉS POUR CAUSE DE DATE LIMITE DE 

CONSOMMATION DÉPASSÉE  

 IDENTIQUE À 2020

57% DES PARTIES FINES DES PLANTES VALORISÉES EN 

COMPOST 

 IDENTIQUE À 2020

Social

35 emplois
ONT ÉTÉ CRÉÉS DEPUIS LE DÉBUT DE LA PÉRIODE 

D’INVESTISSEMENT (CRÉATION NETTE EN ETP)

33% DE FEMMES DANS L’ENCADREMENT  

 38% EN 2020

45 EMPLOIS INDIRECTS EN SITUATION DE HANDICAP VIA UN 

ESAT RÉGIONAL 

(Esat  : établissement et service d’aide par le travail) 

 20 EN 2020

Équité salariale et partage
de la création de valeur

100% DES COLLABORATEURS PERÇOIVENT  

UN SALAIRE SUPÉRIEUR AU SMIC  

 IDENTIQUE À 2020

92% DES SALARIÉS BÉNÉFICIENT D’UN ACCORD 

D’INTÉRESSEMENT 

 90% EN 2020

Gouvernance

Mixité et ouverture

25% DE FEMMES AU SEIN DU COMITÉ  

DE DIRECTION 

 IDENTIQUE À 2020

NOS PARTICIPATIONS

LES 2 MARMOTTES

Labellisée  : 
� IFS DEPUIS 2017

� PME+ DEPUIS 2019 

� SAVOIE-MONT-BLANC EXCELLENCE 

DEPUIS 2021

� BIO DEPUIS 2015

4,8/5 
NOTE MOYENNE AVIS VÉRIFIÉS (2  466 AVIS) .

Une feuille de route pour suivre  
les progrès réalisés sur chacun  
des six piliers du référentiel sectoriel 
FrenchFood Capital.

12,5% DE FEMMES AU SEIN DU CONSEIL 

D’ADMINISTRATION  

 IDENTIQUE À 2020

63% D’ADMINISTRATEURS INDÉPENDANTS 

 44% EN 2020

Pilotage de la RSE
SUIVI DU BUSINESS PLAN D’IMPACT AVEC DES OBJECTIFS 

QUANTIFIÉS

INTÉGRATION DE LA RSE DANS LES CRITÈRES DE L’ACCORD 

D’INTÉRESSEMENT 

 DEPUIS 2020 

 

Consommateurs

DES INFUSIONS 100% PLANTES SANS JAMAIS D’ARÔMES 

AJOUTÉS

�	 RESPECT DES ALLÉGATIONS SANTÉ SUR NOS BOÎTES ET 

NOTRE SITE INTERNET

�	 TRAÇABILITÉ GRANULAIRE PAR SACHET

37% DES RÉFÉRENCES SONT BIO 

 12% EN 2020

Chaîne d’approvisionnement

68% DES PLANTES ACHETÉES EN DIRECT  

AUPRÈS DES PRODUCTEURS 

 55% EN 2020

Structuration de filières VIA DES 

CONTRATS TRI-ANNUELS GARANTISSANT PRIX, QUALITÉ ET 

VOLUMES AUX PRODUCTEURS POUR LEUR PERMETTRE DE 

S’INSCRIRE DANS UN CAHIER DES CHARGES DURABLE STRICT

VISITE DE 75% DES PRODUCTEURS AU MOINS  

UNE FOIS PAR AN 

 IDENTIQUE À 2020

75% DES FOURNISSEURS TRAVAILLENT  

AVEC NOUS DEPUIS AU MOINS 3 ANS, JUSQU’À 40 ANS POUR 

CERTAINS

Territoires
82% DES ACHATS SONT RÉALISÉS EN FRANCE (EN VALEUR) 

 86,3% EN 2020

45% DES ACHATS EN FRANCE SONT RÉALISÉS  

EN AUVERGNE-RHÔNE ALPES (EN VALEUR) 

 50,8% EN 2020

Partage des bonnes pratiques au 
niveau local
ADHÉSION AU CLUSTER BIO AUVERGNE RHÔNE ALPES

MEMBRE ACTIF DU RÉSEAU GREEN, REGROUPEMENT LOCAL 

POUR LA RESPONSABILITÉ ENVIRONNEMENTALE DES 

ENTREPRISES

LES 2 MARMOTTES

NOS PARTICIPATIONS
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LES 2 MARMOTTES

Retour sur  
la trajectoire 

Les 2 Marmottes

CHRISTIAN POLGE

Président (jusqu’en 2022)

COMMENT A DÉMARRÉ LA STRATÉGIE D’IMPACT DES 2 

MARMOTTES  ?

Lors du rachat de la société avec FrenchFood Capital, une 
des premières actions a été de mieux comprendre le mar-
ché.
Nous étions convaincus que la croissance du marché de 
l’infusion se concentrait sur le bio et pensions devoir bas-
culer notre gamme en bio. Après discussion avec nos pro-
ducteurs de plantes, nous avons réalisé à quel point cet ob-
jectif était compliqué à atteindre. L’approvisionnement de 
certaines plantes, telles que l’oranger pétale, était inexis-
tant en bio et nous ne trouvions pas l’équivalent qualité de 
plusieurs de nos plantes phares comme le thym. Ceci nous 

a fait prendre conscience que nos concurrents, même bio, 
utilisaient des arômes ajoutés afin de masquer un poten-
tiel manque de qualité gustative. 
Nous avons réalisé qu’en achetant les plantes directement 
auprès des producteurs et en les travaillant dans leur in-
tégralité (de la plante entière jusqu’à la mise en sachet), 
l’entreprise détenait un vrai levier de différenciation par 
la qualité de ses produits. Nous étions alors les seuls à avoir 
une maitrise parfaite des goûts et de la qualité de chaque 
plante et chaque mélange.

Une infusion doit allier le plaisir du goût aux bienfaits des 
principes actifs des plantes (strictement dus à la qualité 
des plantes et ne pouvant être compensés par la présence 
d’arômes même naturels).

Trois décisions stratégiques majeures ont pu être prises et 
mises en place avec FrenchFood Capital : 
�	mettre sur le marché des infusions 100% plantes, sans 

jamais d’arômes ajoutés, ce qui représentait alors un 
risque de perte de 8% sur notre chiffre d’affaires, avec 
la suppression des six références fruitées qui compor-
taient des arômes 

�	 opter pour des infusions 100% sans résidus de pesti-
cides

�	 faire des 2 Marmottes la première marque de boissons 
0 plastique

 
L’alignement a été très fort avec FrenchFood Capital sur 
cette prise de risque sur le chiffre d’affaires au profit de la 
solidité et de la cohérence de notre engagement. 
Cet engagement est devenu le fondement de notre nouvelle 
plateforme de marque avec une mission qui a été répétée 
sans cesse en interne comme en externe  : «  Mettre à dis-
position de tous des infusions 100% plantes sans jamais 
d’arômes ajoutés ... et tout ça en laissant derrière soit le 
moins de traces possibles, comme les marmottes en pleine 
nature ». 
Cette « colonne vertébrale » simple à assimiler par tous, so-
lide et cohérente me semble le fondement de toute stratégie 
d’impact. Elle suppose des choix forts à faire entre asso-
ciés. En interne chaque réunion démarrait démarre par la 
lecture de cette raison d’être. Nos décisions stratégiques 

LES 2 MARMOTTES

NOS PARTICIPATIONS

sont prises en fonction de cette dernière. Cela a abouti no-
tamment à des choix tels que celui de ne pas faire de ca-
lendrier de l’Avent engendrant trop d’emballages pour pas 
assez de boissons, un gaspillage en quelque sorte.

QUEL A ÉTÉ L’APPORT CONCRET DE FRENCHFOOD CAPITAL 

DANS LA CONSTRUCTION DE CETTE STRATÉGIE D’IMPACT  ?

FrenchFood Capital a compris que Les 2 Marmottes devait 
avoir une stratégie différenciante, qui ne serait pas for-
cément le bio, mais une alternative qui pouvait être plus 
risquée. La confiance que nous a accordée FrenchFood Ca-
pital a été clef pour la réussite de notre stratégie de déve-
loppement. 
FrenchFood Capital nous a beaucoup aidé dans la forma-
lisation de notre stratégie RSE et son intégration à notre 
stratégie de marque pour en faire un véritable levier de 
création de valeur pour l’entreprise. Ils nous ont égale-
ment poussé à mesurer et à donner de l’ambition à chaque 
engagement en nous faisant formaliser un Business Plan 
d’impact. Cela a donné de la crédibilité et une longueur 
d’avance à l’entreprise sur le sujet, tout en nous permettant 
de valoriser ces engagements sur nos packagings et notre 
communication à destination du consommateur. 
Il est essentiel de pouvoir faire comprendre au consomma-
teur simplement la proposition de valeur produit donnée 
par ces engagements. 
Les clients et les parties prenantes sont devenus des am-
bassadeurs de la marque. Ils ont effectué le travail de mar-
keting pour nous, ils ont compris ce que l’on faisait de bien 
et l’effet boule de neige s’est enclenché. C’est comme ça que 
l’on a gagné plus de présence en magasin et que l’émula-
tion s’est créée autour de nous.

COMMENT CETTE STRATÉGIE D’IMPACT A SERVI LE 

DÉVELOPPEMENT DU BUSINESS ET DE LA MARQUE  ? 

Le prix d’une infusion est d’environ 0,17€ par boisson, 
moins cher qu’un café, un jus d’orange ou un coca. Nos in-
fusions sont plus chères que les autres infusions, mais bien 
plus saines. Le discours de la marque autour du «  jamais 
d’arômes ajoutés », de la qualité du produit et de sa fabrica-
tion en France a permis de donner de la valeur au produit 
et de justifier son prix supérieur à celui de ses concurrents. 

Pour exprimer cette valeur de marque, nous avons refait 
tous nos emballages (boîtes et surenveloppes). Nous avons 
réécrit nous-même notre plateforme de marque et tous les 
packs. FrenchFood Capital nous a aidé à avoir des packs 
plus impactants en termes de communication, d’informa-
tions aux clients tout en gardant l’ADN de la marque. Nous 
avons mené ce chantier main dans la main avec l’équipe de 
FrenchFood Capital, qui comprend des investisseurs mais 
également des experts opérationnels sur les sujets de la 
marque, du digital et de l’impact. Ça nous a permis d’être 
très agile en menant ce chantier en direct avec un pool de 
partenaires créatifs. 

L’IMPACT SURVIVRA-T-IL À LA SORTIE DU FRENCHFOOD 

CAPITAL ET AU CHANGEMENT D’ACTIONNAIRE ? 

Je pense et l’espère vivement car c’est dans l’ADN des 2 
Marmottes, je ne vois pas l’intérêt de ne pas poursuivre 
dans cette démarche qui est la base de la valeur de marque 
de l’entreprise. L’intégration de l’impact à la marque est 
un gage de la pérennité de l’engagement quel que soit l’ac-
tionnaire puisqu’il devient un sous-jacent de la valeur de 
l’entreprise. 

Nous avons décidé de faire du « jamais d’arômes 
ajoutés » notre positionnement différenciant, 

s’appuyant sur une capacité à travailler les 
plantes entières issues des meilleurs terroirs et 

récoltées dans les meilleures conditions.
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Groupe Nouvelle Garde

NOS PARTICIPATIONS

Nouvelle Garde est un groupe de restaurants réinventant la brasserie 
traditionnelle pour en faire des lieux modernes et populaires incarnant 
l’art de vivre à la française.

LOCALISATION

Paris

CHIFFRE D’AFFAIRES 2022

10 M€

RESTAURANTS

3 brasseries
1 OUVERTURE

EFFECTIFS AU 31/12/2022 

(EN ETP)

157

DATE D’INVESTISSEMENT

2020

Raison d’être : défendre le 
patrimoine culinaire français 
et l’art de vivre à la française

3 missions
01. NOURRIR TOUTES LES GÉNÉRATIONS D’UNE CUISINE 

RESPONSABLE, QUI SUIT LES SAISONS, CULTIVE LE GOÛT, 

VALORISE L’ARTISANAT ET LE SAVOIR-FAIRE, À PARTIR DE 

PRODUITS FRAIS ET FRANÇAIS 

02. DÉFENDRE LE PATRIMOINE CULINAIRE FRANÇAIS ET L’ART 

DE VIVRE À LA FRANÇAISE, CELUI DE RECEVOIR ET DE SE 

METTRE À TABLE

03. SOUTENIR CEUX QUI ONT LA PASSION DU MÉTIER EN 

PROMOUVANT L’ÉGALITÉ DES CHANCES, LA FORMATION ET 

LA PROMOTION EN INTERNE

3 brasseries dans Paris
Brasserie Bellanger 
319 COUVERTS EN MOYENNE PAR JOUR 

Brasserie Dubillot 
456 COUVERTS EN MOYENNE PAR JOUR 

Brasserie Martin 
369 COUVERTS EN MOYENNE PAR JOUR

NOS PARTICIPATIONS

NOUVELLE GARDE

Contribution  
aux ODD

Charte Nouvelle Garde 
�	 100% FRANÇAIS ET LOCAUX SUR CERTAINS PLATS DE SAISON

�	 UNE MAJORITÉ DE PRODUITS BRUTS, AVEC DES TROUVAILLES 

QUI METTENT EN AVANT LES SAVOIR-FAIRE ARTISANAUX DES 

PRODUCTEURS (TRUITE FUMÉE DES PYRÉNÉES, COMTÉ AOP 

DE 24 MOIS D’AFFINAGE)

�	 RESPECT DE LA SAISONNALITÉ

�	 VIANDE FRANÇAISE : VOLAILLE LABEL ROUGE, AGNEAU 

LABEL ROUGE ET IGP, PORC LABEL ROUGE, RACE SALERS 

PRIVILÉGIÉE POUR LE BOEUF

�	 100% DES OEUFS DE PLEIN AIR

�	 PRODUITS DE LA MER : HUITRES DIPLOÏDES NÉES EN MER, 

COQUILLES SAINT JACQUES DE PLONGÉE

Communauté sur les réseaux 
sociaux
INSTAGRAM

41K  FOLLOWERS
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Business Plan
d’impact

Ambition

RÉINVENTER LA BRASSERIE 

TRADITIONNELLE À PARIS ET DANS LES 

AUTRES GRANDES VILLES DE FRANCE.

Mission

DÉFENDRE LE PATRIMOINE CULINAIRE 

FRANÇAIS ET L’ART DE VIVRE À LA 

FRANÇAISE, CELUI DE RECEVOIR ET DE 

SE METTRE À TABLE POUR TOUTES LES 

GÉNÉRATIONS, À PARTIR D’UNE CUISINE DE 

PRODUITS FRAIS FRANÇAIS ET DE SAISON, 

ET EN VALORISANT UN NOUVEAU MODÈLE 

SOCIAL DE LA RESTAURATION.

NOS PARTICIPATIONS

GROUPE NOUVELLE GARDE

Une stratégie en phase avec  
les quatre piliers de la transition 
alimentaire, intégrée à l’ambition  
de développement de l’entreprise.

NOS PARTICIPATIONS

GROUPE NOUVELLE GARDE

01. Climatique
Nourrir toutes les générations 
d’une cuisine responsable

Réduire notre impact carbone

TONNES DE CO2 ÉMISES PAR LES ACTIVITÉS RESTAURATION PAR 
COUVERT (SCOPES 1,2 ET 3)

AMBITION 2025 660 TONNES 

NCRÉSULTAT 2022 NC*

BASE 2020 771 TONNES

*3 actions pour atteindre cette ambition : 

01. Adaptation des menus à la trajectoire de réduction 
(plats végétariens et protéines carnées autres que 
le bœuf) 

02. Mise en place du pilotage mensuel de 
l’optimisation énergétique 

03. Mise en place du tri des biodéchets

Préserver la biodiversité à travers des achats 
responsables

PART DES VINS SANS INTRANT (EN NOMBRE DE RÉFÉRENCES SUR 
LA CARTE) 

AMBITION 2025 100%

60%RÉSULTAT 2022 80%

BASE 2020 50%

PART DE BRASSERIES LABELLISÉES ECOTABLE 

AMBITION 2025 100%

100%RÉSULTAT 2022 100%

BASE 2020 0%

PART DES ÉQUIPES FORMÉES À LA CHARTE PRODUITS NOUVELLE 
GARDE* 

AMBITION 2025 100%

NCRÉSULTAT 2022 NC*

BASE 2020 NC

PART DES FOURNISSEURS FORMÉS À LA CHARTE PRODUITS 
NOUVELLES GARDE* 

AMBITION 2025 100%

NCRÉSULTAT 2022 NC*

BASE 2020 NC

*Lancement et déploiement de la Charte Nouvelle Garde 
prévus pour 2023.

02. Social
Soutenir ceux qui ont la passion du 
métier

Favoriser l’égalité des chances

PART DE COLLABORATEURS AYANT BÉNÉFICIÉ D’UNE 
PROMOTION INTERNE

AMBITION 2025 30%

94%RÉSULTAT 2022 29%

BASE 2020 14%

NOMBRE D’ÉLÈVES REFUGEE FOOD* EN STAGE PAR BRASSERIE

AMBITION 2025 2 

100%RÉSULTAT 2022 2 (total 8)

BASE 2020 1

*Refugee Food est une association qui a pour objectif de 
sensibiliser à la situation des réfugiés, d’accélérer leur 
insertion professionnelle dans la restauration, et d’œuvrer 
pour une alimentation savoureuse, juste et durable pour tous.

Développer la qualité de vie au travail

PART DES COLLABORATEURS AYANT SUIVI UNE FORMATION 
CONTRE LE HARCÈLEMENT*

AMBITION 2025 90%

NCRÉSULTAT 2022 NC*

BASE 2020 NC

*Mise en place de la formation prévue pour l’année 2023.

POURCENTAGE DE COLLABORATEURS EN SALLE BÉNÉFICIANT 
D’UNE SEMAINE DE 4 JOURS

AMBITION 2025 100% 

100%RÉSULTAT 2022 100%

BASE 2020 100%

POURCENTAGE DE COLLABORATEURS EN CUISINE QUI NE FONT 
PAS DE COUPURE EN DEHORS DES CHEFS ET CHEFS DE PARTIE

AMBITION 2025 100% 

100%RÉSULTAT 2022 100%

BASE 2020 100%

PART DES COLLABORATEURS QUI RECOMMANDERAIENT 
NOUVELLE GARDE À UN AMI* 

AMBITION 2025 85%

100%RÉSULTAT 2022 84%

BASE 2020 65%

*Baromètre interne réalisé auprès des collaborateurs.

03. Sanitaire et 
économique
Défendre le patrimoine culinaire 
français

Promouvoir les savoir-faire et le patrimoine culinaire 
français

PART DE STAGIAIRES ET D’APPRENTIS DANS LES BRASSERIES

AMBITION 2025 15% 

100%RÉSULTAT 2022 17%

BASE 2020 NC

PART DE COLLABORATEURS AYANT SUIVI UN PARCOURS DE 

FORMATION INTERNE OU UNE FORMATION PAYANTE 

AMBITION 2025 50% 

100%RÉSULTAT 2022 100%

BASE 2020 65%

*En 2022, les collaborateurs ont suivi des formations sur les 
produits, le bilan carbone et la stratégie RSE de l’entreprise.

