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Point sur la fréquentation du CHR en février.

Des visites pour prendre un verre qui augmentent, et un regain des boissons sans
alcool.

Les sorties au restaurant continuent de dominer le
paysage CHR.

Cependant, les sorties pour aller boire un verre
progressent régulierement ces derniers mois. Ces
sorties sont plus fréquentes que les visites au
restaurant : 42 % des consommateurs se rendent
chaque semaine en CHR pour boire un verre, contre
33% pour la restauration.

Veillez a bien cibler vos établissements, afin de
maximiser la présence sur les moments de
restauration, tout en captant les opportunités
liées aux sorties pour prendre un verre.

La biére (40 %), les boissons chaudes (34 %) et le
vin (33 %) sont les boissons les plus consommées en
CHR.

Parmi les différentes catégories, on voit un gain de
consommation de nombreuses catégories et
notamment des boissons non alcoolisées.
Cependant, ces catégories ne 'emportent pas sur le
rapport qualité prix, signe que l'inflation sur ces
produits est ressentie par les consommateurs.

Les boissons sans alcool nécessitent une stratégie
tarifaire adaptée pour rester compétitives dans un
contexte de forte sensibilité-prix.
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La saint-Valentin
en hors-domicile

Cette année, 27 % des consommateurs ont choisi de
célébrer la Saint-Valentin en hors-domicile, atteignant
2 personnes sur 5 pour la gén Z et les Parisiens. La
plupart sont sortis avec leur partenaire ou
en date (75 %). Mais la St-Valentin ne se réduit pas a
une occasion pour les couples — c’est également un
moment partagé entre amis/famille (17%) ou méme
une occasion de se faire plaisir seul (6%).

Les consommateurs on principalement opté pour une
sortie décontractée (45 %) ou une expérience
romantique (43 %).

Hot topics

Comportement des consommateurs autour de la Saint-Valentin

[’année prochaine, concentrez-
vous sur des offres thématiques

Les consommateurs célébrant la Saint-Valentin en
CHR étaient trés satisfaits de leur expérience globale
ainsi que de la qualité des aliments et boissons (+ de
85 % de satisfaction). Cependant, le rapport qualité-

prix accusait un retard avec 79 %, ce qui témoigne

d’'une certaine sensibilité au prix, méme lors d’'une
occasion spéciale.

Pour I'année prochaine, les consommateurs
aimeraient voir plus de menus spéciaux de la Saint-
Valentin (33 %) et de boissons a theme (26 %), suivis
de plats a partager.
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RAPPORT MENSUEL « PULSE »
de CGA by NielsenlQ

Ce rapport mensuel concernant les habitudes de consommation dans les établissements
CHR se veut une « prise de température » rapide du circuit et des consommateurs qui
fréquentent les bars et les restaurants en France.

Cette étude examine le comportement des consommateurs en CHR au cours du mois
écoulé et évalue leurs intentions de visite pour le mois a venir.

Dans d'autres pays, ce suivi mensuel est devenu un outil incontournable pour les
fournisseurs de boissons et les entreprises intéressées par le circuit CHR.

Ces mises a jour mensuelles permettent aux acteurs du secteur de rester au plus prés des
intentions et comportements des consommateurs vis-a-vis de notre précieux canal CHR.

Pour cette édition de février 2026, 750 consommateurs agés de 18 ans et plus ont été
interrogés entre le 19 et 24 février 2026. Ces répondants, répartis dans toutes les régions
francgaises, fréquentent habituellement les établissements CHR au moins une fois tous les
trois mois.
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RETROSPECTIVE

+1 pt vs février n-1

+3 pts pour les Parisiens

9%

Des consommateurs sont sortis boire un
verre au cours du mois dernier

+2 pts Vs février n-1

+10 pts pour les Parisiens

+9 pts pour la Gen-Z

Source: CGA Monthly On Premise Consumer Pulse Report February 2026 — Sample: 164 - 751
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FREQUENTATION DES ETABLISSEMENTS AU COURS DES

RETROSPECTIVE
k" DERNIERS MOIS

Visites dans les établissements CHR
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Sont sortis manger au cours du mois dernier
e=»Sont sortis boire un verre au cours du mois dernier

Source: CGA Monthly On Premise Consumer Pulse Report February 2025, 2026 — Sample: 750 - 751
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A QUELLE FREQUENCE VOUS ETES-VOUS RENDU(E) DANS
DES BARS, RESTAURANTS ET LIEUX SIMILAIRES AU COURS
DU MOIS ECOULE ?