NIVEAU D’ATTEINTE DU BUSINESS PLAN D’IMPACT*

ATTEINT NON CALCULABLEEN COURS

*Le niveau d’atteinte du Business Plan est calculé de la 
manière suivante : (résultat - base) / (ambition -base).
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NOMBRE DE POSTS PÉDAGOGIQUES SUR LES MODES DE 
CULTURE ET PROCESS DE FABRICATION DES MATIÈRES 
PREMIÈRES 

AMBITION 2025 12* 

100%RÉSULTAT 2022 12*

BASE 2020 NC

* 1 post par mois `

Soutenir les producteurs et artisans français

PART DES FOURNISSEURS FRANÇAIS DE MATIÈRES PREMIÈRES 
ALIMENTAIRES (SUR LE TOTAL DES FOURNISSEURS)

AMBITION 2025 95% 

0%RÉSULTAT 2022 86%

BASE 2020 89%

PART DES FOURNISSEURS EN CIRCUITS COURTS ET DIRECT 
PRODUCTEURS (SUR LE TOTAL DES FOURNISSEURS) 

AMBITION 2025 70% 

100%RÉSULTAT 2022 86%

BASE 2020 60%

PART D’ALCOOLS FRANÇAIS (EN NOMBRE DE RÉFÉRENCES) 

AMBITION 2025 100% 

100%RÉSULTAT 2022 100%

BASE 2020 100%
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CHLOÉ DE SAINT LAURENT

Chargée de Développement 
et RSE

CHARLES PEREZ

Co-fondateur du groupe  
Nouvelle Garde

LES ACTIONS PHARES DE L’ANNÉE

2022 a été pour nous l’année de l’an-
crage de nos engagements dans notre 
marque et dans nos statuts. 

Une seule et même mission 
réunit notre plateforme de 

marque et notre Business Plan 
d’impact : « Boire et manger à 

la française ». 

Elle se décline en 3 piliers  : 
�	 défendre le patrimoine culi-

naire français et l’art de vivre à la 
française, celui de recevoir et de se 
mettre à table ;

�	nourrir toutes les générations 
d’une cuisine responsable à partir 
de produits frais et français qui 
suit les saisons, cultive le goût, val-
orise l’artisanat et les savoir-faire ;

�	 soutenir ceux qui ont la passion du 
métier en promouvant l’égalité des 
chances, la formation et la promo-
tion en interne.

Cette mission, dont nous mesurons 
et suivons précisément la réalisation 
aujourd’hui est le fil rouge de notre 
volonté de bâtir un modèle différent 
de restauration, fondement de notre 
marque et de notre proposition de 
valeur à destination de nos clients. Le 
Business Plan d’impact nous a permis 
de poser des ambitions fortes et mesu-
rables derrière ce projet et de démon-
trer sa réalisation au fil des années. 
Pour aller encore plus loin, nous avons 
décidé de rendre notre mission statu-
taire en devenant société à mission. 
Ce changement de statut sera validé 
en board en juin 2023. Cela nous per-
mettra de mieux piloter notre poli-
tique d’impact en interne, de la péren-

L’accompagnement de 
FrenchFood Capital

Tout ce travail a été mené main dans la main avec 
FrenchFood Capital, qui nous a aidé à structurer 
notre Business Plan d’impact, à définir les objectifs 
et les indicateurs à suivre pour avoir des impacts 
environnementaux et sociaux mesurables. 
Les échanges se poursuivent avec FrenchFood 
Capital dans un esprit collaboratif et constructif 
qui permet une prise de recul et l’instauration d’un 
cadre pour les sujets RSE. 
Toujours disponibles, ils nous amènent un regard 
extérieur intéressant, poursuivant l’objectif de 
nous aider à aller plus loin et à mieux valoriser nos 
actions, au sein de notre marque notamment. 

Business Plan d’impact, 
retour sur l’année 2022

niser et d’aligner toute l’organisation 
derrière nos objectifs. 
En 2022 nous avons réalisé un bilan 
carbone portant sur l’année 2021 afin 
de mieux quantifier notre impact 
climatique et de l’intégrer dans la 
construction de notre offre de restau-
ration. Ce bilan carbone avec OuiAct 
et bpifrance  a permis de faire un état 
des lieux et de chiffrer les impacts en-
vironnementaux des recettes, notam-
ment celles carnées. Cela nous a don-
né une idée des rapports d’émissions 
et a légitimé le développement des 
options végétariennes à la carte des 
brasseries. 36% de nos plats vendus 
étaient carnés et ils représentaient 
80% de nos émissions. 
Désormais nous suivons les émissions 
carbone à l’assiette de façon men-
suelle et ces KPIs sont intégrés dans 
nos reporting. Le fait de quantifier 
notre impact est un facteur d’accélé-
ration du changement en nous aidant 
à sensibiliser en interne.

UNE RÉUSSITE

En parallèle de notre volonté de de-
venir société à mission, nous nous 
sommes engagés dans une démarche 
de labellisation externe de nos enga-
gements grâce à l’embauche d’une 
personne qui s’occupe à temps plein 
de la RSE. On avait besoin de structu-
rer et de formaliser la démarche RSE 
avec l’aide de FrenchFood Capital no-
tamment qui a beaucoup accompagné 
Chloé dans la mise en place des KPIs 
et dans l’intégration de la démarche 
à notre marque. Cette structuration 
nous a permis de viser la labellisation 
EcoTable (3 macarons) et B-Corp en 
2023. 

UN POINT D’ATTENTION

Se détacher de l’objectif d’être labellisé, pour celui 
d’avoir un réel impact positif. Je pense qu’il faut dé-
marrer par la sensibilisation des équipes à tous les 
sujets RSE. Nous commençons à être nombreux, il faut 
donc sensibiliser en interne. Il y a des interventions 
hebdomadaires avec les équipes terrain pour qu’ils 
portent ces sujets. Il faut leur faire comprendre que le 
bien-être au travail et l’impact environnemental sont 
des sujets majeurs pour nous. 
En 2022, nous avons formalisé les indicateurs, les sui-
vis, les documentations. L’objectif pour 2023 est de dif-
fuser ces messages tout en s’adaptant au planning des 
équipes terrain pour que nos nouvelles recrues s’ap-
proprient les valeurs de Nouvelle Garde. 

L’IMPACT BUSINESS DE VOTRE STRATÉGIE RSE

Quasiment toute la démarche RSE dans la restaura-
tion est inexistante, donc presque toutes nos décisions 
sont innovantes, autant autour de la défense du patri-
moine culturel de la brasserie que d’un nouveau mo-
dèle social de la restauration.
J’ai la sensation que le chiffre d’affaires est impacté in-
directement par le Business Plan d’impact, notre mis-
sion étant la base d’une expérience de la restauration 
différente à laquelle adhèrent nos clients. 
Sur la culture d’entreprise c’est plus direct. Je pense 
que le travail réalisé sur le modèle social de Nouvelle 
Garde a des impacts sur les équipes et notre capacité à 
retenir les talents. 
Nouvelle Garde a été créé avant COVID et cherchait 
à redonner envie aux personnes de travailler dans la 
restauration avec un modèle social plus souple qui se 
définit par l’absence de coupures et des semaines de 4 
jours, mais aussi en promouvant l’évolution interne et 
l’inclusion avec des partenariats associatifs œuvrant 
pour les personnes handicapées et les réfugiés.
Aujourd’hui ma fierté, c’est de les voir grandir, les 
faire évoluer, le fait de rencontrer des personnes qui 
viennent de tous les milieux. La restauration est un 
magnifique vecteur d’ascension sociale qui n’existe 
dans presque aucun autre secteur. Le chef de la bras-
serie Bellanger qui est arrivé comme commis de cui-
sine, gère aujourd’hui près de 35 personnes. Cette pro-
messe d’évolution et de meilleur équilibre de vie nous 
confère une marque employeur très forte dans un sec-
teur qui peine de plus en plus à recruter et à garder ses 
talents.
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Tableau de 
bord ESG 2022
Une feuille de route pour suivre les 
progrès réalisés sur chacun des 6 piliers 
du référentiel sectoriel FrenchFood 
Capital.

Environnement

Impact carbone 

9,1 kg CO2 PAR COUVERT EN MOYENNE  

SUR UN TOTAL DE 1 235 TONNES DE CO2 ÉMISES  

 BILAN CARBONE RÉALISÉ SUR L’ANNÉE 2021

Économies d’énergie et protection 
de l’eau

208 886 Kwh  
CONSOMMATION D’ÉLECTRICITÉ MOYENNE PAR BRASSERIE

154 142 Kwh  
CONSOMMATION DE GAZ MOYENNE PAR BRASSERIE

43,5% DE L’ÉLECTRICITÉ UTILISÉE ISSUE D’ÉNERGIES 

RENOUVELABLES (CONTRAT D’ÉLECTRICITÉ VERTE)

Réduction et écoconception des 
emballages
�	 SUPPRESSION DU PLASTIQUE POUR LES BOISSONS 

REMPLACÉ PAR DES BOUTEILLES EN VERRE

�	 REMPLACEMENT DES SUCRETTES PAR DES SUCRES EN 

MORCEAUX SANS EMBALLAGE

Gaspillage alimentaire

20% DE TAUX DE PERTE MATIÈRES PREMIÈRES ET PRODUITS 

FINIS (EN % DU CHIFFRE D’AFFAIRES) 

 IDENTIQUE À 2021

�	 CUISINE DE PRODUITS BRUTS EN UTILISANT L’INTÉGRALITÉ 

DU PRODUIT

Social

+148 emplois
DEPUIS LE DÉBUT DE LA PÉRIODE D’INVESTISSEMENT (CRÉATION 

NETTE EN ETP)

9% DE FEMMES À DES POSTES DE MANAGERS EN 2022  

(EN ETP)

Employabilité et développement 
des compétences

100% DES SALARIÉS ONT BÉNÉFICIÉ D’UNE FORMATION 

PAYANTE OU D’UN PARCOURS DE FORMATION INTERNE  

 65% EN 2021

30% DES COLLABORATEURS ONT VU LEUR POSTE ÉVOLUER 

 7% EN 2021

Santé et bien-être au travail

15% DE TAUX D’ACCIDENT DU TRAVAIL* 

 4,79% EN 2021

*Le taux d’accident du travail a augmenté du fait de 
l’ouverture d’une nouvelle brasserie, impliquant une 
hausse de la masse salariale. Le risque a donc augmenté 
proportionnellement.

4% DE TAUX D’ABSENTÉISME 

 4,61% EN 2021

(5,3% d’absentéisme en moyenne dans le secteur de 
l’hôtellerie restauration en 2021)

Écotable
 

1  MACARON POUR POUR LES 3 BRASSERIES 

GROUPE NOUVELLE GARDE

NOS PARTICIPATIONS NOS PARTICIPATIONS

55% DE TAUX DE TURNOVER 

 60% EN 2021

(44% de turnover en moyenne dans le secteur de l’hôtellerie 
restauration)

Équité salariale et partage de la 
création de valeur

63% DES COLLABORATEURS PERÇOIVENT UN SALAIRE 

SUPÉRIEUR AU SMIC 

100% DE L’ENCADREMENT BÉNÉFICIE D’UN BSPCE

Gouvernance

Mixité et inclusion

89/100  
RÉSULTAT DE L’INDEX DE L’ÉGALITÉ PROFESSIONNELLE

22% DE FEMMES AU SEIN DU COMITÉ DE DIRECTION 

 15% EN 2021

25% DE FEMMES AU SEIN DU CONSEIL D’ADMINISTRATION 

 0% 2021

Consommateurs

Santé et qualité nutritionnelle

80% DE NOTRE VIN EST SANS INTRANT  

ET SANS PESTICIDE  

 50% EN 2021

31 plats végétariens  
DANS NOS 3 BRASSERIES

100% DES ŒUFS SONT ISSUS D’ÉLEVAGE EN PLEIN AIR

Transparence et sincérité  
de l’information
INDICATION DE L’ORIGINE ET DES NOMS DES PRODUCTEURS 

DANS TOUS LES MENUS

Relation clients
LA SATISFACTION CLIENT EST UN DES CRITÈRES DE LA 

RÉMUNÉRATION VARIABLE DES DIRECTEURS DE RESTAURANT

Chaîne d’approvisionnement

80% DES PRODUITS SONT ISSUS DE CIRCUITS 

COURTS EN DIRECT PRODUCTEURS 

 60% EN 2020

10 fournisseurs SONT PRÉSENTS  

DEPUIS LE DÉBUT DE L’ENTREPRISE  

 IDENTIQUE À 2021

Territoires
97% DES ACHATS RÉALISÉS EN FRANCE  

(EN VALEUR). 

 IDENTIQUE À 2021

100% D’ALCOOL FRANÇAIS (HORMIS LE RHUM JAMAÏCAIN)

Implication dans des initiatives de 
solidarité
�	 ACCUEIL DE 2 STAGIAIRES PAR BRASSERIE EN PARTENARIAT 

AVEC ASSOCIATION REFUGEE FOOD

Préservation des savoir-faire 
traditionnels
DÉFENSE DE L’ART DE VIVRE À LA FRANÇAISE

GROUPE NOUVELLE GARDE
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POURQUOI AVOIR MIS EN PLACE CE PARTENARIAT ?

Nous avons mis en place un programme avec Atypique qui 
revend des produits déclassés et permet à Nouvelle Garde 
d’accéder au bio à moindre coût. Le partenariat est lancé 
depuis octobre 2022.
1/3 des fruits et légumes sont jetés pour des raisons d’es-
thétique et de calibre. Pour moi, il était important de 
travailler à l’antigaspi dans les restaurants, cette notion 
passait avant le coût. De plus, cela rejoint notre démarche 
d’impact, notre labellisation EcoTable et les valeurs de nos 
Chefs cuisiniers. 
Au départ, je voulais commander des paniers via Hors 
Normes, mais ils n’adressaient pas le secteur de la restaura-
tion. Nous nous sommes donc tournés vers Atypique, alors 
situé à Lyon. Les délais de livraison étaient longs, mais la 
qualité des produits superbe. La plateforme nous envoie 
des photos des produits pour nous montrer les défauts, qui 
restent mineurs. Au-delà des produits abîmés, la plate-
forme propose des surplus de récolte et des produits qui 
ne répondent pas au calibrage fixé par l’industrie. Le tout 
est livré en 24h et la plateforme est mise à jour en direct. 
Tous les produits viennent de France et nous avons l’indi-
cation de leur département d’origine. Ce sont uniquement 
des produits bio ou HVE. 

L’intérêt économique pour l’entreprise fusionne 
avec l’intérêt environnemental et de revenus 

pour les producteurs. 

Par exemple, les asperges sont à 5,10€/kg quand un four-
nisseur classique se situe plutôt autour de 10€/kg et cela 
permet au producteur de vendre un produit qui sinon 
aurait été déclassé. C’est donc vertueux pour toutes les 
parties-prenantes.

LA QUALITÉ DES PRODUITS RÉPOND-T-ELLE AUX EXIGENCES DE 

LA RESTAURATION ?

Les produits restent beaux à nos yeux, aucun client ne nous 
a jamais fait de remarque, les défauts sont quasiment invi-
sibles à l’œil nu. Les collaborateurs en cuisine également 
sont contents et parfois même agréablement surpris par la 
qualité des produits. Nous n’avons jamais été déçus jusque 
maintenant. 
En hiver nous commandons moins de produits chez eux 
car nous privilégions le direct producteurs avec nos four-
nisseurs. Nous travaillons avec Atypique sur les produits 
de saison, surtout l’été, où les produits sont souvent chers. 
Nous évaluerons les économies faites fin 2023. 

CLARA CIZAIN

Responsable F&B 

Le partenariat 
avec Atypique 

pour lutter 
contre le 

gaspillage 
alimentaire

GROUPE NOUVELLE GARDE

NOS PARTICIPATIONS NOS PARTICIPATIONS

GROUPE NOUVELLE GARDE

Aujourd’hui la plateforme est capable de répondre à nos 
besoins de volume, ils travaillent plutôt avec des cantines 
d’entreprise et scolaires, peu avec la restauration pour le 
moment. Ils se sont implantés à Paris afin de développer 
ce segment. 
La plateforme envoie aussi de temps en temps des «  di-
plômes » faisant le récapitulatif du nombre de kilos de pro-
duits achetés sur le mois par brasserie, ainsi qu’une mer-
curiale deux fois par semaine. 

QUELS SONT LES DÉVELOPPEMENTS PRÉVUS EN 2023 ?

Nous avons fait un post LinkedIn et des stories instagram 
afin de communiquer sur notre collaboration avec eux. 
Nous allons ouvrir un glacier en 2023 et je souhaiterais 
pouvoir acheter des fruits chez Atypique afin de les tra-
vailler dans nos glaces. C’est également une idée à déve-
lopper pour nos cocktails dans lesquels nous utilisons des 
purées de fruits. 
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Sophie LEBREUILLY

NOS PARTICIPATIONS

Enseigne de boulangeries implantée dans les Hauts-de-France depuis 2014 Enseigne de boulangeries implantée dans les Hauts-de-France depuis 2014 
dont la marque est réputée pour la qualité de ses produits, accessibles et dont la marque est réputée pour la qualité de ses produits, accessibles et 
innovants, ainsi que pour ses boutiques, lieux de convivialité pour toute  innovants, ainsi que pour ses boutiques, lieux de convivialité pour toute  
la famille.la famille.

LOCALISATION

Hauts-de-France

CHIFFRE D’AFFAIRES 2022

30 M€

EFFECTIFS AU 31/12/2022 (EN ETP)

342

DATE D’INVESTISSEMENT

2020

37 boutiques
27 SUCCURSALES

10 EN FRANCHISE

14 OUVERTURES EN 2022

Une boulangerie type Sophie 
LEBREUILLY
OUVERTE 7 JOURS SUR 7 DE 6 H 30 À 20 H 00
20 PLACES DE PARKING

30 PLACES ASSISES

350 M2 DE SURFACE

1,10 M€ DE CA

530 VISITES PAR JOUR

6 € DE PANIER MOYEN

Communauté sur les réseaux 
sociaux
INSTAGRAM

2 839 FOLLOWERS

FACEBOOK

19 k FOLLOWERS

NOS PARTICIPATIONS

SOPHIE LEBREUILLY

Contribution  
aux ODD
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Business Plan
d’impact

Ambition

DE VENI R L A BOUL ANGERI E 

PRÉFÉRÉE DES FAMI LLES 

FR ANÇAI SES .

Mission

CRÉER DES MOMENTS DE CONVIVIALITÉ 

ET DE PARTAGE EN PROPOSANT DU PAI N 

ET DES GOURMANDI SES DE QUALITÉ , 

ACCESS I B LE À TOUS ,  POUR TOUS  

LES GOÛTS ,  TOUTE L A JOURNÉE .

NOS PARTICIPATIONS

SOPHIE LEBREUILLY

Une stratégie en phase avec  
les quatre piliers de la transition 
alimentaire, intégrée à l’ambition  
de développement de l’entreprise.