Fréquence de visite en CHR le mois dernier

m Tous les jours/Presque tous les jours Hebdomadairement Mensuellement
-a Génﬂ
e — —
-1 pt vsn-1 vs n-1 vs n-1

W Pour boire un verre “

i
0 Pour manger I

Source: CGA Monthly On Premise Consumer Pulse Report February 2026 — Sample: 369 - 723
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QUEL(S) JOUR(S) DE LA SEMAINE AVEZ-VOUS
FREQUENTE UN BAR, UN RESTAURANT OU UN AUTRE
LIEU SIMILAIRE AU COURS DU MOIS ECOULE ?

Frequentation des établissements selon les jours de la semaine (vs n-1)
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Source: CGA Monthly On Premise Consumer Pulse Report February 2026 — Sample: 715 - 723

powered by &) intelligence




FREQUENTATION DES ETABLISSEMENTS SELON LES JOURS DE LA SEMAINE

Moments de la journée pour sortir en CHR

li Début de soirée Soirée Nuit
(17h-20h) (20h-22h) (Aprés 22h)

Source: CGA Monthly On Premise Consumer Pulse Report February 2026 — Sample: 714 - 721
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SATISFACTION DES DERNIERES VISITES EN CHR

Proportion des consommateurs satisfaits/tres satisfaits
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Source: CGA Monthly On Premise Consumer Pulse Report February 2026 — Sample: 651 - 744
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PARMI LES PROPOSITIONS SUIVANTES, QUELS TYPES DE BOISSONS AVEZ-VOUS
CONSOMMES EN CHR AU COURS DU MOIS ECOULE ?

Top 10 des boissons les plus populaires aupres des consommateurs | Indexé vs. n-1

-| Boissons sans alcool |

-| Boissons alcoolisées |

+15 pts pour la Gen-Z

+12 pts pour les Parisiens

— ~——
29% 28% 28% 25%
12%
Biere Boissons Vin Apéritifs Eau en bouteille Cocktails Boissons Alternatives Digestifs Spiritueux
chaudes softs sans alcool / no
low
33 & .
i _ ) (0%)
<2 ? 5
+3 pts +3 pts -2 pts +1 pt +1 pt +1 pt +1 pt +2 pts +1 pt

Source: CGA Monthly On Premise Consumer Pulse Report February 2026 — Sample: 160 - 723
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QUELLES CATEGORIES DE BOISSONS AVEZ-VOUS
CONSOMMEES LORS DE VOTRE DERNIERE VISITE EN CHR?

Derniere consommation en CHR déclarée
siere |G 3/
vin | 25°
o I 7
Eau en bouteille _ 25%
Cocktails _ 23%
Aperitits ||| 22%
s I 1
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Source: CGA Monthly On Premise Consumer Pulse Report February 2026 — Sample: 750
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A QUEL POINT ETIEZ-VOUS SATISFAIT DES BOISSONS CONSOMMEES LORS DE VOTRE
DERNIERE VISITE CONCERNANT ?

Présentée aux consommateurs de la catégorie en question lors de leurs dernieres visites *
g

% trés satisfait / satisfait pour

Y ¥

85% 83% 82% 81% 79% 77% 76% 76% 2%

Source: CGA Monthly On Premise Consumer Pulse Report February 2026 — Sample: 50 - 253
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A QUEL POINT ETIEZ-VOUS SATISFAIT DES BOISSONS CONSOMMEES LORS DE VOTRE
DERNIERE VISITE EN CHR CONCERNANT LEUR ATTRACTIVITE ?