NOS PARTICIPATIONS

SOPHIE LEBREUILLY

01. Climatique
Préparer l’avenir de nos enfants 
et futurs petits-enfants en 
limitant l’impact de notre 
activité sur l’environnement

Réduire nos pertes et le gaspillage alimentaire

TAUX DE PERTE GLOBAL MOYEN (EN POURCENTAGE DU CHIFFRE 
D’AFFAIRES)

AMBITION 2025 <2% 

0%RÉSULTAT 2022 2,80%

BASE 2020 1,83%

Réduire et recycler 100% de nos déchets

PART DES COMPOSANTES EMBALLAGES EN BOUTIQUE 
RECYCLABLES

AMBITION 2025 100%

34%RÉSULTAT 2022 34%

BASE 2020 NC

02. Social
Bienvenue dans la famille Sophie !

Développer le sentiment d’appartenance à la famille 
Sophie

PART DES COLLABORATEURS SE SENTANT MEMBRE ET PARTIE 
PRENANTE DE LA FAMILLE SOPHIE

AMBITION 2025 70%

100%RÉSULTAT 2022 80,5%

BASE 2020 NC

Développer les compétences de nos collaborateurs et 
leur employabilité en partageant notre savoir-faire 

NOMBRE D’APPRENTIS DANS LE GROUPE (SUCCURSALES 
UNIQUEMENT) 

AMBITION 2025 100

100%RÉSULTAT 2022 101

BASE 2020 23

Préserver le savoir-faire artisanal

NOMBRE DE BOULANGERS FORMÉS ET DIPLÔMÉS PAR ANNÉE

AMBITION 2025 25

0%RÉSULTAT 2022 3

BASE 2020 3

Développer les emplois en « zone rurale »

NOMBRE TOTAL D’EMPLOIS CRÉÉS DANS LES ZONES RURALES 
(FRANCHISE ET SUCCURSALES)

AMBITION 2025 500

82%RÉSULTAT 2022 444

BASE 2020 181

03. Sanitaire
Proposer du pain et des gourmandises 
de qualité, avec les meilleurs produits

Développer une offre artisanale de qualité

PART DU CHIFFRE D’AFFAIRES ANNUEL FAIT MAISON

AMBITION 2025 72% 

80%RÉSULTAT 2022 71%

BASE 2020 67%

Contribuer au développement d’une filière céréalière 
française de qualité

NOMBRE DE TONNES DE BLÉ FRANÇAIS ACHETÉES POUR LA 

PRODUCTION DE PAIN (PAR AN) 

AMBITION 2025 6000 

15%RÉSULTAT 2022 2171

BASE 2020 1510

04. Économique
Devenir la boulangerie préférée des 
familles françaises

Fidéliser notre clientèle et répondre à ses envies

TAUX DE SATISFACTION CLIENT

AMBITION 2025 30%

NCRÉSULTAT 2022 NC*

BASE 2020 NC

*Mise en place prévue au 2ème semestre 2023.

PART DE CLIENTS AYANT REJOINT LE CLAN DES SO’GOURMANDS

AMBITION 2025 50% 

66%RÉSULTAT 2022 33%

BASE 2020 NC

Contribuer à la création de lien social dans les 
territoires

NOMBRE DE PARTENARIATS AVEC DES ACTEURS LOCAUX (CLUBS 
DE SPORT, ÉCOLES, ASSOCIATIONS LOCALES) 

AMBITION 2025 100

44%RÉSULTAT 2022 62

BASE 2020 14

NOMBRE DE BÉNÉFICIAIRES DES ÉVÉNEMENTS DE CRÉATION DE 
LIEN SOCIAL SOUTENUS PAR LA FONDATION SOPHIE LEBREUILLY 

AMBITION 2025 200 PAR AN

NCRÉSULTAT 2022 NC*

BASE 2020 0

*Lancement de la fondation au 3ème trimestre 2022.

NIVEAU D’ATTEINTE DU BUSINESS PLAN D’IMPACT*

ATTEINT NON CALCULABLEEN COURS

*Le niveau d’atteinte du Business Plan est calculé de la 
manière suivante : (résultat - base) / (ambition -base).
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NOS PARTICIPATIONS

SOPHIE LEBREUILLY

NOS PARTICIPATIONS

SOPHIE LEBREUILLY

LES ACTIONS PHARES DE L’ANNÉE

En 2022, le réseau Sophie LEBREUILLY 
a connu un fort développement avec 
14 ouvertures en un an. 

Dans ce contexte de forte crois-
sance, il était important pour 
nous de renforcer le lien avec 
nos clients et nos collabora-

teurs pour rester fidèle à notre 
ambition de devenir la bou-

langerie préférée des familles 
françaises avec une mission 

forte de création de lien social. 

En janvier 2022 nous avons lancé un 
programme de fidélité digital afin 
de personnaliser la relation avec nos 
clients et leur offrir des avantages ex-
clusifs, comme 5% des achats reversés 
ou encore un gâteau d’anniversaire 
offert. En leur rendant du pouvoir 
d’achat et en animant des moments de 
célébration en famille autour du pro-
duit boulanger, ce programme nous 
permet de fidéliser nos clients. Ainsi, 
nous avons proposé des dégustations 
de bûches pour nos clients membres 
au moment de Noël, faisant de cet évé-
nement un moment de convivialité et 
de rencontres pour les familles vivant 
à proximité de nos boulangeries. Fin 
2022, le club des So Gourmands comp-
tait 79 000 clients encartés, soit une 
moyenne de 2 000 clients par boulan-
gerie. Notre ambition est de fidéliser 1 
client sur 2 par boutique.
En 2023, nous avons pour but de 
mettre en place une enquête de sa-
tisfaction clients. L’objectif est d’ap-

Business Plan d’impact, 
retour sur l’année 2022

précier la notoriété de la marque ré-
gulièrement via notre plateforme de 
fidélité. 

Nous avons également développé les 
partenariats locaux grâce au recru-
tement d’une apprentie dédiée. Nous 
dénombrons 62 partenariats en 2022, 
dont cinq avec des écoles de foot pour 
les moins de 15 ans. Les équipes ont 
reçu des équipements et des gour-
mandises. Ceci nous permet d’être 
reconnu comme un acteur partie pre-
nante de la vie quotidienne locale des 
territoires sur lesquels nous sommes 
implantés et de leur population. 
Nous souhaitons poursuivre cette dé-
marche en 2023 en développant des 
partenariats pour chaque boutique. 
Le défi sera de s’ancrer dans le sud de 
la France et à Paris, où nous nous ins-
tallerons en été 2023.. 

UNE RÉUSSITE

Nous sommes fiers d’avoir pu créer 
la Fondation Sophie LEBREUILLY en 
2022 sous l’égide de la Fondation de 
France. Nous en rêvions depuis la créa-
tion de l’entreprise. Sophie consacre 
la moitié de son temps à la faire vivre. 
L’objectif est d’offrir le plaisir à travers 
la gourmandise. Nous avons passé 6 
mois à collecter des fonds. 80% des 
collaborateurs donnent tous les mois, 
ainsi que nos fournisseurs et action-
naires. Cela a permis d’enclencher des 
actions telles qu’une cuisine pour des 
enfants autistes ou encore le finan-
cement de cours de cuisine pour des 
enfants handicapés. L’idée est de faire 
évoluer cette fondation régionale vers 

OLIVIER LEBREUILLY

Président

FLORINE BOUCHEZ

Directrice de la stratégie  

le national, allant de pair avec le développement de 
nos boutiques, notamment à Paris. Les collaborateurs 
peuvent participer à ces évènements de façon bénévole. 
Le but est de faire comprendre à nos équipes que nous 
sommes également une entreprise à impact social, une 
grande famille au sens large du terme.

UN POINT D’ATTENTION

Chez Sophie LEBREUILLY, nous avons rapidement mis 
en place un plan d’action 0 gaspillage alimentaire via la 
plateforme Too Good To Go pour les produits finis et la 
transformation du pain en chapelure pour la nutrition 
animale. Une action essentielle qui prend sens dans la 
période de crise inflationniste que nous connaissons. 

En revanche, nous avons pris du retard au sujet de 
l’éco-conception et de la recyclabilité de nos embal-
lages. S’il y a un travail de fonds à réaliser autour de 
nos emballages uniques, la hausse récente du prix des 
matières premières nous a forcer à arbitrer entre le prix 
d’achat, les fournisseurs, les matières des emballages… 
Il faudra attendre la fin de la crise pour pouvoir adres-
ser à nouveau ce sujet. Nous sommes encore dans une 
période inflationniste et ne voulons pas faire payer à 
nos clients un surcoût d’emballages. 

L’accompagnement de 
FrenchFood Capital

Depuis le début, FrenchFood Capital nous accom-
pagne dans la mise en œuvre d’une stratégie de 
croissance et de développement incluant l’impact 
climatique, social et économique de notre activité. 
Ils nous ont aidé à définir notre mission à impact 
intégrée à notre ambition de développement. Cette 
mission fait aujourd’hui pleinement partie de notre 
plateforme de marque qui s’est trouvée grande-
ment nourrie par la réalisation de notre Business 
Plan d’impact. Nous avons désormais un fil rouge 
autour de la création du lien social qui solidifie la 
valeur de notre entreprise. L’accompagnement de 
FrenchFood Capital nous a aidé à structurer nos en-
gagements et à en faire un aspect important de notre 
stratégie. Cela nous a donné confiance et nous a in-
cité à être plus ambitieux à ce sujet, pour un retour 
business qui nous est aujourd’hui évident.

74 75



NOS PARTICIPATIONS

SOPHIE LEBREUILLY

Tableau de 
bord ESG 2022

Environnement

Economie d’énergie et protection 
des eaux

230 000 Kwh D’ÉLECTRICITÉ CONSOMMÉE EN 

MOYENNE CHAQUE ANNÉE PAR BOULANGERIEE 

�	 OPTIMISATION DE L’UTILISATION DES FOURS À PAIN DANS 

TOUTES LES BOUTIQUES 

360 m3 D’EAU CONSOMMÉE EN MOYENNE CHAQUE 

ANNÉE PAR BOULANGERIE

Traitement des déchets

3 842 kg DE CAPSULES DE CAFÉ 

RECYCLÉES*

 2 618 KG RECYCLÉS EN 2021

*Capsules utilisées en boutique mais également point 
de collecte à destination des clients pour leurs capsules 

domestiques

Gaspillage alimentaire

81 tonnes DE PAIN TRANSFORMÉES EN CHAPELURE 

POUR LA NUTRITION ANIMALE 

 60,8 TONNES TRANSFORMÉES EN 2021

Une feuille de route pour suivre les 
progrès réalisés sur chacun des 6 piliers 
du référentiel sectoriel FrenchFood 
Capital.

72 000 paniers
DE NOURRITURE DISTRIBUÉES VIA LA PLATEFORME TOO GOOD 

TO GO 

 44 000 PANIERS DE NOURRITURES DISTRIBUÉS EN 2021

Social

Effectifs et création d’emploi

+182 emplois 
DEPUIS LE DÉBUT DE LA PÉRIODE D’INVESTISSEMENT (CRÉATION 

NETTE EN ETP)

98% DE CDI PARMI L’EFFECTIF  
 86% EN 2021

4% DE FEMMES DANS L’ENCADREMENT 
 2% EN 2021

97/100  

RÉSULTAT DE L’ INDEX DE L’ÉGALITÉ PROFESSIONNELLE

Employabilité et développement 
des compétences

10% DES COLLABORATEURS ONT VU LEUR POSTE ÉVOLUER 

 14% EN 2021

76 APPRENTIS DIPLÔMÉS DEPUIS LA CRÉATION DU RÉSEAU 

 63 EN 2021

30% D’APPRENTIS DANS L’EFFECTIF TOTAL (EN ETP) 

 20% EN 2021

Santé et bien-être au travail

10% DE TAUX D’ACCIDENT DU TRAVAIL* 

 12% EN 2021

*Principalement des chutes de plain-pied, des coupures et 
des faux mouvements entrainant des douleurs dorsales

10% DE TAUX D’ABSENTÉISME 

 19% EN 2021

SOPHIE LEBREUILLY

NOS PARTICIPATIONS

Equité salariale et partage de la 
valeur 

100% DES COLLABORATEURS PERÇOIVENT UN SALAIRE 

SUPÉRIEUR AU SMIC 

 IDENTIQUE À 2021

18 personnes DE L’ENCADREMENT PERÇOIVENT UN 

AVANTAGE CALCULÉ SUR L’EBITDA

Gouvernance

Mixité et inclusion

43% DE FEMMES AU COMITÉ DE DIRECTION 

 20% EN 2021

1 FEMME COFONDATRICE

0% DE FEMMES AU CONSEIL D’ADMINISTRATION 

 IDENTIQUE À 2021

Pilotage de la RSE
�	 SUIVI DU BUSINESS PLAN D’IMPACT

�	 UN MEMBRE DU COMITÉ DE DIRECTION DÉDIÉ À LA RSE EN 

INTERNE

Consommateurs

Santé et qualité nutritionnelle
�	 LISTE DES ALLERGÈNES MISE À DISPOSITION  

EN MAGASIN

�	 CONTRÔLES SANITAIRES EFFECTUÉS  

PAR UN LABORATOIRE EXTERNE

Chaîne d’approvisionnement

80% DES FOURNISSEURS ONT UNE ANCIENNETÉ  

DE + DE 3 ANS 

 82% EN 2021

100% DES ACHATS ALIMENTAIRES SONT 

D’ORIGINE FRANCE (EN VALEUR) 

TRAÇABILITÉ POUR 100% DES PRODUITS (MATIÈRES 

PREMIÈRES : ŒUFS, BEURRE, FARINE, …)

Territoires

62 partenariats AVEC DES ACTEURS LOCAUX 

(CLUBS DE SPORTS, ÉCOLES, ASSOCIATIONS LOCALES)  

 23 EN 2021

Préservation des savoir-faire 
traditionnels
�	 MÉTHODES ARTISANALES DE LA BOULANGERIE-PÂTISSERIE

�	 PAIN PÉTRI, FAÇONNÉ ET CUIT SUR PLACE

�	 ATELIER INDÉPENDANT DE PRODUCTION 

ET D’INNOVATION EN PÂTISSERIE
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SOPHIE LEBREUILLY

Le lancement 
de l’Académie 

Sophie 
LEBREUILLY

L’académie Sophie LEBREUILLY a été lancée à la suite d’une 
rencontre avec la chambre des métiers en 2022. Nous étions 
déjà un acteur fort de l’apprentissage avec plus de 100 ap-
prentis en poste dans nos boutiques, mais nous avions be-
soin de nouveaux leviers d’actions pour faire perdurer les 
métiers de la boulangerie et répondre à la pénurie de pro-
fils dans la boulangerie - pâtisserie. 
D’où le lancement de l’Académie Sophie LEBREUILLY en 
partenariat avec la Chambre des métiers et de l’industrie, 
qui intègre les reconversions professionnelles et ouvre l’ac-
cès à plus de candidats. L’Académie propose des parcours 
non diplômants en 3 mois. La seule obligation pour les can-
didats est d’être inscrits à Pôle Emploi. 
Nous avons déjà lancé une première formation en pâtisse-
rie avec 4 élèves et un formateur mis à disposition par la 
chambre des métiers. Ces élèves intégreront l’atelier de 
pâtisserie Sophie LEBREUILLY dans les 24 mois. Notre ob-
jectif est de développer les offres de formation en 2023 en 
adressant l’ensemble de nos métiers (boulangerie, pâtis-
serie, vente). Chaque formation pourra compter jusqu’à 12 
élèves.
Nous sommes heureux d’avoir lancée cette Académie qui 
répond à nos besoins de main d’œuvre tout en favorisant 
l’inclusion professionnelle, l’emploi local et qui préservent 
les métiers de l’artisanat.

HÉLÈNE GOSSELIN 

Directrice des Ressources Humaines
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Présence dans toutes les 
enseignes de la Grande 
Distribution en France

Livraison à J+1 de produits 
ultra-frais 250 jours par an

121 références 
PARMI CES FAMILLES DE PRODUITS : FARCIS, TARTINABLES ET 

PAUPIETTES, PRODUITS BRUTS, BROCHETTES, GRILLADES, 

CARPACCIOS, POÊLÉS ET ÉMINCÉS, TARTARES, MARINÉS, 

SALADES FROIDES, PLATS CUISINÉS ET VERRINES

4 700 m2 d’usine  
EN VENDÉE  

IFS DEPUIS 2007

LOCALISATION

Challans 
(Vendée)

CA EN 2022 

26 M€

EFFECTIFS AU 31/12/2022 

(EN ETP)

180

DATE D’INVESTISSEMENT

2021

Rolmer fournit toutes les enseignes de la grande distribution et de la Rolmer fournit toutes les enseignes de la grande distribution et de la 
restauration hors foyer en préparation de produit traiteurs de la mer restauration hors foyer en préparation de produit traiteurs de la mer 
ultrafrais.  ultrafrais.  
Fondée en 1986 à Challans, en Vendée, la société transforme une quinzaine Fondée en 1986 à Challans, en Vendée, la société transforme une quinzaine 
de variétés de poissons et de fruits de mer, en particulier le saumon, en plats de variétés de poissons et de fruits de mer, en particulier le saumon, en plats 
prêts à cuisiner ou à consommer directement au rayon marée.prêts à cuisiner ou à consommer directement au rayon marée.

Rolmer

NOS PARTICIPATIONS NOS PARTICIPATIONS

ROLMER

NOS PARTICIPATIONS

ROLMER

Contribution  
aux ODD
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NOS PARTICIPATIONS

ROLMER

NOS PARTICIPATIONS NOS PARTICIPATIONS

ROLMER

Business Plan
d’impact

Ambition

ETRE L’ACTEUR HEXAGONAL 

INCONTOURNABLE DE PRODUITS DE  

LA MER ULTRA-FRAIS.

Mission

ÊTRE EXEMPLAIRE SUR LA QUALITÉ DE 

NOS PRODUITS DE L’AMONT  À L’AVAL EN 

RÉDUISANT L’IMPACT ENVIRONNEMENTAL 

DE NOS ACTIVITÉ.

Une stratégie en phase avec  
les quatre piliers de la transition 
alimentaire, intégrée à l’ambition  
de développement de l’entreprise.

01. Climatique
Réduire l’impact 
environnemental de nos activités

0 gaspillage alimentaire sur le poisson

PART DES CHUTES DE POISSONS REVALORISÉES 

AMBITION 2025 100% 

100%RÉSULTAT 2022 100%

BASE 2021 100%

VOLUME DE MATIÈRE ALIMENTAIRE TOMBÉE AU SOL 

AMBITION 2025 1200kg 

0%RÉSULTAT 2022 2000 kg 

BASE 2021 1600 kg

Réduire et recycler nos déchets

PART DES DÉCHETS DIB* RECYCLÉS 

AMBITION 2025 5%

0%RÉSULTAT 2022 0%

BASE 2021 0%

*Déchet Industriel Banal - revalorisation des boîtes de 
conserve, papier, glassine et plastiques durs.

PART DES DÉCHETS ORGANIQUES RECYCLÉS (HORS POISSONS 
100% REVALORISÉS)* 

AMBITION 2025 100%

0%RÉSULTAT 2022 0%

BASE 2021 0%

*Mise en place en 2023 de la méthanisation des déchets 
organiques.

Réduire et éco-concevoir nos emballages

POURCENTAGE DE RÉDUCTION DU POIDS DES EMBALLAGES 
CARTON DE REGROUPEMENT PAR VOLUME VENDU 

AMBITION 2025 15%

87%RÉSULTAT 2022 8%

BASE 2021 0%

PART DES RÉFÉRENCES BASCULÉES EN BARQUETTES 
MONOMATIÈRE* (EN POURCENTAGE DU NOMBRE DE 
RÉFÉRENCES VENDUES) 

AMBITION 2025 100%

85%RÉSULTAT 2022 87%

BASE 2021 9%

*Une seule matière compose le produit afin de le rendre 
recyclable. 

Réduire notre consommation énergétique

CONSOMMATION D’EAU PAR KG DE PRODUIT FABRIQUÉ PAR AN 

AMBITION 2025 14l

93%RÉSULTAT 2022 15l

BASE 2021 11l

CONSOMMATION D’ÉLECTRICITÉ PAR KG DE PRODUIT FABRIQUÉ 
PAR AN  

AMBITION 2025 1,60kWh 

0%RÉSULTAT 2022 1,75kWh 

BASE 2021  NC

02. Social
Développer le bien-être 
des collaborateurs

Développer l’implication et le bien-être des 
collaborateurs

PART DES SALARIÉS QUI SE SENTENT RESPONSABLES DE LA 
QUALITÉ ET DE LA SÉCURITÉ ALIMENTAIRE* 

AMBITION 2025 80%

NCRÉSULTAT 2022 NC*

BASE 2021 64,3%
 
PART DES SALARIÉS QUI SE SENTENT INTÉGRÉS DANS UNE 
ÉQUIPE* 

AMBITION 2025 80%

NCRÉSULTAT 2022 NC* 

BASE 2021 64%

*L’enquête n’a pas pu être réalisée en 2022, elle le sera à 
nouveau en 2023.
 

TAUX D’ABSENTÉISME

AMBITION 2025 6%

0%RÉSULTAT 2022 11%

BASE 2021 8%

03. Sanitaire
Assurer des produits de la mer de 
qualité

Développer une offre certifiée pêche durable

PART DES ACHATS DE THON ET DE COLIN D’ALASKA CERTIFIÉS 
MSC (EN VOLUME) 

AMBITION 2025 100%

100%RÉSULTAT 2022 100%

BASE 2021 NC

PART DES ACHATS DE SAUMON CERTIFIÉS GLOBAL GAP ET/OU 
ASC (EN VOLUME) 

AMBITION 2025 100%

100%RÉSULTAT 2022 100%

BASE 2021 NC

04. Économique
Participer au développement du 
territoire

Être acteur localement

PART DES INVENDUS DONNÉS AUX ASSOCIATIONS CARITATIVES 

LOCALES 

AMBITION 2025 100%

100%RÉSULTAT 2022 100%

BASE 2021 100%

NIVEAU D’ATTEINTE DU BUSINESS PLAN D’IMPACT*

ATTEINT NON CALCULABLEEN COURS

*Le niveau d’atteinte du Business Plan est calculé de la 
manière suivante : (résultat - base) / (ambition -base).
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L’accompagnement de 
FrenchFood Capital

Nous faisions de la RSE pour la qualité de nos pro-
duits sans le savoir. La qualité est extrêmement 
poussée chez Rolmer, elle est connue et auditée par 
nos clients, nous sommes IFS 7, c’est un actif fort 
de l’entreprise. FrenchFood Capital nous a aidé à 
mettre en relief ce qui relevait de la RSE dans notre 
démarche qualité et à aller plus loin sur les enjeux 
sociaux et environnementaux. 
FrenchFood Capital nous a proposé une trame du 
Business Plan d’impact, nous permettant d’adres-
ser tous les enjeux de la RSE, d’être plus volonta-
ristes sur nos engagements préexistants et d’aller 
plus loin sur les points que nous abordions moins, 
notamment la partie sociale. 
Une fois par mois, nous avons un point pour échan-
ger autour du Business Plan d’impact, évoquer les 
difficultés que l’on rencontre, les améliorations en 
cours et les futurs chantiers RSE à traiter.

NOS PARTICIPATIONS

ROLMER

NOS PARTICIPATIONS NOS PARTICIPATIONS

ROLMER

LES ACTIONS PHARES DE L’ANNÉE

Nos deux priorités ont été de ré-
pondre aux enjeux environnemen-
taux et sociaux en lien direct avec 
notre activité.
Sur le volet environnemental, nous 
travaillons le poisson en ultra-frais, 
ce qui implique une consommation 
en énergie et en eau importantes. 
Nous nous sommes donc donnés 
des objectifs de réduction de notre 
consommation par kg produit et 
avons en parallèle profité du projet 
d’agrandissement de notre site de 
production pour prévoir l’installa-
tion de panneaux photovoltaïques. 
Sur le volet social, les conditions de 
travail liées à notre activité sont parti-
culièrement difficiles avec le recours 
à une part de main d’œuvre impor-
tante en intérim. Nous avons recruté 
une Directrice des Ressources Hu-
maines dont la première priorité a été 
de renforcer la sécurité au travail par 

ERIC LEVET

Président

Business Plan d’impact, 
retour sur l’année 2022

un renforcement du management in-
termédiaire et un plan de formation 
dédié. Nous suivons de près les indi-
cateurs d’absentéisme, de turnover et 
d’accidentologie du travail. 

UNE RÉUSSITE

Rolmer est une entreprise très enga-
gée dans le 0 gaspillage alimentaire. 
Rien n’est perdu dans le poisson que 
l’on travaille. Tout est revalorisé dans 
la production (rôtis, carpaccio, tar-
tare …). Nous méthanisons les par-
ties du poisson inexploitables et nous 
transformons la peau et les arrêtes 
pour la nutrition animale. Ce qui 
nous permet de revaloriser 100% des 
pertes de poissons liées à la produc-
tion. 
En 2022, nous avons également déci-
dé de passer sur des filets déjà parés, 
plus chers à l’achat pour nous mais 
qui nous permettent de réduire le vo-
lume transporté et les pertes. 

UN POINT D’ATTENTION

Nous sommes restés fidèles à notre ligne 
directrice du 0 compromis sur la qualité 

malgré l’inflation. 

Nous avons eu des problèmes de rupture, des aug-
mentations de prix jusqu’à 55% pour le saumon par 
exemple mais nous avons conservé la qualité de nos 
produits, ce qui nous a permis de conserver nos parts 
de marché. Le saumon ASC a été arrêté pour des rai-
sons de livraison qui n’ont plus été assurées mais nous 
proposons désormais du saumon labellisé Global Gab 
pour ne pas dégrader nos marqueurs de qualité.
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SOPHIE LEBREUILLY

NOS PARTICIPATIONS

Nous avons 
choisi nos 
batailles et les 
menons sur le 
long terme

FLORINE BOUCHEZ

Directrice de la stratégie des boulangeries Sophie 
LEBREUILLY

NOS PARTICIPATIONS

Tableau de 
bord ESG 2022
Une feuille de route poursuivre  
les progrès réalisés sur chacun  
des six piliers du référentiel sectoriel 
FrenchFood Capital.

CERTIFICATION IFS DE NIVEAU 7 DEPUIS 2007

Environnement

Economie d’énergie et protection 
des eaux
CONSOMMATION D’ÉLECTRICITÉ  

1,75kWh/kg produit
CONSOMMATION D’EAU  

15l/kg produit
COEFFICIENT DE POLLUTION DES EAUX USÉES  

2,25 en moyenne 

Réduction et écoconception  
des emballages

98,3% DES BAQUETTES SANS NOIR DE CARBONE

87% DES RÉFÉRENCES VENDUES EN BARQUETTES 

MONOMATÉRIAUX

POLYSTYRÈNE DES CAISSES UTILISÉES POUR LA LIVRAISON DE 

POISSONS COMPACTÉ ET REVALORISÉ

Gaspillage alimentaire

6,9% DE TAUX DE PERTE MATIÈRES PREMIÈRES ET 

PRODUITS FINIS

90% DES PERTES MATIÈRES PREMIÈRES ALIMENTAIRES 

REVALORISÉES

100% DES PERTES PRODUITS FINIS REVALORISÉES

Social

Effectifs et création d’emplois

+16 emplois 
CRÉÉS DEPUIS LE DÉBUT DE LA PÉRIODE D’INVESTISSEMENT 

(CRÉATION NETTE D’EMPLOIS)

27% DE FEMMES AU SEIN DE L’EFFECTIF (EN ETP)

50% DE FEMMES DANS L’ENCADREMENT 

 41% EN 2021

86/100  
NOTE DE L’INDEX DE L’ÉGALITÉ HOMME/FEMME  

 98/100 EN 2021

Employabilité et développement 
des compétences

55% DES COLLABORATEURS ONT BÉNÉFICIÉ D’UN 

PARCOURS DE FORMATION INTERNE 

 65% EN 2021 

Équité salariale et partage  
de la création de valeur

100% DES COLLABORATEURS REÇOIVENT  

UN SALAIRE SUPÉRIEUR AU SMIC 

 95% EN 2021 

Santé et bien-être au travail  : 

10% D’ACCIDENT DU TRAVAIL 

 IDENTIQUE À 2021

ROLMER

86

NOS PARTICIPATIONS

86

NOS PARTICIPATIONS

95% DU PERSONNEL FORMÉ SUR LA QUALITÉ, L’HYGIÈNE ET 

LA MALVEILLANCE

12 collaborateurs FORMÉS POUR ÊTRE 

AUDITEURS INTERNES DE NOS PROCESSUS QUALITÉ

MISE EN PLACE D’UN ENTRETIEN À 1 MOIS ET 3 MOIS POUR 

TOUTES LES NOUVELLES INTÉGRATIONS EN CDI

Gouvernance

Mixité et ouverture

50% DE FEMMES AU COMITÉ DE DIRECTION 

 IDENTIQUE À 2021

33% DE FEMMES AU SEIN DU CONSEIL D’ADMINISTRATION 

 25% EN 2021

Consommateurs

Marketing et communication
L’ORIGINE DE TOUTES LES ESPÈCES AQUATIQUES EST INDIQUÉE 

SUR LE SITE INTERNET

Relation clients

48 heures DE DÉLAI MOYEN DE TRAITEMENT  

DES RÉCLAMATIONS

Nutrition, santé et sécurité 
alimentaire

51% DE RÉFÉRENCES NUTRISCORE A ET B 

NOUVELLES RECETTES DÉVELOPPÉES SANS INGRÉDIENTS 

CONTROVERSÉS, NI ADDITIFS ARTIFICIELS

Chaîne d’approvisionnement

Structuration de filières durables

100% DES ACHATS DE SAUMON CERTIFIÉ GLOBAL GAP

100% DES ACHATS DE THON ET DE COLIN D’ALASKA 

CERTIFIÉS MSC

79% DES ACHATS ALIMENTAIRES FONT L’OBJET D’UNE 

LABELLISATION ENVIRONNEMENTALE ET/OU QUALITÉ 

 53% 2021

Structuration des filières  :

90% DU SAUMON EN VOLUME EST SÉCURISÉ  

PAR DES CONTRATS ANNUELS 

 80% EN 2021

83% DES FOURNISSEURS ONT UNE ANCIENNETÉ DE PLUS DE 

3 ANS 

 50% EN 2021

10 FOURNISSEURS SONT VISITÉS CHAQUE ANNÉE

 IDENTIQUE À 2021

Territoires

100% DE L’ACTIVITÉ EST SITUÉE EN VENDÉE 

 IDENTIQUE À 2021

Dynamisation du bassin local 
d’emploi
MISE EN PLACE D’ACTIONS DE FORMATIONS PRÉALABLES AU 

RECRUTEMENT, EN LIEN AVEC PÔLE EMPLOI ET ADECCO

PARTENARIAT AVEC DES ENTREPRISES LOCALES POUR 

FORMATION COMMUNE DES SALARIÉS (PARTAGEO ET LA MIE 

CÂLINE)

Préservation des savoir-faire
EXPERTISE RECONNUE DANS LE TRAVAIL DU POISSON EN 

ULTRA-FRAIS

ROLMER
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CÉCILE SOHIER

Directrice qualité 

STÉPHANE CHARLOUX

Directeur R&D et achats

Le bien-être 
au travail et les 

emballages

ROLMER

NOS PARTICIPATIONS NOS PARTICIPATIONS

ROLMER

COMMENT DÉVELOPPEZ-VOUS UNE CULTURE DE 

LA QUALITÉ ET DE LA SÉCURITÉ AU TRAVAIL EN 

INTERNE ?

Nous avons mis en place un questionnaire vi-
sant à évaluer le niveau d’alignement avec le 
Comité de Direction et le sentiment de bien-
être au travail. L’objectif de ce questionnaire 
est également d’évaluer la food safety culture 
de l’entreprise. 
Sur le volet social nous avons ciblé deux ques-
tions :
�	le sentiment d’intégration des salariés dans 

leur équipe 
�	 leur sentiment de responsabilité quant à la 

sécurité des produits
Ces deux points constituent des objectifs de 
notre Business Plan d’impact mis en place avec 
FrenchFood Capital. 
6 collaborateurs ont également été formés pour 
devenir auditeurs internes sur la base du vo-
lontariat. Cela signifie que les collaborateurs 
sont engagés dans la démarche qualité de l’en-
treprise et intéressés pour aller auditer et donc 
comprendre ce qui se passe dans les autres ser-
vices et les autres postes de chacun.
Nous avons également mis en place une boite à 
idées pour les collaborateurs. Toutes les idées 
sont étudiées et nous expliquons pourquoi nous 
ne prenons pas en compte certaines d’entre 
elles, si tel est le cas. Aujourd’hui 2/3 des idées 
proposées sont validées par la direction. 

QUELLES SONT LES INITIATIVES PRISES POUR RÉ-

DUIRE LES EMBALLAGES ? 

Nous avons entrepris un travail important 
sur les emballages, avec une attention parti-
culière sur le plus gros poste, les barquettes. 
La majorité du volume des produits est condi-
tionnée en barquettes. Jusqu’ici elles étaient 
en plastique dit « complexe » composé de plu-
sieurs matières plastiques et donc non recy-
clables. En 2022 nous avons basculé sur des 
barquettes recyclables en monoplastique. La 
bascule a été compliquée, car les barquettes 
en monomatière sont plus difficiles à sceller, 
à operculer, notamment dans notre environ-
nement humide. L’opercule fut donc la grosse 
problématique, surtout pour les carpaccios et 
tartares qui sont très sensibles aux variations 
de température. Sur les barquettes complexes 
nous mélangions APET et PE, nous avons de-
mandé à nos fournisseurs de barquettes d’en-
lever le PE, chose facile. En revanche, sourcer le 
bon opercule a nécessité un benchmark poussé, 
nous avons sourcé 5 fournisseurs et seulement 
un d’entre eux a passer les tests de résistance. 
Il fallait que le film résiste à nos process et nos 
machines d’emballage. Nous avons dû adapter 
notre parc de machines, en modifiant les temps 
de scellage, les pressions et les températures de 
scellage pour les films en PET. Ceci nous a per-
mis de trouver le bon compromis entre temps 
et qualité de scellage. Toutes nos familles de 

produits ont ensuite été validées par des études de vie type 
AVC. Toutes nos références basculent progressivement 
vers du monoplastique jusqu’à fin 2023. 

COMMENT ALLER ENCORE PLUS LOIN SUR LE SUJET DES EMBAL-

LAGES EN 2023 ? 

Nous allons diminuer la dimension de nos barquettes, 
donc logiquement nous allons diminuer la quantité de 
plastique sur toute la gamme carpaccios. Toutes les dé-
marches d’éco-conception sont encore un terrain à dé-
fricher car il nous faut rester dans la limite de la sécurité 
alimentaire. Nous travaillons en équipe sur le sujet avec 
l’envie d’aller encore plus loin sur ces enjeux environne-
mentaux. Nous avons également embauché une personne 
dédiée aux emballages.
En 2022, nous avons également recyclé 5% de nos DIB (Dé-
chets Industriels Banals), ce qui est un premier pas. En 
2023, nous allons mettre en place des tris sur les plastiques 
durs utilisés sur site (tous les seaux plastique contenant les 
mayonnaises par exemple).
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Terroirs d’Avenir

NOS PARTICIPATIONS

Distributeur pour les professionnels de la restauration, les commerçants de Distributeur pour les professionnels de la restauration, les commerçants de 
proximité et les particuliers, engagé dans la transition alimentaire, Terroirs proximité et les particuliers, engagé dans la transition alimentaire, Terroirs 
d’Avenir est un fournisseur reconnu de produits frais de qualité, issus de d’Avenir est un fournisseur reconnu de produits frais de qualité, issus de 
l’agriculture paysanne, de l’élevage et de la pêche durables.l’agriculture paysanne, de l’élevage et de la pêche durables.

100% du chiffre 
d’affaires À IMPACT POSITIF, DÉDIÉ AU 

DÉVELOPPEMENT D’UN SYSTÈME AGRICOLE ET ALIMENTAIRE QUI 

PREND SOIN DE CELLES ET CEUX QUI NOUS NOURRISSENT ET 

S’ADAPTE À CE QUE LA TERRE NOUS OFFRE

7 ouvertures

350 fournisseurs

2 160 références 
produits sur 6 familles de 
produits
� FRUITS ET LÉGUMES

� BOUCHERIE ET CHARCUTERIE

� PRODUITS DE LA MER

� CRÉMERIE

� EPICERIE SÈCHE 

� VINS 

1 250 m2  
D’ENTREPÔT LOGISTIQUE

LOCALISATION

Paris

CHIFFRE D’AFFAIRES 2022

19 M€

BOUTIQUES

19

EFFECTIFS AU 31/12/2022 

(EN ETP)

132

DATE D’INVESTISSEMENT

2019

NOS PARTICIPATIONS

TERROIRS D’AVENIR

22 000 clients de quartier  
FONT LEURS COURSES CHAQUE SEMAINE DANS L’UNE DE NOS 

3 RUES DU GOÛT, SUR NOTRE MARCHÉ OU DANS L’UNE DE NOS 

BOUTIQUES MULTI-SPÉCIALISTES

Plus de 800 clients 
PROFESSIONNELS DE LA RESTAURATION EN PORTEFEUILLE

400 livraisons 

À DESTINATION DES RESTAURATEURS PAR SEMAINE 

Communauté engagée sur les 
réseaux sociaux
INSTAGRAM

45,2 K FOLLOWERS

GOOGLE

4,6/5 EN MOYENNE (1,2K AVIS)

Contribution  
aux ODD
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NOS PARTICIPATIONS

TERROIRS D’AVENIR

Business Plan
d’impact

Ambition

ÊTRE LE DISTRIBUTEUR RÉFÉRENT DE LA 

TRANSITION ALIMENTAIRE QUI PREND 

SOIN DE CELLES ET CEUX QUI NOUS 

NOURRISSENT.

Mission

DÉFENDRE LE GOÛT DU JUSTE ET LE 

COMMERCE VIVANT.

LE GOÛT D’UNE AGRICULTURE PAYSANNE RICHE 

DE SAVOIR-FAIRE, QUI PREND SOIN DE CELLES 

ET CEUX QUI NOUS NOURRISSENT ET S’ADAPTE 

À CE QUE LA TERRE NOUS OFFRE.

Une stratégie en phase avec  
les quatre piliers de la transition 
alimentaire, intégrée à l’ambition  
de développement de l’entreprise.