Présentée aux consommateurs de la catégorie en question lors de leurs dernieres visites *

% tres satisfait / satisfait par 'attractivite @

) L@

Alternatives
Boissons Boissons Eau en
Biere Cocktails sans alcool /
softs chaudes no low bouteille

88% 86% 84% 77% 76% 73% 70% 70% 66%

Source: CGA Monthly On Premise Consumer Pulse Report February 2026 — Sample: 50 - 250
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A QUEL POINT I'ETIEZ-VOUS SATISFAIT DES BOISSONS CONSOMMEES LORS DE VOTRE
DERNIERE VISITE CONCERNANT LA QUALITE DU SERVICE ?

Présentée aux consommateurs de la catégorie en question lors de leurs dernieres visites *

% trés satisfait / satisfait de la qualité de service

BLE

o

5@

Alternatives
Eau en Boissons Boissons
Biére Cocktails sans alcool /
bouteille chaudes softs no low

92% 91% 87% 86% 86% 85% 82% 77%

Source: CGA Monthly On Premise Consumer Pulse Report February 2026 — Sample: 69 - 252

N I Q powered by G intelligence



AVEZ-VOUS ESSAYE UNE NOUVELLE BOISSON LORS
D'UNE SORTIE AU COURS DU MOIS DERNIER ?

g —

+26 pts pour la Gen-Z

+15 pts pour les [6 @
Parisiens

—r o, —

31%  69%

NV

Source: CGA Monthly On Premise Consumer Pulse Report February 2026 — Sample: 160 - 715
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A QUELLE CATEGORIE APPARTENAIT LA NOUVELLE
BOISSON ESSAYEE ?

Nouvelles boissons testées par les consommateurs sortant en CHR

+5 pts pour & ? Cocktails 36%

les Parisiens
Biére 17%
Boissons
ﬂ softs 15%
HHH] Boissons
chaudes 13%

Apéritifs 13%
Vin 1%
san?g%gslﬂ/vr?; low 10%
Boissons énergisantes 9%
Digestifs 8%
Spiritueux 8%

Source: CGA Monthly On Premise Consumer Pulse Report February 2026 — Sample: 77 - 224
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PERSPECTIVES

%

Prévoient de sortir manger au restaurant
au cours du mois prochain

+3 pts pour les Parisiens

0%

Prévoient de sortir boire un verre au
cours du mois prochain

+6 pts pour les Parisiens

Source: CGA Monthly On Premise Consumer Pulse Report February 2026 — Sample: 172 - 747
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QUELLES FREQUENCES DE VISITE EN CHR PREVOYEZ-VOUS POUR LE MOIS PROCHAIN ?

Demandé a ceux qui prévoient de sortir en CHR au cours du mois prochain

1 90/0 A +9 pts pour la Gen-Z 1 3%

+6 pts pour les Parisiens .
Plus souvent ﬁ ptsP Moins souvent

5% 12% 2%

Beaucoup plus souvent Plus souvent Moins souvent Beaucoup moins souvent

que ce mois que ce mois que ce mois gue ce mois gue ce mois

Source: CGA Monthly On Premise Consumer Pulse Report February 2026 — Sample: 158 - 709
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Hot topic:
La Saint-Valentin




AVEZ-VOUS VISITE DES BARS, DES AVEC-QUI ETES VOUS SORTI POUR LA
RESTAURANTS OU DES LIEUX SIMILAIRES SAINT-VALENTIN ?
POUR CELEBRER LA SAINT-VALENTIN ?

Posée a ceux qui ont célébré la Saint-Valentin en hors-domicile

Visite en hors-domicile pour la Saint-Valentin Avec qui ils ont célébré la Saint-Valentin

N
y =N },\ 4 0 75% Avec mon partenaire/date
X
|
i ™7 d Lo o
Non, je n’ai pas

fété la Saint-
Valentin

27% 37% 36%

Non, j’ai fété ca a la

Oui )
maison

+14pts pour la Gen-Z

6% Seul, pour me faire plaisir

+11pts pour les
Parisiens

Source: CGA Monthly On Premise Consumer Pulse Report February 2026 — Sample: 164 - 750
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QU’AVEC-VOUS FAIT POUR LA SAINT-VALENTIN ?