NOS PARTICIPATIONS

TERROIRS D’AVENIR

NOS PARTICIPATIONS

01. Climatique
Contribuer au développement 
de l’agriculture paysanne 
et réduire l’impact 
environnemental de nos activités 

Construire et suivre une charte agriculture paysanne

PART DES ACHATS RÉALISÉS DANS LE RESPECT DE LA CHARTE DE 
L’AGRICULTURE PAYSANNE* FORMALISÉE (EN VALEUR)

AMBITION 2025 100% 

NCRÉSULTAT 2022 NC*

BASE 2021 NC*

*La charte achats agriculture paysanne Terroirs d’Avenir sera 
lancée en début d’année 2024

Ambition zéro gaspi

TAUX DE REVALORISATION DES PERTES MATIÈRES PREMIÈRES ET 
PRODUITS FINIS 

AMBITION 2025 50%

NCRÉSULTAT 2022 NC*

BASE 2021 NC*

*Le calcul du taux de perte et du taux de revalorisation sur 
le périmètre entrepôts et boutiques sera mis en place en 
2024 pour quantifier les initiatives déjà menées de dons et 
transformation de nos invendus

Limiter nos emballages

TAUX DE RÉDUCTION DE NOS EMBALLAGES DE VENTE EN 
BOUTIQUES (EN COMPOSANTES EMBALLAGE)

AMBITION 2025 -20%

NCRÉSULTAT 2022 NC*

BASE 2021 NC*

*Le plan de réduction des emballages de vente sera mis en 
place en 2024

Diminuer l’impact issu de la consommation de viande

PART DES ACHATS VIANDE « À L’ÉQUILIBRE »* 

AMBITION 2025 100%

100%RÉSULTAT 2022 100%

BASE 2021 100%

*100% des morceaux achetés et revendus

02. Social
Prendre soin de nos 
collaborateurs et collaboratrices

Assurer un cadre convivial et sûr

NOMBRE D’ACCIDENTS DU TRAVAIL 

AMBITION 2025 0

0%RÉSULTAT 2022 18

BASE 2021 NC

Développer les compétences métier et produit de nos 
collaborateurs et commerçants de bouche

NOMBRE DE VISITES PRODUCTEURS PAR AN PAR LES EXPERTS* 
MÉTIERS  

AMBITION 2025 12

NCRÉSULTAT 2022 NC*

BASE 2021 NC*

*Personne faisant office d’ambassadrice du métier et qui aura 
la charge de former les collaborateurs
*Mise en place en 2023

Partage de la valeur

PART DE SALARIÉS AYANT ACCÈS À UN SYSTÈME DE PRIMES* 

AMBITION 2025 100%

100%RÉSULTAT 2022 100%

BASE 2021 100%

*Primes sur les objectifs et sur le chiffre d’affaires 

03. Sanitaire
Engager nos communautés autour de 
contenus qui valorisent le goût du juste 
et les savoir-faire respectueux de la 
Terre et du Vivant

Développer le chiffre d’affaires à impact positif sur 
l’agriculture paysanne de l’entreprise

CHIFFRE D’AFFAIRES DE TERROIRS D’AVENIR

AMBITION 2025 40M€ 

16%RÉSULTAT 2022 19M€

BASE 2021 15M€

Recréer du lien de la terre à l’assiette au cœur de nos 
boutiques 

NOMBRE DE RENCONTRES* CHEFS, PRODUCTEURS ET 
CONSOMMATEURS PAR AN 

AMBITION 2025 2

50%RÉSULTAT 2022 1

BASE 2021 NC

*Événements grand public avec mise en avant de chefs et de 
producteurs type « fête de la rue du Nil »

04. Économique
Rétribuer justement nos paysans 
partenaires

Continuer de développer les filières de circuits courts 

POURCENTAGE DES ACHATS EN CIRCUITS COURTS

AMBITION 2025 80% 

100%RÉSULTAT 2022 89%

BASE 2021 NC

NIVEAU D’ATTEINTE DU BUSINESS PLAN D’IMPACT*

ATTEINT NON CALCULABLEEN COURS

*Le niveau d’atteinte du Business Plan est calculé de la 
manière suivante : (résultat - base) / (ambition -base).
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L’accompagnement de 
FrenchFood Capital

FrenchFood Capital nous a poussé à aller au-delà 
de notre mission de cœur qui fait partie de l’ADN 
de l’entreprise depuis sa création en nous faisant 
structurer une véritable démarche d’impact. 
Jusqu’à maintenant nous ne mesurions pas notre 
impact, cela restait au stade du militantisme. 

Cette année, nous avons pris le temps avec 
FrenchFood Capital de nous poser la question 
des axes d’impact à développer en cohérence avec 
notre mission et positionnement de marque, des 
indicateurs de mesure et du bon niveau d’ambition. 
Pour nous accompagner, en plus des ateliers de 
construction de la stratégie d’impact, FrenchFood 
Capital nous a restitué un état des lieux exhaustif 
de nos forces et de nos axes de progrès par rapport 
aux attentes de nos parties prenantes. Cela nous 
a permis de nous rendre compte de ce que l’on 
sait faire, ce que l’on fait déjà et de construire un 
Business Plan d’impact avec des résultats visibles à 
court terme et des actions à plus long terme. 

Pour suivre la réalisation de ce Business Plan 
d’impact, nous avons un comité de pilotage 
trimestriel et beaucoup d’échanges téléphoniques 
avec FrenchFood Capital. La qualité des échanges 
nous permet d’aller en profondeur sur nos enjeux, 
avec une réelle prise de recul et de nous aider à 
trouver les bons indicateurs de mesure. Grâce à ces 
échanges, notre feuille de route est réaliste, lisible, 
mesurable et cohérente. C’est un travail de grande 
proximité qui nous apporte un regard extérieur 
plus équilibré, avec une prise de recul sur nos 
actions qui nous permet d’avancer plus vite. 

NOS PARTICIPATIONS

TERROIRS D’AVENIR

NOS PARTICIPATIONS

TERROIRS D’AVENIR

NOÉMIE LOSFELT

Directrice de communication

ALBIN-DORIAN JULIARD

Directeur Général

LES ACTIONS PHARES DE L’ANNÉE

Terroir d’Avenir est une société à im-
pact puisque notre mission est de 
défendre une agriculture paysanne 
respectueuse de la Terre et du Vivant 
en lui fournissant des débouchés et 
en garantissant une juste rétribution 

Business Plan d’impact, 
retour sur l’année 2022

aux producteurs. Nous contribuons 
activement au dynamisme de certains 
quartiers urbains et nous recréons le 
lien entre le producteur, l’artisan et 
le client autour de produits de qualité 
vendus au juste prix.
L’enjeu en 2022 a été de structurer un 
Business Plan d’impact pour démon-
trer la réalisation de cette mission 
et son impact effectif sur les produc-
teurs, les artisans, les clients mais 
également l’environnement et les ter-
ritoires urbains. Cela passe par : 
�	 la formalisation de notre engage-

ment en termes d’approvisionne-
ment pour un impact positif sur 
biodiversité. 

�	 l’alignement de notre mission de 
prendre soin de celles et ceux qui 
nous nourrissent, avec le soin ap-
porté aux équipes en interne

�	 la minimisation de notre impact 
via la lutte anti-gaspi et l’optimi-
sation de nos emballages

�	 la démonstration que cette dis-
tribution de produits sains pour 
l’environnement et le consomma-
teur est viable économiquement 

En termes d’actions, dans le contexte 
inflationniste que nous connais-
sons, nous avons mis l’accent sur le 
développement des compétences et 
la sécurisation des savoir-faire qui 
composent l’entreprise. Nous avons 
construit une cartographie des com-
pétences pour offrir un plan de for-
mation à l’intégralité des collabo-
rateurs. Nous travaillons avec des 
écoles pour valoriser les filières de 
boucher, fermier, boulanger et nous 
accueillons des stagiaires dans nos 
équipes pour les former.
89% de nos volumes sont sourcés en 
circuit court. Nous avons également 

multiplié les efforts pour maintenir 
notre promesse d’offrir des débou-
chés à une juste rémunération aux 
300 producteurs, pêcheurs et éle-
veurs de petite taille avec qui nous 
travaillons. 

UNE RÉUSSITE

Avoir réussi à pérenniser notre im-
pact positif dans un contexte infla-
tionniste. Notre résilience est au-
jourd’hui notre plus grande fierté 
collective. 

Nous travaillons main dans la 
main avec FrenchFood Capi-
tal pour structurer Terroirs 

d’avenir afin de lui permettre 
d’asseoir son modèle de dével-
oppement conciliant impact et 

performance économique. 

Contrairement à la majorité des en-
treprises, les sujets RSE sont chez 
nous intégrés à notre modèle de 
développement. 

UN POINT D’ATTENTION

Nous sommes en retard sur les em-
ballages, il y en a encore trop. Nous 
avons également des progrès à faire 
sur le sujet du transport.. La livraison 
du dernier km est critique, surtout à 
Paris. Travailler avec des petits pro-
ducteurs implique des transports 
divers et pas forcément les plus ver-
tueux. Nous avons encore beaucoup 
à faire collectivement pour améliorer 
les choses, surtout dans un contexte 
de hausse du coût de l’énergie. 
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Tableau de 
bord ESG 2022
Une feuille de route pour suivre  
les progrès réalisés sur chacun  
des six piliers du référentiel sectoriel 
FrenchFood Capital.

Environnement

Réduction et écoconception des 
emballages

100% DES CARTONS REÇUS PAR LES FOURNISSEURS 

RÉUTILISÉS A L’ENTREPÔT

0 sac À USAGE UNIQUE EN BOUTIQUES (POSSIBILITÉ 

D’APPORTER SES PROPRES CONTENANTS ET VENTE DE TOTE 

BAGS)  

100% DES CAGETTES RECYCLÉES 

Gaspillage alimentaire

1,1% DE TAUX DE PERTE MATIÈRES PREMIÈRES AUX BORNES 

DE L’ENTREPÔT

LES PRODUITS FINIS ABÎMÉS OU EN FIN DE VIE SONT VENDUS À 

PRIX RÉDUITS AUX RESTAURANTS, (OFFRE ANTI-GASPI) OFFERTS 

EN BOUTIQUES OU DONNÉS À DES ASSOCIATIONS 

Social

Effectifs et création d’emploi

+46 emplois 

DEPUIS LE DÉBUT DE LA PÉRIODE D’INVESTISSEMENT (CRÉATION 

NETTE EN ETP)

35% DE FEMMES DANS L’ENTREPRISE (EN ETP)

22% DE FEMMES DANS L’ENCADREMENT 

 5% EN 2021

Santé et bien-être au travail

13% TAUX D’ACCIDENT DU TRAVAIL

 15% EN 2021

Équité salariale et partage de la 
création de valeur

100% DES COLLABORATEURS REÇOIVENT UN SALAIRE 

SUPÉRIEUR AU SMIC 

 IDENTIQUE À 2021

100% DES COLLABORATEURS EN VENTE ONT ACCÈS À UN 

SYSTÈME DE PRIMES  

 IDENTIQUE À 2021

Gouvernance

Mixité et ouverture

25% DE FEMMES DANS LE COMITÉ DE DIRECTION 

 IDENTIQUE À 2021

20% DE FEMMES AU SEIN DU CONSEIL D’ADMINISTRATION 

 IDENTIQUE À 2021

NOS PARTICIPATIONS

TERROIRS D’AVENIR

4,6/5 

NOTE MOYENNE AVIS GOOGLE (1200 AVIS)

Consommateurs
100% DES PRODUITS AFFICHENT LE NOM  

ET LES LABELS DES PRODUCTEURS 

 IDENTIQUE À 2021

62% DU CHIFFRE D’AFFAIRES RÉALISÉ SUR DES PRODUITS 

ALIMENTAIRES D’ORIGINE FRANCE (EN VALEUR)

Chaîne d’approvisionnement
62% DES ACHATS ALIMENTAIRES D’ORIGINE FRANCE (EN 

VALEUR)

38% DES ACHATS ALIMENTAIRES LABELLISÉS BIOS (EN 

VALEUR) 

 35% EN 2021

Structuration de filières durables

89% DES ACHATS ALIMENTAIRES EN DIRECT 

PRODUCTEURS 

 IDENTIQUE À 2021 

8 ans DE RELATION MOYENNE AVEC NOS FOURNISSEURS 

DE DENRÉES ALIMENTAIRES

100% DU PRIX D’ACHAT DÉFINI PAR LES PRODUCTEURS 

30% DU POISSON ACHETÉ EN VOLUME EN DIRECT AUPRÈS 

DES PÊCHEURS

Territoires
79% DES ACHATS SONT RÉALISÉS EN FRANCE  

(EN VALEUR) 

 86% EN 2021

Développement du commerce de 
proximité

19 commerces D’ARTISANAT DE BOUCHE  

DE PROXIMITÉ 

 12 EN 2021

NOS PARTICIPATIONS

TERROIRS D’AVENIR

LES ACCIDENTS DU TRAVAIL CONCERNENT PRINCIPALEMENT 

LES ACCIDENTS DE TRAJET (39%) PUIS À L’ENTREPÔT ET ENFIN 

SUR NOS MÉTIERS À RISQUE (BOUCHER ET POISSONNIER 

PRINCIPALEMENT QUI UTILISENT DES COUTEAUX). 

EN 2023, NOUS ALLONS SENSIBILISER NOS COLLABORATEURS 

SUR LES RISQUES DES VÉLOS , SCOOTERS ET AUTRES MODES DE 

MOBILITÉ URBAINE ET LES FORMER AUX RISQUES “MÉTIERS” À 

L’ENTREPÔT ET EN BOUTIQUES.
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QUELLE INITIATIVE A MARQUÉ L’ANNÉE 2022 ?

Nous avons lancé un podcast mettant en lumière nos pay-
sans partenaires dont le travail est respectueux de la terre 
et du vivant. En collaboration avec EcoTable, nous avons 
développé une série nommée «  métiers d’avenir  » à l’in-
térieur de celle existante « Sur le grill » .

A QUOI SE RÉFÈRENT CES MÉTIERS D’AVENIR ?

Nous avons produit une série de 5 épisodes, un par famille 
de produit pour mettre en lumière le travail de nos produc-
teurs et ce qui fait la différence de l’agriculture paysanne 
en termes de préservation de la biodiversité et de qualité 
des produits :
�	 L’élevage  : rencontre avec Xole Aire, éleveuse au Pays 

basque. Après douze ans en tant qu’enseignante, en 
2008, elle reprend la ferme familiale. Elle révolutionne 
les méthodes de son père, en réintroduisant les races 
rustiques sur la ferme  : agneaux Manex Tête Noire, 
vaches Pirenaika et porcs basques Kintoa. 

�	 La pisciculture  : rencontre avec Michel Goicoechea, 
représentant la 3ème génération à la tête de cette pisci-
culture située dans les Aldudes. Là-bas, l’eau de source 
s’écoule de bassin en bassin sur plus de 300 mètres de 
dénivelé et les truites sont nourries avec une alimenta-
tion de qualité qui respecte leur rythme biologique.

�	 L’élevage laitier  : rencontre avec Sylvie Claes, in-
stallée avec sa famille à la ferme de la Mare Cavelière 
à Saint-Aubin-Routot. Leurs prairies nourrissent leurs 
70 vaches, avec une alternance entre pâturage pendant 
9 mois et foin le reste de l’année. 

�	 Le maraîchage  : rencontre avec Baptiste Saulni-
er, ex-maraîcher en chef des potagers de Chambord. 
Après s’être formé à la pratique du bio, il a développé 
un potager, une petite ferme maraîchère écologique et 
prospère au château de Chambord. Les pratiques de 
l’agroécologie associées à une planification des espac-
es, une utilisation des ressources et la standardisation 
des techniques permettent de limiter l’impact sur le vi-
vant tout en maximisant la productivité.

�	 Le paysan meunier : rencontre avec Julien de Clédat, à 
Autry-le-Chatel, dans le Loiret. Après plusieurs années 
dans la finance et les télécoms, Julien se reconvertit 
et reprend le domaine de Bruyères. Il développe une 
cinquantaine de variétés de blé, accompagnée de 2500 
arbres afin de travailler en agroforesterie. 

Ces derniers racontent comment la transition vers l’agri-
culture paysanne s’est opérée et comment leur quotidien 
se passe en termes de rémunération et d’équilibre de vie. 

NOÉMIE LOSFELT

Directrice de communication

NOS PARTICIPATIONS

TERROIRS D’AVENIR

Le lancement 
du podcast  

« Métiers 
d’avenir »

Le format podcast a permis aux paysans de mieux se livrer 
car ils n’avaient pas la caméra qui les suivait. Ces podcasts 
sont l’illustration de notre ADN et de notre raison d’être. 
Nous pensons que l’agriculture paysanne est l’avenir de 
la transition de notre agriculture vers un modèle plus 
durable. 

Pour aller plus loin dans ce rôle de pédagogie autour 
des bons produits et des petits producteurs, nous avons 
également fait venir des classes de l’Ecole Comestibles 
dans nos boutiques pendant l’été. Cette école créée par 
Camille Labro, a pour but de changer la manière de s’ali-
menter actuellement trop industrialisée, pour migrer vers 
les produits naturels et sans intrant chimique. L’idée est 
d’aller dans les écoles, afin de sensibiliser les plus jeunes, 
pour éduquer les enfants à mieux manger, tout en leur ap-
prenant à prendre soin d’eux-mêmes, de leurs pairs et de 
leur environnement.
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NOS PARTICIPATIONS

Aliive renforce toujours plus sa position dans l’alimentation bien-être. Le Aliive renforce toujours plus sa position dans l’alimentation bien-être. Le 
groupe, fondé en 2009, conçoit et distribue des offres de repas et services groupe, fondé en 2009, conçoit et distribue des offres de repas et services 
afin d’accompagner des personnes et familles sur le chemin de l’équilibre afin d’accompagner des personnes et familles sur le chemin de l’équilibre 
alimentaire via des engagements forts concernant la personnalisation, la alimentaire via des engagements forts concernant la personnalisation, la 
qualité nutritionnelle et le goût des repas.qualité nutritionnelle et le goût des repas.

LOCALISATION

Paris

DATE D’INVESTISSEMENT

2018

Aliive (anciennement K-Santé)

3 marques  
au service d’une  
alimentation santé

Dietbon

PROGRAMME DE RÉÉQUILIBRAGE ALIMENTAIRE CONSTRUIT 

AUTOUR D’UNE GAMME DE REPAS LIVRÉS À DOMICILE ET DE 

SERVICES D’ACCOMPAGNEMENT PERSONNALISÉS DESTINÉS À 

RETROUVER UNE AUTONOMIE.  

DIETBON OPTIMUM EST LE PREMIER PROGRAMME À OPTIMISER 

LE CHOIX DES REPAS EN FONCTION DU PROFIL MICROBIOTE DU 

CLIENT POUR AMÉLIORER SES RÉSULTATS ET SA QUALITÉ DE VIE.

KitchenDiet - KitchenDaily - 
KitchenDetox

UNE GAMME EN FRAIS DE PLUS DE 100 REPAS, DE JUS (EN FRAIS), 

ÉLABORÉS À PARTIR DES RECETTES DE MAURO COLAGRECO,  

3* MICHELIN ET LIVRÉS À DOMICILE. ELLES SONT PROPOSÉES 

DANS LE CADRE D’UN PROGRAMME MINCEUR, DE CURE DÉTOX  

OU D’ABONNEMENT FAMILLE.

Goodsanté

DES SOLUTIONS DE REPAS PRÊTS À L’EMPLOI OU À PRÉPARER 

PROPOSÉES PAR PLUS DE 100 ÉTABLISSEMENTS DE SANTÉ 

POUR ACCOMPAGNER LES PATIENTS SUITE À UNE CHIRURGIE 

POST-BARIATRIQUE

NOS PARTICIPATIONS

ALIIVE

Innovations au service de la 
prise en charge santé des 
clients 
� PERSONNALISATION DES PROGRAMMES EN FONCTION DU 

MICROBIOTE

� ACCOMPAGNEMENT PAR DES PROFESSIONNELS DE SANTÉ

� APPLICATION MOBILE DE SERVICES (COACHING, 

RECETTES, VIDÉOS D’ACTIVITÉ PHYSIQUE, MONITORING 

DES RÉSULTATS ET CONNEXION À UNE BALANCE 

IMPÉDANCEMÉTRIE MESURANT LE TAUX DE MASSE 

GRASSE DANS LE CORPS…)

� FOURCHETTE CONNECTÉE POUR RÉAPPRENDRE À 

MANGER LENTEMENT

Contribution  
aux ODD

101100



Business Plan
d’impact

Ambition

AIDER CHACUN À RECONSTRUIRE UNE 

RELATION POSITIVE À SON CORPS GRÂCE 

À UNE ALIMENTATION PLAISIR ADAPTÉE À 

SES BESOINS ET OBJECTIFS SINGULIERS.

Mission

PROPOSER UNE ALIMENTATION POSITIVE 

CONSTRUITE AUTOUR DU PLAISIR  

À TRAVERS DES SOLUTIONS DE REPAS 

INNOVANTES INTÉGRANT LES DERNIÈRES 

AVANCÉES DE LA SCIENCE.

NOS PARTICIPATIONS

ALIIVE

Une stratégie en phase avec  
les quatre piliers de la transition 
alimentaire, intégrée à l’ambition  
de développement de l’entreprise.

NOS PARTICIPATIONS

ALIIVE

01. Climatique
Réduire notre impact 
sur l’environnement

Atteindre 100% de nos emballages produits 
recyclables

PART DES EMBALLAGES PRODUITS RECYCLABLES (EN VOLUME) 

AMBITION 2025 100% 

90%RÉSULTAT 2022 99%

BASE 2020 90%

Réduire notre impact carbone

RÉDUCTION DES TONNES DE CO2 ÉMISES PAR NOTRE ACTIVITÉ

AMBITION 2025
définie suite au bilan 

carbone réalisé en 2023 

NC
RÉSULTAT 2022 NC

BASE 2022

collecte des données pour 

la réalisation du bilan 

carbone en 2023 

Réduire la part de plastique dans nos emballages

PART DU PLASTIQUE DANS LES COMPOSANTES EMBALLAGES 
PRODUITS* 

AMBITION 2025 20% 

40%RÉSULTAT 2022 50%

BASE 2020 NC

* Les barquettes sont soumises à des normes sanitaires 
auxquelles le plastique répond tout en étant moins lourd et 
cassant que le verre

02. Social
Améliorer la qualité de vie et 
l’engagement de nos salariés 

Partager la création de valeur pour 100% des salariés

MISE EN PLACE D’UN PLAN D’INTÉRESSEMENT 

AMBITION 2025
100% des collaborateurs 
concernés

100%RÉSULTAT 2022
100% des collaborateurs 
concernés

BASE 2020
pas d’accord 
d’intéressement

Développer la mixité dans la gouvernance

PART DE FEMMES AU COMITÉ DE DIRECTION 

AMBITION 2025 25%

100%RÉSULTAT 2022 40%

BASE 2020 20%

Développer la mixité de l’organisation 

PART DES FEMMES DANS L’ENCADREMENT (SUR LE TOTAL DE LA 
POPULATION CADRE)

AMBITION 2025 50%

0%RÉSULTAT 2022 22%

BASE 2020 38%

03. Sanitaire
Assurer une alimentation saine et 
adaptée à chaque client

Proposer une alimentation positive avec un impact sur 
la santé et le bien-être de nos clients 

PART DES CLIENTS SUIVANT LE PROGRAMME DIETBON OPTIMUM

AMBITION 2025 60% 

72%RÉSULTAT 2022 43%

BASE 2020 NC

Accompagner les clients vers un rééquilibrage 
alimentaire durable 

PART DES CLIENTS AYANT PERDU DURABLEMENT DU POIDS À LA 
FIN DU PROGRAMME 

AMBITION 2025 80% 

NCRÉSULTAT 2022 NC*

BASE 2020 72%

*Étude Opinion Way réalisée une fois tous les 4ans soit 2024 
pour la prochaine

04. Économique
Participer au développement 
économique hexagonal

Développer l’approvisionnement d’origine France

PART DES ACHATS EFFECTUÉS EN FRANCE (EN VALEUR) 

AMBITION 2025 100%

90%RÉSULTAT 2022 98%

BASE 2020 90%

NIVEAU D’ATTEINTE DU BUSINESS PLAN D’IMPACT*

ATTEINT NON CALCULABLEEN COURS

*Le niveau d’atteinte du Business Plan est calculé de la 
manière suivante : (résultat - base) / (ambition -base).
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NOS PARTICIPATIONS

ALIIVE

NOS PARTICIPATIONS

ALIIVE

LAURENT GENDRON

Responsable sourcing, recherche  
et développement produits

VINCENT GUILLET

Président

LES ACTIONS PHARES DE L’ANNÉE

En 2022, nous nous sommes concen-
trés sur deux actions principales : 
�	 la réduction de nos emballages 

sur le pilier environnement 
�	 le développement de notre offre 

de nutrition personnalisée en 
fonction du microbiote de nos 
clients sur le pilier sanitaire

Nous avons réduit la taille des colis 
livrés à nos clients en améliorant 
le calcul du nombre d’articles par 
livraison pour chacun. Cette donnée 
est maintenant intégrée à nos fichiers 
de préparation de commande. Grâce 
à cette optimisation, nous estimons 
pouvoir réduire de 40% le poids du 
carton par colis livré. Au global, cela 
permet également de réduire les 
volumes transportés de 30 à 50%, ce 
qui réduit l’impact de notre transport, 
un enjeu important puisque nos 
clients sont livrés à domicile tous 
les mois pour notre offre Dietbon, et 
toutes les deux semaines pour notre 
offre KitchenDiet. 
Nous avons également supprimé le 
plastique de nos emballages à l’ex-
ception de nos barquettes pour des 
raisons sanitaires, car elles sont au 
contact de la nourriture.
Pour que cet effort sur nos emballages 
se poursuive chez le client, nous com-
muniquons les bons gestes à adopter 
sur chaque emballage y compris pour 
les colis. 

Business Plan d’impact, 
retour sur l’année 2022

Après le lancement de notre offre 
Dietbon Optimum qui permet aux 
clients de personnaliser le choix de 
leurs repas en fonction de l’analyse de 
leur microbiote, au profit d’un impact 
plus durable sur leur rééquilibrage 
alimentaire, nous avons multiplié la 
communication pour leur faire com-
prendre les bénéfices du programme. 
La part des clients suivant le 
programme est ainsi passée à 43% en 
2022 et progresse de mois en mois. 

UNE RÉUSSITE

Le développement de cette offre 
Dietbon Optimum est notre réussite 
de l’année. 
Nous avons analysé les résultats, en 
termes de perte de poids de nos clients 
ayant suivi un programme Optimum 
personnalisé en fonction de l’analyse 
de leur microbiote par rapport aux 
clients suivant un programme sans 
personnalisation. 
Les résultats sur l’ensemble de nos 
clients, non seulement confirment 
les résultats de l’étude pilote que 
nous avions menée en 2021, mais les 
dépassent avec une perte de poids 
plus importante de 20% en moyenne. 

UN POINT D’ATTENTION

En 2022, nous avons choisi de ne pas 
augmenter nos tarifs pour nos clients. 
Ceci nous a imposé d’avoir une 
gestion chirurgicale des achats. Nous 
avons reformulé des produits, mais 
aussi décidé de suspendre certaines 
références. Nous avons maintenu à 
100% nos choix d’approvisionnement 
en viande française sur les marques 
KitchenDiet et KitchenDaily. Nous 

avons développé de nouvelles réfé-
rences de plats moins chers et gus-
tativement très satisfaisantes, tout 
en restant clean label, pour que ces 
produits prennent plus de place dans 
les choix de nos clients. Nous avons 
ainsi réussi à contenir les augmen-
tations de prix au global sur toutes 
les marques, tout en maintenant les 
standards de qualité que nous nous 
étions fixés. Mais il s’agit là d’un vrai 
défi au quotidien.

L’accompagnement de 
FrenchFood Capital

FrenchFoodCapital a été un catalyseur pour que 
les démarches ESG que menait déjà Aliive sur 
les aspects sociaux et environnementaux soient 
élargies et systématisées. Le fait de mesurer les 
progrès réalisés chaque année sur chaque KPI est 
en soit un rappel lorsque certaines actions ont été 
insuffisantes et qu’il convient de donner un coup 
de rein pour que Aliive puisse significativement 
améliorer son impact.
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Tableau de 
bord ESG 2022
Une feuille de route pour suivre  
les progrès réalisés sur chacun  
des six piliers du référentiel sectoriel 
FrenchFood Capital.

Environnement

Réduction et écoconception  
des emballages

5% EN MOYENNE DE RÉDUCTION DES EMBALLAGES

 2% EN 2021

99% DES EMBALLAGES SONT RECYCLABLES

 98% EN 2021

5% DES EMBALLAGES SONT BIODÉGRADABLES*

 IDENTIQUE À 2021

* sachets individuels des petits déjeuners et collations

Gaspillage alimentaire

0,9% DE TAUX DE PERTE PRODUITS FINIS  

(EN VOLUME)

 0,3 % EN 2021

100% DES PERTES REVALORISÉES

Transport et logistique 
�	 REMPLISSAGE DE CAMIONS OPTIMISÉ

�	 VÉHICULES ÉLECTRIQUES OU AU GAZ NATUREL PAR NOTRE 

LOGISTICIEN PARTENAIRE

�	 RÉDUCTION DE LA TAILLE DE NOS CARTONS ET COLIS DE 

LIVRAISON 

Social

Effectifs et création d’emplois 

22% DE FEMMES DANS L’ENCADREMENT 

 IDENTIQUE À 2021

Employabilité et développement 
des compétences

44% DES COLLABORATEURS ONT VU LEUR POSTE ÉVOLUER 

 22% EN 2020

Équité salariale et partage  
de la création de valeur

100% DES COLLABORATEURS REÇOIVENT UN SALAIRE 

SUPÉRIEUR AU SMIC 

 IDENTIQUE À 2021

100% DES SALARIÉS BÉNÉFICIENT D’UN ACCORD 

D’INTÉRESSEMENT 

 IDENTIQUE À 2021

Santé et bien-être au travail

2,3% DE TAUX D’ABSENTÉISME  

 3,2% EN 2021

ORGANISATION D’UN SÉMINAIRE ANNUEL POUR L’ENSEMBLE  

DES COLLABORATEURS

Gouvernance

Mixité et inclusion

40% DE FEMMES AU COMITÉ DE DIRECTION  

 IDENTIQUE À 2021

20% DE FEMMES AU SEIN DU CONSEIL D’ADMINISTRATION  

 IDENTIQUE À 2021

NOS PARTICIPATIONS

ALIIVE

Pilotage de la RSE
�	 SUIVI D’UN BUSINESS PLAN D’IMPACT AVEC DES OBJECTIFS 

QUANTIFIÉS 

�	 PILOTAGE PAR LE DIRECTEUR DES OPÉRATIONS

Consommateurs

Santé et qualité nutritionnelle 

100% DES PRODUITS SANS CONSERVATEUR,  

SANS ARÔME AJOUTÉ, SANS COLORANT, SANS OGM. 

 IDENTIQUE À 2021

95% DES PRODUITS SANS ADDITIFS 

 90% EN 2021

TRANSPARENCE DE L’INFORMATION POUR CHAQUE PRODUIT :

�	 VALEURS NUTRITIONNELLES

�	 LIEU DE FABRICATION

�	 ORIGINE DES INGRÉDIENTS

�	 LISTE DES ALLERGÈNES

�	 COMPOSITION DES EMBALLAGES 

Relation client

- de 48 heures DE TRAITEMENT  

DE LA RÉCLAMATION CLIENT

Chaîne d’approvisionnement
100% DE VIANDES FRANÇAISES POUR KITCHENDIET 

100% DE VIANDES UNION EUROPÉENNE POUR DIETBON

14 fournisseurs AVEC LESQUELS LA RELATION 

EST CONTRACTUALISÉE

88% DES FOURNISSEURS ONT UNE ANCIENNETÉ DE  

+ DE 3 ANS 

 76% EN 2021

Territoires
100% DES ACHATS SONT RÉALISÉS EN FRANCE  

(EN VALEUR) 

 98% EN 2021

80% DES ACHATS SONT RÉALISÉS AUPRÈS DES PME ET ETI 

INDÉPENDANTES (EN VALEUR) 

 IDENTIQUE À 2021

DONS DE REPAS À L’ASSOCIATION « LA VOIX DES SANS VOIX »

106 107



NOS PARTICIPATIONS

ALIIVE

EN QUOI CONSISTE LA NUTRITION PER-

SONNALISEE ?

Malgré la tendance très médiatique 
du « body positive », la prise en charge 
des problèmes de surpoids est une de-
mande en hausse, de la part de clients 
en souffrance sur laquelle surfent des 
acteurs qui vendent du rêve  : de la 
crème amincissante au complément 
alimentaire fantaisiste. 
Ainsi, l’OCDE prévoit qu’en 2030, 20% 
de la population européenne souffri-
ra d’obésité (contre 15% en 2022). Les 
pathologies qui y sont liées telles que 
le diabète ou l’hypertension sont en 
constante augmentation. 

C’est donc un enjeu de santé 
publique que nous avons 

choisi d’appréhender à travers 
de vraies innovations reposant 
sur des avancées scientifiques. 

Dietbon Optimum est un programme 
de nutrition personnalisée développé 
sur la base de plusieurs études cli-
niques.
La nutrition, c’est étudier le rôle des 
aliments sur l’organisme. La nutrition 
personnalisée ou de précision va plus 
loin en analysant la façon dont la nu-
trition va intégrer le patrimoine géné-
tique, le profil microbiote ou même 
des datas plus spécifiques issues d’ob-
jets connectés afin de créer un plan 
alimentaire adapté.
Je suis convaincu que demain, grâce à 
la data, nous serons en mesure de pro-
poser à grande échelle des solutions 
de repas adaptées au profil de cha-

Le développement 
de la nutrition 
personnalisée

VINCENT GUILLET

Président

cun, que l’on soit adulte bien portant, 
senior, sportif en train de préparer 
un marathon, patient au sortir d’une 
chirurgie bariatrique ou une per-
sonne souffrant de diabète ou d’into-
lérance alimentaire…
  
QUELLE EST LA SPECIFICITE DE VOTRE 

APPROCHE ?

Nous ne promettons pas de solution 
miracle, mais une prise en charge qui 
permet à chacun de retrouver son 
équilibre alimentaire. Cela passe par 
une personnalisation de nos solutions 
qui intègre plusieurs dimensions. 
Dietbon Optimum permet à travers 
des algorithmes d’intelligence artifi-
cielle de prédire l’effet des repas sur 
la flore intestinale (le microbiote) 
avec des résultats probants à la fois 
sur la perte de poids, mais également 
sur la perception que nos clients ont 

alimentaires. Nous avons également 
été les premiers à lancer une «  jour-
née autonomie  » par semaine dans 
nos programmes : l’objectif étant d’in-
tégrer de bonnes pratiques autour de 
l’équilibre alimentaire et la taille des 
portions dans la gestion des repas 
(courses, cuisine…).
Dernier point qui est un prérequis 
essentiel : le plaisir doit être au cœur 
des propositions à la fois sur l’origina-
lité des recettes, la largeur de gamme 
mais aussi sur le choix des ingré-
dients. C’est sur ces sujets et avec l’ob-
jectif d’une qualité optimale au juste 

sur leur qualité de vie notamment 
leur digestion, leur sommeil ou leur 
stress. Ce programme a été développé 
avec notre partenaire Integrative Phe-
nomics sur la base d’études cliniques 
réalisées entre autres avec le pôle 
cardio-métabolique de l’hôpital de la 
Pitié Salpêtrière et qui ont nécessité 
près de quatre ans de recherche en 
mobilisant des nutritionnistes, des 
endocrinologues et des experts en 
intelligence artificielle. C’est une pre-
mière mondiale.
Nous sommes également convaincus 
que l’efficacité de la prise en charge 
repose sur le contact humain. Nous 
avons ainsi structuré une équipe 
de «  vrais  » diététiciens qui inter-
viennent sur les aspects comporte-
mentaux et d’estime de soi, la prise 
de poids étant en partie due à des 
facteurs psychologiques, ou cognitifs 
qui influencent nos comportements 

prix que le chef 3* Michelin, Mauro 
Colagreco nous accompagne depuis 
14 ans.
C’est cette vision à 3 volets que nous 
appelons chez nous alimentation 
positive que nous avons contracté 
en aliive avec une mission simple et 
compliquée à la fois  : aider chacun à 
construire une relation positive à son 
corps à travers une alimentation per-
sonnalisée où le plaisir reste essentiel 
pour une amélioration de la qualité 
de vie globale. C’est toute la différence 
entre notre approche et celle d’un 
« régime » classique.

NOS PARTICIPATIONS

ALIIVE
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80 ans de savoir-faire 
dans la transformation de 
céréales

7 000 tonnes de céréales 
transformées par an

La 4e marque la plus connue 
en magasin bio*

800 références 
SOUS LA MARQUE MARKAL COUVRANT UNE GAMME PRODUITS 

TELLE QUE : GRAINES & LÉGUMINEUSES, CÉRÉALES & MEUNERIE, 

RIZ, ÉPICERIE SALÉE & SUCRÉE

Une marque engagée  
sur les réseaux sociaux

INSTAGRAM  

22 K FOLLOWERS

FACEBOOK 

17,3 K ABONNÉS

LOCALISATION

Saint-Marcel- 
lès-Valence (26)

CHIFFRE D’AFFAIRES 2022

52 M€

EFFECTIFS AU 31/12/2022 

(EN ETP)

64 

DATE D’ INVESTISSEMENT

2021

Fondé en 1936 et implanté à Saint-Marcel-lès-Valence, le groupe Markal est Fondé en 1936 et implanté à Saint-Marcel-lès-Valence, le groupe Markal est 
spécialisé dans la fabrication et la distribution de produits d’épicerie sèche spécialisé dans la fabrication et la distribution de produits d’épicerie sèche 
bio. bio. 

Markal

NOS PARTICIPATIONS NOS PARTICIPATIONS

MARKAL

Contribution  
aux ODD

*Etude Biotopia 2022,  périmètre toutes marques 
bio, tout circuit de distribution en France, 1400 
consommateurs de produits bio interrogés.
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MARKAL
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Business Plan
d’impact

Ambition

DEVENIR LA PLATEFORME DE 

RÉFÉRENCE DE L’ÉPICERIE BIO. 

Mission

RENDRE ACCESSIBLE À TOUS LES 

MEILLEURS PRODUITS DURABLES POUR 

UNE ALIMENTATION ÉQUILIBRÉE ET 

GOURMANDE AU QUOTIDIEN.

Une stratégie en phase avec  
les quatre piliers de la transition 
alimentaire, intégrée à l’ambition  
de développement de l’entreprise.

01. Climatique
Offrir des produits issus 
d’une agriculture durable 
en réduisant l’impact 
environnemental de nos activités

Réduire l’impact environnemental de notre offre 
produit

PART DES RÉFÉRENCES EN BIO OU AVEC UNE LABELLISATION 
ENVIRONNEMENTALE 

AMBITION 2025 >95%

100%RÉSULTAT 2022 96%

BASE 2021 97%

PART DE NOS RÉFÉRENCES 100% VÉGÉTALES

AMBITION 2025 100% 

0%RÉSULTAT 2022 94%

BASE 2021 94%

PART DU CHIFFRE D’AFFAIRES RÉALISÉ EN VRAC 

AMBITION 2025 30% 

0%RÉSULTAT 2022 22%

BASE 2021 22%

Réduire l’impact environnemental de nos activités

TAUX DE RÉDUCTION DE NOTRE CONSOMMATION  ÉLECTRIQUE

AMBITION 2025 2 112 719 kwh [-10%] 

29%RÉSULTAT 2022 2 278 363 kwh [-2.9% ] 

BASE 2021 2 347 466 kwh

TAUX DE REVALORISATION DES PERTES MATIÈRES ET PRODUITS 
FINIS 

AMBITION 2025 100% 

100%RÉSULTAT 2022 99% 

BASE 2021 NC

02. Social
Associer nos collaborateurs 
à notre projet 

Développer l’engagement de nos collaborateurs 
derrière le projet Markal

TAUX DE SATISFACTION DE L’ENSEMBLE DE NOS 
COLLABORATEURS 

AMBITION 2025 80%

NCRÉSULTAT 2022 NC* 

BASE 2021 NC*

*Le baromètre interne sera mis en place en 2023. 