Posée a ceux qui ont célébré la Saint-Valentin en hors-domicile

Activités le soir de la Saint-Valentin

Une sortie relaxante _ 219
(par ex. spa, bien-étre, etc.) °
Une expérience premium et haut de _ o
gamme 20%
Une expérience amusante _ 19%
Une expérience unique et mémorable _ 18%
Une activité créative - 9,
(par ex. poterie, création de bagues,.. °

U tivité t
ne activité aventure - 7%

(par ex. escape game, accrobranche,..

Source: CGA Monthly On Premise Consumer Pulse Report February 2026 — Sample: 200

powered by &) intelligence




A QUEL POINT ETIEZ-VOUS SATISFAIT DES POINTS SUIVANT LORS DE VOTRE SORTIE POUR
LA SAINT-VALENTIN ?

Posée a ceux qui ont célébré la Saint-Valentin en hors-domicile

Les consommateurs satisfaits/tres satisfaits des éléments suivants :

)
» ye 28 4 .:é »

Qualité de la Expérience Qualité des . Gamme de n Gamme de Rapport
i i Atmosphere . : e
nourriture globale boissons boissons nourriture qualité-prix

90% 88% 87% 85% 85% 83% 79%
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QU’AIMERIEZ-VOUS VOIR DAVANTAGE LORS DE LA
PROCHAINE SAINT-VALENTIN DANS DES BARS,
RESTAURANTS OU AUTRES LIEUX SIMILAIRES ?

Posée a ceux qui ont célébré la Saint-Valentin en hors-domicile

Ce que les consommateurs aimeraient voir davantage lors de la
prochaine Saint-Valentin

Menus spéciaux pour la Saint-Valentin —/o
Boissons spéciales pour la Saint-Valentin _ 26%
Plats a pardtggﬁgtc;l:ig)rllanches de _ 24%
Réductions ou oczf)rﬁ;lzgéciales pour les _ 23%
Espaces pl:?i\i/r:tiir;gs;:s ou zones _ 22%
Boissons a partager _ 21%
Décoration_s dela Saipt-VgIentin (ex. _ 21%
bougies, fleurs, éclairage)
Accords mets-spéciaux Saint-Valentin _ 19%

Source: CGA Monthly On Premise Consumer Pulse Report February 2026 — Sample: 200
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Suivez de prés les tendances hors The Measure
domicile et comprenez leur impact
sur votre marque et la performance
de votre entreprise.

| Scannez le QR code ou
; _ pour recevoir
=4 nos derniers insights
¢ directement dans votre
&3 boite de réception !

Abonnez-vous a The Measure des aujourd’hui
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CGA : Les outils consommateurs ou opérateurs

Quelques exemples d’études courantes pour lesquelles I'expertise de CGA by NielsenlQ peut étre mise a profit

Supports personnalisés pour les
appels d’offre

Montrez a vos clients comment parler a leurs
consommateurs et comment votre portefeuille
s'aligne sur leurs stratégies.

L’assortiment optimal

CGA permet a vos équipes de présenter
I'assortiment optimal pour les points de vente et de
mettre en évidence I'emplacement des marques au
sein d'un assortiment afin de réaliser les meilleures

ventes et d'accroitre la satisfaction clients.

Parcours d’achat

Comprendre comment les consommateurs font
leurs choix lorsqu'ils achétent des produits, et
identifier I'impact de ces choix sur leurs décisions.

Segmentation des consommateurs

Cibler de maniére stratégique et efficace les
consommateurs en CHR afin d'identifier les offres
et les opportunités qui les concernent, en veillant a

ce que leurs dépenses permettent le
développement de la marque.

Recherche sur mesure
consommateurs ou opérateurs

Enquétes en ligne, focus groupe, enquétes terrain,
CGA a acceés a des millions de consommateurs et a
de nombreux opérateurs a travers le monde pour
répondre a vos questions les plus importantes.

Enquéte Barmen

Les barmans et les serveurs sont le dernier point
d'influence du consommateur. Dans un tel contexte,
il est extrémement important de comprendre les
besoins des barmans et de leurs clients pour
influencer les ventes de vos produits.
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