Développer les compétences de nos collaborateurs 
tout au long du développement de l’entreprise

PART DE L’EFFECTIF AYANT BÉNÉFICIÉ D’UNE FORMATION 
PAYANTE 

AMBITION 2025 65% 

59%RÉSULTAT 2022 52%

BASE 2020 33%

03. Sanitaire
Rendre accessible une alimentation 
équilibrée et gourmande au quotidien

Proposer une alimentation positive avec un impact sur 
la santé et le bien-être de nos clients 

PART DU CHIFFRE D’AFFAIRES RÉALISÉ EN BIO 

AMBITION 2025 >95% 

100%RÉSULTAT 2022 96%

BASE 2020 97%

NOMBRE DE POSTS PAR MOIS SUR LES RÉSEAUX SOCIAUX 
SENSIBILISANT NOS PARTIE-PRENANTES À L’IMPORTANCE DE 
LA BIO, ET RENDANT ACCESSIBLE UNE CUISINE VÉGÉTALE DE 
SAISON 

AMBITION 2025 4 

100%RÉSULTAT 2022 6

BASE 2020 NC

04. Économique
Développer des filières durables, 
françaises et notre ancrage territorial 

Promouvoir l’origine France

PART DES MATIÈRES PREMIÈRES D’ORIGINE FRANCE (EN 

VOLUME) 

AMBITION 2025 60%

43%RÉSULTAT 2022 56%

BASE 2020 53%

PART DES CÉRÉALES TRANSFORMÉES DANS NOTRE OUTIL DE 

PRODUCTION DANS LA DRÔME 

AMBITION 2025 15%

0%RÉSULTAT 2022 10%

BASE 2020 10%

NIVEAU D’ATTEINTE DU BUSINESS PLAN D’IMPACT*

ATTEINT NON CALCULABLEEN COURS

*Le niveau d’atteinte du Business Plan est calculé de la 
manière suivante : (résultat - base) / (ambition -base).
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SOPHIE LEBREUILLY

NOS PARTICIPATIONS

Nous avons 
choisi nos 
batailles et les 
menons sur le 
long terme

FLORINE BOUCHEZ

Directrice de la stratégie des boulangeries Sophie 
LEBREUILLY

NOS PARTICIPATIONS

MARKAL

Tableau de 
bord ESG 2022
Une feuille de route pour suivre  
les progrès réalisés sur chacun  
des six piliers du référentiel sectoriel 
FrenchFood Capital.

TOUS LES PRODUITS SONT CERTIFIÉS AB 

ET AGRICULTURE BIOLOGIQUE EUROPE

LABEL IGP POUR LE RIZ DE CAMARGUE

FAIRTRADE-MAX HAVELAAR 

POUR LES CHOCOLATS ET LES THÉS

Environnement

Économie d’énergie et protection 
des eaux

2 278 363 kWh D’ÉLECTRICITÉ CONSOMMÉS 

 2 347 466KWH EN 2021 SOIT -2,9%

8 237 500 kWh DE GAZ CONSOMMÉS 

 8 750 358KWH EN 2021 SOIT - 5,8%

100% DE L’ÉLECTRICITÉ UTILISÉE ISSUE  

DES ÉNERGIES RENOUVELABLES 

 IDENTIQUE À 2021

10 800 m3 D’EAU CONSOMMÉS 

 20 000 M3 EN 2021 SOIT -46%

100% DES EAUX USÉES SONT TRAITÉES EN STATION 

D’ÉPURATION 

 IDENTIQUE À 2021 

Logistique et transport

100% DU BLÉ EST TRANSPORTÉ EN RAIL-ROUTE 

 IDENTIQUE À 2021

Réduction et écoconception  
des emballages

50% DES DÉCHETS DE PRODUCTION SONT RECYCLÉS 

 IDENTIQUE À 2021

100% DES SACHETS (<1KG) PRODUITS SUR 

SITE ET 100% DES EMBALLAGES VRAC (SACS 3.5 ET 10KG) SONT 

RECYCLABLES  

 20% EN 2021 

130 références EN VRAC 

 120 EN 2021 

Gaspillage alimentaire

25% DE TAUX DE PERTE PRODUITS FINIS ET MATIÈRES 

PREMIÈRES (EN VALEUR)  

 IDENTIQUE À 2021

100% DES PERTES DE MATIÈRES PREMIÈRES 

REVALORISÉES SOUS FORME DE NUTRITION ANIMALE 

 IDENTIQUE À 2021

100% DES PERTES PRODUITS FINIS ENCORE 

CONSOMMABLES REVALORISÉES VIA DES DONS À DES 

ASSOCIATIONS

Social

Effectifs et création d’emplois

64 ETP AU 31/12/2022

3% DE FEMMES DANS L’ENCADREMENT 

 5% EN 2021

114

NOS PARTICIPATIONS

114

NOS PARTICIPATIONS

MARKAL

Employabilité et développement 
des compétences

52% DES COLLABORATEURS ONT BÉNÉFICIÉ  

D’UNE FORMATION PAYANTE 

 33% EN 2021

Équité salariale et création  
de valeur

100% DES SALARIÉS TOUCHENT UN SALAIRE SUPÉRIEUR 

AU SMIC 

 IDENTIQUE À 2021

100% DES SALARIÉS BÉNÉFICIENT D’UN ACCORD DE 

PARTICIPATION 

 IDENTIQUE À 2021

Santé et bien-être au travail

2 ACCIDENTS DU TRAVAIL ONT ÉTÉ ENREGISTRÉS  

EN 2021 

 3 EN 2021

100% DES COLLABORATEURS SUIVENT UN PARCOURS DE 

FORMATION INTERNE SUR LA SÉCURITÉ AU TRAVAIL 

Gouvernance

Mixité et ouverture

25% DE FEMMES AU SEIN DU COMITÉ DE DIRECTION 

 20% EN 2021

33% DE FEMMES AU SEIN DU CONSEIL D’ADMINISTRATION 

 IDENTIQUE À 2021

50% D’ADMINISTRATEURS INDÉPENDANTS 

 0% EN 2021

Consommateurs
96% DU CHIFFRE D’AFFAIRES LABELLISÉ BIO  

 IDENTIQUE À 2021

22% DU CHIFFRE D’AFFAIRES TOTAL EN VRAC 

Chaîne d’approvisionnement
92% DES CONTRATS SONT TRAVAILLÉS  

EN FILIÈRES, PARMI LESQUELLES  :

�	 FARINES FRANÇAISES

�	 RIZ DE CAMARGUE ET D’ITALIE

�	 TOMATE

�	 QUINOA DE BOLIVIE

�	 CHÂTAIGNES

�	 CERNEAUX DE NOIX

�	 SOJA ET RIZ (BOISSONS VÉGÉTALES)

�	 FRUITS EXOTIQUES - SRI LANKA

�	 HUILE D’OLIVE D’ESPAGNE

 
Territoires

Impact économique sur le 
territoire

43% DES ACHATS TOTAUX SONT RÉALISÉS  

EN FRANCE (EN VALEUR) 

 40% EN 2021

PARTICIPATION À DES GROUPES D’ENTREPRENEURS / ACTEURS 

ÉCONOMIQUES LOCAUX (DIRIGEANT MEMBRE ASSOCIÉ À LA CCI 

DE LA DRÔME ET VP DU CLUSTER BIO RHÔNE-ALPES)

Préservation des savoir-faire 
traditionnels 
FABRICATION TRADITIONNELLE DU BOULGOUR POUR EN 

PRÉSERVER LES APPORTS NUTRITIONNELS
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Un programme d’innovation 
ambitieux pour répondre  
aux nouveaux besoins  
de la restauration d’entreprise
� PLUS DE 500 E-CANTINES MISES EN PLACE ET UNE NOUVELLE 

EXPERIENCE DIGITALE OFFERTE A NOS CLIENTS

� DES SOUTIONS DE RESTAURATION IN SITU MODULABLES 

POUR RAPPROCHER CLASS’CROUTE DES CONSOMMATEURS 

SUR LEUR LIEU DE TRAVAIL AVEC DES CORNERS ET DES 

FRIGOS CONNECTES ADAPTABLES AUX BESOINS DES 

ENTREPRISES CLIENTES 

Un accompagnement resserré 
des 70 franchisés
� FINANCIER

� OPÉRATIONNEL

� MARKETING

� DIGITAL

� RSE

LOCALISATION

Paris

VOLUME D’AFFAIRES 2022

60 M€

RESTAURANTS

130

EFFECTIFS DU FRANCHISEUR AU 

31/12/2022 (EN ETP)

50

DATE D’INVESTISSEMENT

2019

Créée en 1987, Class’croute est une enseigne historique de la restauration 
rapide fast-casual à destination des actifs (bureaux et zones d’activité)
en France et au Luxembourg. L’enseigne compte 130 restaurants 
majoritairement en franchise.

Class’croute

NOS PARTICIPATIONS

Une digitalisation  
de l’enseigne

Une communauté  
de clients engagés sur  
les réseaux sociaux
FACEBOOK

38 564 ABONNÉS

INSTAGRAM 

6 130 FOLLOWERS

NOS PARTICIPATIONS

CLASS’CROUTE

Contribution  
aux ODD
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Business Plan
d’impact
Une stratégie en phase avec les 4 piliers 
de la transition alimentaire, intégrée 
à l’ambition de développement de 
l’entreprise.

Ambition

ÊTRE L’ENSEIGNE DE RESTAURATION 

MULTILOCALE PRÉFÉRÉE DES ENTREPRISES 

ET DES PERSONNES QUI Y TRAVAILLENT.

Mission

BIEN VOUS NOURRIR AU TRAVAIL GRÂCE À 

DES ENTREPRENEURS LOCAUX ENGAGÉS DANS 

LEURS TERRITOIRES.

NOS PARTICIPATIONS

CLASS’CROUTE

NOS PARTICIPATIONS

CLASS’CROUTE

01. Climatique
Responsabilité : limiter l’impact 
environnemental de nos activités

Réduire les emballages jetables 

POIDS DES EMBALLAGES JETABLES UTILISÉS POUR 100M€ DE CA 
GLOBAL DU RÉSEAU 

AMBITION 2025 0,25kg 

66%RÉSULTAT 2022 0,62kg 

BASE 2020 0,93kg

Développer l’approvisionnement d’origine France

VALEUR TOTALE DES INGRÉDIENTS BRUTS* D’ORIGINE FRANCE 

AMBITION 2025 75% 

85%RÉSULTAT 2022 64% 

BASE 2020 NC

*Tous les ingrédients hormis les sauces.

02. Sanitaire
Culinarité : honorer la qualité, le 
savoir-faire, le partage et la créativité 

Réduction des protéines animales

TAUX DE RECETTES SANS PROTÉINE CARNÉE (SUR LA PAUSE 
DÉJEUNER ET LE COFFRET REPAS) 

AMBITION 2025 35%

85%RÉSULTAT 2022 34%

BASE 2020 26%

Suppression des produits controversés

TAUX D’INGRÉDIENTS NE CONTENANT PAS LES 50 ADDITIFS ET 7 
HUILES CONTROVERSÉES 

AMBITION 2025 97% 

86%RÉSULTAT 2022 90% 

BASE 2020 91%

03. Social et 
économique 
Proximité : être proche humainement 
et géographiquement 

Transmettre un savoir-faire

POURCENTAGE DES SALARIÉS DU RÉSEAU AYANT SUIVI 100% DE 

LEUR PARCOURS DE FORMATION CLASS’CROUTE ACADÉMIE

AMBITION 2025 100% 

60%RÉSULTAT 2022 60%

BASE 2020 0%

*Class’croute Académie  : centre de formation créé  
par Class’croute et dédié à la transmission du savoir-faire  
du franchiseur aux franchisés et à tous leurs employés.

Acheter français 

PART DES ACHATS RÉALISÉS AUPRÈS DE FOURNISSEURS 
FRANÇAIS (EN VALEUR) 

AMBITION 2025 100% 

63%RÉSULTAT 2022 61%

BASE 2020 38%

NIVEAU D’ATTEINTE DU BUSINESS PLAN D’IMPACT*

ATTEINT NON CALCULABLEEN COURS

*Le niveau d’atteinte du Business Plan est calculé de la 
manière suivante : (résultat - base) / (ambition -base).
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NOS PARTICIPATIONS

CLASS’CROUTE

NOS PARTICIPATIONS

CLASS’CROUTE

LES ACTIONS PHARES DE L’ANNÉE

En 2021, Class’croute a lancé un cer-
tain nombre d’actions ambitieuses et 
pionnières sur :

�	 les emballages avec la réduction 
du poids de nos emballages et la 
suppression du plastique dans 
65% de nos emballages

�	 l’offre avec un travail sur l’origi-
ne de nos approvisionnements en 
protéines animales notamment et 
la suppression des 50 additifs et 7 
huiles controversés. 100% de no-
tre poulet est aujourd’hui d’orig-
ine française.

En 2022, il s’agissait plutôt de mainte-
nir les acquis, notamment sur la qua-
lité des approvisionnements. 

Malgré l’inflation de 13%, 
l’entreprise a maintenu la part 

de ses approvisionnements 
en France et a développé une 

offre végétarienne. 

MATHIEU RABAUD

Directeur Général

Mais Class’croute a recours à beau-
coup de véhicules thermiques et pas 
assez d’électriques, car il existe peu 
de camions frigorifiques électriques 
sachant maintenir la température 
et ayant une autonomie suffisante. 
Notre objectif à l’avenir est d’assurer 
la transition de la flotte de livraison 
vers une livraison décarbonée.
Pour atteindre cet objectif, le déve-
loppement de la E-Cantine en lieu et 
place de la livraison individuelle est 
un axe majeur de travail afin d’accé-
lérer plus encore notre décarbonation 
de la livraison. Outre l’enjeu environ-
nemental auquel ce plan d’action vise 
à répondre, il y a aussi un enjeu éco-
nomique fort pour les comptes d’ex-
ploitation de nos franchisés et ainsi 
donner au réseau les moyens d’agir 
sur d’autres aspects de notre impact 
environnemental.

Business Plan d’impact, 
retour sur l’année 2022

L’accompagnement de 
FrenchFood Capital

FrenchFood Capital avait des ambitions fortes 
sur le sujet de la RSE qui nous ont poussé à faire 
évoluer nos pratiques rapidement, notamment sur 
les sujets des approvisionnements. Ils nous ont aidé 
à structurer une stratégie de réduction de l’impact 
environnemental de notre activité. 
Cela correspondait à l’ADN de Class’croute mais 
le fait de se donner une ambition mesurée année 
après année nous a aidé à partager cette ambition 
en interne et avec nos franchisés pour accélérer. Le 
sujet est aujourd’hui abordé en Comité de Direction 
et en Comité franchisé dédié. 

NOS PARTICIPATIONS

CLASS’CROUTE

33% des plats à la carte sont végéta-
riens contre 20% en 2021. 
Sur le sujet des emballages, nous 
avons mis en place progressivement 
le réemploi pour la consommation 
sur place dans l’ensemble de nos res-
taurants afin d’être exemplaire dans 
l’application de la nouvelle règlemen-
tation. 

UNE RÉUSSITE

Des recettes végétariennes déli-
cieuses avec des produits substituts 
de protéines animales. Nous cuisi-
nons l’escalope milanaise végé ! C’est 
un parti pris que nous souhaitons 
développer en 2023. Plus de végétal, 
ce qui répond aux enjeux de décar-
bonation et de réduction de notre 
empreinte environnementale suivant 
notre Business Plan d’impact.

UN POINT D’ATTENTION

Nous avons 72 laboratoires implantés 
à travers le territoire.
Nous produisons quotidiennement 
l’ensemble de nos plats pour alimen-
ter nos restaurants ou livrer directe-
ment nos clients dans les entreprises 
sur leur lieu de travail. 
Ainsi nous travaillons sur un circuit 
court et pour des clients qui tra-
vaillent à 15 km de nos laboratoires 
de fabrication.
Notre livraison avale est aussi op-
timisée, grâce à la E-Cantine, nous 
maximisons le nombre de pause dé-
jeuner livrées à nos clients par trajet 
réalisé entre nos laboratoires et les 
entreprises clientes. 
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SOPHIE LEBREUILLY

NOS PARTICIPATIONS

Nous avons 
choisi nos 
batailles et les 
menons sur le 
long terme

FLORINE BOUCHEZ

Directrice de la stratégie des boulangeries Sophie 
LEBREUILLY

NOS PARTICIPATIONS

CLASS’CROUTE

Tableau de 
bord ESG 2022
Une feuille de route pour suivre  
les progrès réalisés sur chacun  
des six piliers du référentiel sectoriel 
FrenchFood Capital.

Environnement

Réduction et écoconception  
des emballages

65% DES EMBALLAGES 0 PLASTIQUE

 51% EN 2021

Réduction du poids des 
emballages
�	 - 20% PAPIER / CARTON

�	 - 23% PLASTIQUE

�	 - 21% BIO MATÉRIAUX

96% DES EMBALLAGES SUR PLACE ONT FAIT L’OBJET  

D’UN RÉEMPLOI

Gaspillage alimentaire

16 306 paniers DISTRIBUÉS  

VIA LA PLATEFORME TOO GOOD TO GO

 16 550 EN 2021

Social

Effectifs et création d’emplois

+ 25 emplois 
AU NIVEAU DU FRANCHISEUR, DEPUIS LE DÉBUT DE LA PÉRIODE 

D’INVESTISSEMENT (CRÉATION NETTE EN ETP)

657 emplois 
POUR L’ENSEMBLE DU RÉSEAU CLASS’CROUTE (EN ETP)

Mixité, diversité et inclusion

22% DE FEMMES DANS L’ENCADREMENT AU NIVEAU DU 

FRANCHISEUR 

 29% EN 2021

24% DES FRANCHISÉS SONT DES FEMMES

 23% EN 2021

16 emplois INDIRECTS VIA L’ESAT PARTENAIRE QUI 

RÉALISE LES COFFRETS REPAS 

(Esat  : établissement et service d’aide par le travail)

 8 EN 2021

Employabilité et évolution  
des compétences

22% DES SALARIÉS ONT BÉNÉFICIÉ D’UN PARCOURS DE 

FORMATION INTERNE  

 17% EN 2021

Équité salariale et partage  
de la création de valeur

58% DES COLLABORATEURS PERÇOIVENT  

UN SALAIRE SUPÉRIEUR AU SMIC

NOS PARTICIPATIONS NOS PARTICIPATIONS

CLASS’CROUTE

Gouvernance

Mixité et ouverture

33% DE FEMMES AU SEIN DU CONSEIL D’ADMINISTRATION

 IDENTIQUE À 2021

Pilotage de la RSE
�	 PILOTAGE AU SEIN DE L’ORGANISATION PAR UNE 

COLLABORATRICE DÉDIÉE 

�	 FORMATION « POLITIQUE RSE » SUR LE SITE E-LEARNING 

CLASS’CROUTE ACADEMY À DESTINATION DES FRANCHISÉS

�	 PRÉSENTATION DE LA POLITIQUE RSE AUX ÉQUIPES

Prévention des risques, éthique  
et loyauté des affaires
PARTICIPATION AU GROUPE DE TRAVAIL DU SNARR 

(ENVIRONNEMENT ET SÉCURITÉ DES ALIMENTS)

SNARR  : Syndicat National de l’Alimentation et de la 
Restauration Rapide

Consommateurs

Santé et qualité nutritionnelle
�	 CHARTE CLEAN LABEL INTERDISANT L’UTILISATION DE 50 

ADDITIFS ET 7 HUILES CONTROVERSÉES

�	ŒUFS ISSUS DE POULES ÉLEVÉES AU SOL UNIQUEMENT  

D’ICI 2025

�	 PLATS ADAPTÉS À TOUS LES RÉGIMES ALIMENTAIRES

33% DE PLATS VÉGÉTARIENS

 20% EN 2021

Transparence et sincérité  
de l’information
�	 LISTE DES ALLERGÈNES INDIQUÉE SUR LES EMBALLAGES  

DE CHAQUE PRODUIT

�	 ORIGINE DES MATIÈRES PREMIÈRES INDIQUÉE POUR  

LES VIANDES

Chaîne d’approvisionnement
77% DES FOURNISSEURS ONT + DE 3 ANS D’ANCIENNETÉ

 75% EN 2021

5% DES ACHATS RÉALISÉS CONCERNENT  

DES PRODUITS LABELLISÉS (BIO, MSC, LABEL ROUGE…) (EN 

VALEUR)

 10% EN 2021

Territoires et développement 
local
61% DES ACHATS TOTAUX SONT RÉALISÉS  

EN FRANCE

 63% EN 2021

LES RESTAURANTS FONT OFFICE DE LIEUX  

DE VIE ET DE LIEN SOCIAL EN ZONES D’ACTIVITÉS 

COMMERCIALES
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2022 a été une année très compliquée sur les huiles, notam-
ment celle de colza. Beaucoup d’industriels sont repassés 
sur de l’huile de coco et de palme, que nous avons pros-
crites. Même en pleine rupture sur l’huile de colza, nous 
n’avons pas cédé sur ce point. Pour nous, l’huile de palme et 
de coco sont synonymes de déforestation et malnutrition. 
Nous avons même remplacé le nutella dans nos madeleines 
pour avoir 0% d’huile de palme dans nos produits. Nous 
voulons mettre des donuts à la carte et seule une référence 
sur le marché répond à notre cahier des charges imposant 
0% huile de palme et coco. Nous analysons systématique-
ment toutes nos références face à cette charte. La pâtisserie 
est une famille de produits dans laquelle il est compliqué 
de trouver du sans huile de palme et/ou coco.  

Sur la partie négociation nous avons eu des inflations sur 
le poulet et le porc. Nous avons fait le choix en 2022 de pas-
ser à 100% français sur ces deux viandes au même moment. 
Désormais nous travaillons avec une coopérative française, 
Terrena, qui maitrise toute la chaîne de l’élevage à la trans-
formation du poulet en France, ce qui a engendré une aug-
mentation de 30% de nos prix d’achats. Les volailles sont 
élevées et abattues en Bretagne/Pays de la Loire et trans-
formées en Centre Bretagne. Il était pour nous essentiel de 
maintenir cet engagement malgré la hausse des prix que 
nous avons connue. Nous restons sur du poulet dit « stan-
dard » élevé entre 38 et 42 jours. Nous avons pour objec-
tif de passer à des poulets élevés en plein air, bio ou label 
rouge dans un second temps. 

Concernant le porc, nous avons mené un appel d’offre pour 
proposer du sans nitrite. Nous allons passer au jambon 
français standard sans nitrite en 2023.  

Nous avons mené des tests sur le réemploi. Nous avons 
analysé le parcours client et la partie avale, c’est-à-dire le 
nettoyage des contenants. On sait désormais que le coût de 
nettoyage d’un contenant en verre est de 0,55€ quand celui 
d’un contenant en carton est de 0,20€. Nous sommes très 
précurseurs dans cette démarche. 

Nous avons rapidement constaté que nos clients n’étaient 
pas encore prêts à faire de la consigne. Nous avons alors 
opté pour le verre en restauration sur place et le carton 
pour la vente à emporter. Le packaging a un impact envi-
ronnemental mais représente aussi un coût pour les fran-
chisés, nous nous devions d’avoir un modèle au plus écono-
mique pour nos franchisés et nos clients.  

THOMAS BARENFELD

Directeur de l’offre et du marketing

Le maintien  
de notre cahier 

des charges 
d’approvision-

nements malgré 
l’inflation

Expérimentation 
menée sur le 
réemploi

CLASS’CROUTE

NOS PARTICIPATIONS NOS PARTICIPATIONS

CLASS’CROUTE

FRANÇOIS-RÉGIS SALZAC

Directeur des achats & de la 
logistique 
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Chapon

NOS PARTICIPATIONS

Maître chocolatier  
travaillant le chocolat  
de la fève à la tablette  
EN PRÉSERVANT L’ARTISANAT ET LE SAVOIR-FAIRE LIÉS  

AU MÉTIER

Un atelier de fabrication  
à Chelles  
DANS LEQUEL TOUTES LES ÉTAPES DE CRÉATION DU CHOCOLAT 

SONT RÉALISÉES

Une démarche de 
relocalisation  
POUR LES PRODUITS ÉLIGIBLES, TELS QUE LE SUCRE

Une notorité positive online
INSTAGRAM

21,8 K FOLLOWERS

NOTE TRIP ADVISOR

4,5/5

Créée en 1986 par Patrice Chapon et pionnière du « Créée en 1986 par Patrice Chapon et pionnière du « bean to barbean to bar », la  », la 
chocolaterie Chapon est une marque reconnue dans l’univers du chocolat chocolaterie Chapon est une marque reconnue dans l’univers du chocolat 
artisanal haut de gamme. Patrice Chapon confectionne ses créations dans artisanal haut de gamme. Patrice Chapon confectionne ses créations dans 
sa fabrique en maitrisant l’ensemble des étapes de fabrication tout en sa fabrique en maitrisant l’ensemble des étapes de fabrication tout en 
respectant les spécificités des différentes fèves utilisées.respectant les spécificités des différentes fèves utilisées.

LOCALISATION

Chelles

CHIFFRE D’AFFAIRES 2022

5 M€ 
(CLÔTURE AU 30/06/2022)*

BOUTIQUES

6

EFFECTIFS AU 31/12/2022 

(EN ETP)

29

DATE D’ INVESTISSEMENT

2022

CHAPON

NOS PARTICIPATIONS

CHAPON
NOUVELLE SOCIÉTÉ FINANCÉE EN 2022

* les chiffres correspondent aux données 
comptables de Chapon arrêtées au 30/06

Contribution  
aux ODD
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NOS PARTICIPATIONS

CHAPON

NOS PARTICIPATIONS

CHAPON

CÉDRIC TARAVELLA

Président

RETOUR SUR LA PREMIÈRE ANNÉE DE 

REPRISE DE L’ENTREPRISE

Quand on a repris l’entreprise, Cha-
pon faisait déjà de la RSE sans le sa-
voir. En effet, il y avait une attention 
particulière portée à la qualité du 
sourcing, de l’origine du cacao uti-
lisé dans les produits. La démarche 
RSE inconsciente était due à une 
recherche de qualité gustative. Au-
jourd’hui nous constatons que la 
production responsable et vertueuse 
pour l’environnement, engendre une 
qualité supérieure des produits fi-
nis. Cela peut se lire dans les deux 
sens d’ailleurs. 2022 fut l’année du-
rant laquelle nous avons réaffirmé et 
structuré l’engagement RSE de l’en-
treprise. 

Sur le pilier social d’abord. C’est une 
année durant laquelle je me suis at-
taché à revaloriser les collaborateurs 
en interne, par la montée en compé-
tences et l’évolution professionnelle. 
La plupart des responsables et ma-
nagers sont issus d’une promotion 

2022, une première année  
de reprise

interne. C’est une réussite sociale très 
forte qui galvanise et renforce l’esprit 
d’entreprise. 

Nous avons ensuite voulu 
ancrer nos engagements RSE 

dans notre stratégie en en 
faisant un pilier indissocia-
ble de notre plateforme de 

marque. 

C’est pour nous l’occasion de mon-
trer à nos clients que nous prenons 
vraiment soin de toutes nos parties 
prenantes et de tous les produits, 
de la fève à la tablette. L’idée du Bu-
siness Plan d’impact impulsé par 
FrenchFood Capital rejoint cette dé-
marche pour démontrer la réalité de 
nos engagements. Nous souhaitons 
délivrer un message fort, authentique 
et transparent à notre clientèle. Ceci 
est primordial pour un artisan cho-
colatier, dans un contexte où le cacao 
est rare, synonyme de déforestation 
et violation des droits humains. Notre 
chocolat a toujours été délicieux, 
nos clients le savent en le goûtant, 
mais nous voulons leur assurer qu’il 
est aussi vertueux. Ma philosophie 
de consommateur, au-delà du chef 
d’entreprise, est celle du consommer 
moins mais mieux. Déguster un cho-
colat Chapon c’est faire le choix de la 
qualité en tous points. Notre taux de 
pertes de matières premières est très 
faible, seulement 2% et 99% de ces 
pertes est refondue pour être réuti-
lisée. Nous sommes presque 0 déchet 
alimentaire et c’est une fierté. 

La relocalisation de notre filière 
d’approvisionnement en sucre en 
Seine-et-Marne est une action phare 

de 2022. L’hexagone est un territoire 
prospère en la matière, puisqu’en 
2020 elle était le premier producteur 
de sucre de l’Union Européenne. Re-
localiser cette production a beaucoup 
de sens d’un point de vue environne-
mental, mais également social. Cela 
participe à la redynamisation du ter-
ritoire et à la création d’emplois au 
niveau local. Nous avons également 
lancé une production de miel avec 
l’installation de ruches à la fabrique. 
Ces dernières produisent le nectar 
que nous utilisons pour nos produits. 
C’est à la fois ludique, vertueux pour 
l’environnement et c’est un poste de 
dépense supprimé pour nous. 

Pour la confection de nos produits, 
nous devons acheter des produits 
sensibles en termes de droits hu-
mains, comme la noix de cajou. Afin 
de s’assurer que leur cueillette n’est 
pas synonyme de mains brûlées pour 
les travailleurs (principalement des 
femmes), nous travaillons avec un 
partenaire au Vietnam certifié bio-
partenaire, label associatif contrôlé 
par un organisme tiers indépendant 
100% équitable et bio. 
Enfin, concernant notre chaîne de 
production, nous mettons un point 
d’honneur à ce que les producteurs de 
cacao perçoivent une rémunération 
supérieure à celle pratiquée par les 
industriels pour leur garantir un re-
venu décent leur permettant de vivre 
au-lieu de survivre. Cela se répercute 
de fait sur le prix de nos produits, 
mais encore une fois, mieux vaut pri-
vilégier la qualité que la quantité. 
Le chocolat dénué de souffrance hu-
maine n’en est que meilleur ! 

L’accompagnement de 
FrenchFood Capital

L’accompagnement de FrenchFood Capital impulse 
une énergie et donne du rythme pour qu’on adresse 
la RSE à travers des audits, des KPIs, des mises en 
œuvre concrètes et de façon holistique. FrenchFood 
Capital apporte le savoir-faire et les bonnes mises 
en relation pour que nos idées s’exécutent vite et 
bien. C’est un investisseur et associé convaincu de 
la nécessité d’investir dans la RSE. 
Ils comprennent et connaissent nos enjeux, 
nos problématiques, notamment sanitaires et 
d’approvisionnement, et nous accompagnent de 
façon rapprochée et pragmatique pour les adresser 
sous l’angle de la RSE. Nous avons de fait des 
échanges fréquents, des réunions de travail et nous 
co-construisons le Business Plan d’impact des 5 
prochaines années. 

UN POINT D’ATTENTION

A l’arrivée de FrenchFood Capital, nous étions 
conscients que des efforts devaient être fournis afin 
d’adresser les problématiques des emballages et des 
déchets, mais il y avait une certaine inertie car nous ne 
savions pas par quel bout les entreprendre. Les colla-
borateurs étaient déjà embarqués, mais il nous man-
quait le recul nécessaire à la structuration des enjeux 
pour pouvoir les résoudre. Les équipes de FrenchFood 
Capital nous ont aidé à quantifier les enjeux et à struc-
turer notre plan d’action. Cela a redonné un élan de 
volonté en interne. 

LES ACTIONS PRÉVUES EN 2023

En 2023 nous allons faire un bilan carbone afin d’audi-
ter l’intégralité de notre process bean to bar. Cela vien-
dra nourrir la démarche de nouvelle image de marque 
que nous portons. Le bilan carbone fait un état de 
l’art et nous permettra d’identifier les postes les plus 
impactant de notre activité sur les 3 scopes (amont, 
production, aval). On imagine parfois que l’impact 
du cacao se concentre sur l’amont, mais je pense que 
l’on peut être surpris des résultats ! D’ailleurs, notre 
fournisseur de cacao, Hacienda Victoria, représentant 
10% de notre volume d’achats et situé en Equateur est 
neutre en carbone. La majorité de nos fournisseurs en 
cacao pratiquent l’agroforesterie. Le fait de planter 
des cacaoyers non seulement produit des fèves, mais 
représente un puit de carbone, puisque les végétaux 
ont la capacité de capter le CO2 et de le transformer. 
Nous allons également travailler l’aspect recyclable de 
nos packagings, aujourd’hui les tablettes ne le sont pas 
pour des raisons de qualité. Nous avons besoin d’uti-
liser de l’aluminium afin de protéger les tablettes. En 
revanche, nous nous sommes engagés à ce que tous nos 
sacs, ainsi que tous nos coffrets soient recyclables. 
Enfin, nous allons lancer un audit détaillé de nos fi-
lières de cacao pour identifier nos marges de progres-
sion en termes d’impact environnemental et humain. 
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SOPHIE LEBREUILLY

NOS PARTICIPATIONS

Nous avons 
choisi nos 
batailles et les 
menons sur le 
long terme

FLORINE BOUCHEZ

Directrice de la stratégie des boulangeries Sophie 
LEBREUILLY

NOS PARTICIPATIONS

CHAPON

Tableau de 
bord ESG 2022
Une feuille de route pour suivre  
les progrès réalisés sur chacun  
des six piliers du référentiel sectoriel 
FrenchFood Capital.

Environnement

Economie d’énergie et protection 
des eaux
CONSOMMATION D’ÉLECTRICITÉ TOTALE  

668 303 kwh, SOIT 136 388 KWH PAR MILLION 

D’EURO DE CHIFFRE D’AFFAIRES

CONSOMMATION DE GAZ TOTALE  

77 008 kwh, SOIT 15 716 KWH PAR MILLION D’EURO 

DE CHIFFRE D’AFFAIRES

Réduction et éco-conception des 
emballages 

100% DES EMBALLAGES FONT L’OBJET D’UN RÉEMPLOI EN 

BOUTIQUE

100% DES SACS SONT SANS PLASTIQUE (CARTON ET 

PAPIER)

80% DES COFFRETS SONT SANS PLASTIQUE (CARTON)

Gaspillage alimentaire

2% DE PERTE MATIÈRES PREMIÈRES ET PRODUITS FINIS À LA 

FABRIQUE 

99% DES PERTES ALIMENTAIRES À LA FABRIQUE SONT 

REVALORISÉES DANS LES PRODUITS 

Social

Effectifs et création d’emplois

+ 10 emplois 
CRÉÉS DEPUIS LE DÉBUT DE LA PÉRIODE D’INVESTISSEMENT 

(CRÉATION NETTE D’EMPLOIS)

61% DE FEMMES AU SEIN DE L’EFFECTIF (EN ETP)

75% DE FEMMES À DES POSTES DE MANAGEMENT 

Employabilité et évolution  
des compétences

10% DES COLLABORATEURS ONT BÉNÉFICIÉ D’UN 

PARCOURS DE FORMATION INTERNE 

Équité salariale et partage  
de la création de valeur

71% DES COLLABORATEURS PERÇOIVENT  

UN SALAIRE SUPÉRIEUR AU SMIC

Santé et bien-être au travail 

4% D’ACCIDENT DU TRAVAIL 

4% D’ABSENTÉISME 

Gouvernance

Mixité

75% DE FEMMES AU SEIN DU COMITÉ DE DIRECTION  

Pilotage de la RSE
�	 FORMALISATION D’UN BUSINESS PLAN D’IMPACT

�	 NOMINATION D’UN PILOTE DE LA RSE EN INTERNE MEMBRE 

DU COMITÉ DE DIRECTION

NOS PARTICIPATIONS NOS PARTICIPATIONS

CHAPON

Consommateurs

Marketing et communication 
INFORMATIONS SUR L’ORIGINE DES FÈVES DE CACAO, LE MODE 

DE TORRÉFACTION ET DE CONCHAGE SUR L’INTÉGRALITÉ DES 

TABLETTES 

Nutrition, santé et sécurité 
alimentaire

100% DE NOS CHOCOLATS SONT TORRÉFIÉS ET CONCHÉS 

EN FRANCE

0% ADDITIFS ET LÉCITHINE DANS NOS TABLETTES, 

COMPOSÉES UNIQUEMENT DE CACAO, BEURRE DE CACAO  

ET SUCRE

PRALINÉS CONFECTIONNÉS À L’ANCIENNE 

ENTRE 74 ET 76% DE TENEUR EN CACAO MINIMUM POUR 

LES CHOCOLATS NOIR

Chaîne d’approvisionnement

10% DE FOURNISSEURS DE MATIÈRES PREMIÈRES 

ALIMENTAIRES AVEC QUI LA RELATION EST CONTRACTUALISÉE

78% DE NOS FOURNISSEURS ONT UNE ANCIENNETÉ DE  

+3 ANS 

Structuration de filières durables

22 origines DE CACAO DIFFÉRENTS 

RÉMUNÉRATION DE NOS PRODUCTEURS DE CACAO AU-DESSUS 

DES PRIX PRATIQUÉS PAR LES INDUSTRIELS 

90% DE NOTRE VOLUME DE CACAO EST EN 

AGROFORESTERIE 

100% DE NOS NOISETTES VIENNENT DU PIÉMONT

100% DE NOS AMANDES VIENNENT DE SICILE 

LABELLISATION BIOPARTENAIRE* POUR LES NOIX DE CAJOU AU 

VIETNAM  

*Label associatif contrôlé par un organisme tiers 

indépendant 100% équitable et bio

Territoires et développement 
local

50% DES ACHATS RÉALISÉS AUPRÈS DE FOURNISSEURS 

FRANÇAIS DONT LA VALEUR AJOUTÉE EST EN FRANCE 

100% DE NOTRE SUCRE PROVIENT DE SEINE-ET-MARNE

100% DU MIEL UTILISÉ PROVIENT DE NOS RUCHES 

INSTALLÉES À LA FABRIQUE

Préservation des savoir-faire 
traditionnels
UN ATELIER DE TORRÉFACTION QUI PERMET À LA MAISON 

CHAPON DE CONFECTIONNER SON CHOCOLAT AVEC UNE 

RECETTE UNIQUE À PARTIR DE FÈVES DE CACAO DE 22 ORIGINES 

DIFFÉRENTES
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Nous tenons à remercier chaleureusement  
tous les dirigeants de nos participations  
et leurs équipes pour leur implication collective  
dans ce rapport ESG et Impact. Ils ont partagé  
avec nous leur vision et les résultats de  
leurs actions avec conviction et sincérité.

Ce rapport, qui vise à s’améliorer année après année, illustre leur engagement 
dans une transition vers une alimentation plus durable pour tous  : 
producteurs, fournisseurs, consommateurs et territoires.

Merci.
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frenchfoodcapital.com C
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https://frenchconnexion-agency.com/
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