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Point sur la frequentation du CHR en janvier

Recul généralisé des catégories, mais des occasions drink-led qui se développent.

Avec 86 % des consommateurs sortant au
restaurant le mois dernier, les occasions centrées
autour de la restauration continuent de dominer le

CHR.

Cependant, les sorties pour aller boire un verre ont
connu une légére augmentation depuis décembre
(+2pts), portée par les Parisiens et la gén Z. De
plus, les visites pour aller boire un verre sont plus
frequentes, avec 52 % des consommateurs qui
sortent boire un verre chaque semaine.

Les visiteurs « drink-led » forment un public
fréquent et fidele, et donc ce sont des occasions
dynamiques et précieuses a cibler par les
marques.

La plupart des catégories de boissons connaissent
une baisse de pénétration vs n-1, a I'exception des
apéritifs, des alternatives sans alcool et des
boissons softs. Ces derniers sont portés par la
génération Z et les Parisiens, probablement
poussés par la modération du Dry January.

Prés d’un tiers des consommateurs au national
expérimentent de la nouveauté en CHR, en
particulier avec les cocktails, mais aussi la biére et
les boissons softs.

La modération est de saison! Adaptez votre offre,
avec ou sans alcool sur les tendances
saisonnieres pour rester pertinent.

La satisfaction générale des consommateurs en
CHR est élevée, dépassant 80 % pour la plupart
des indicateurs. Cependant, les consommateurs
sont moins satisfaits du temps d’attente de la
nourriture (78 %) et I'expertise du personnel (75 %).

L’apéritif, la biére et le vin se distinguent comme les
catégories les plus performantes en termes de
satisfaction des consommateurs, aussi bien sur le
rapport qualité-prix, I'attractivité et la qualité.

Collaborez avec les établissements pour garantir
que leur personnel soit formé et prescripteur
sur vos marques, afin de répondre aux attentes
des consommateurs et de renforcer leur
engagement et leur fidélité.
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Comportement des consommateurs autour du Nouvel An et du Dry January

Festivité et accessibilité sont les clés d’un nouvel an dynamique en CHR.

72 % des consommateurs ont privilégié des
rassemblements privés, principalement avec leurs
proches pour célébrer le passage a la nouvelle
année.

La tradition, le confort, et I'influence des proches ont
fortement influencé ce choix.

Pourtant, une grande partie des consommateurs
déclare qu’elle aurait été préte a sortir si les prix
en hors-domicile avaient été plus accessibles et

si le reste du groupe avait prévu de sortir.

Les fétes de fin d’année révelent un hors-domicile peu
accessible pour les consos. Accroitre la
désirabilité et ’accessibilité via des

activations événementielles ciblées constitue
une opportunité clé pour dynamiser ce temps fort de
I’année.

15% des consommateurs ont fété le Nouvel An
exclusivement en hors domicile- avant tout pour y
trouver une ambiance festive et par désir de
nouveauté. Une proportion plus élevée était visible
chez les Parisiens et la Gen-Z (~1/5).

Les lieux « food-led » sont préféres pour le Nouvel
An, avec des restaurants festifs et traditionnels
qui se sont préférés a la nuit. La génération Z s’est
davantage tournée vers les boites de nuit et
’evénementiel.

Pour faire sortir les consommateurs en hors domicile
lors du nouvel an, misez sur ’expérience et
I’événementialisation pour créer des
moments mémorables, tout en y associant votre
marque au cceur d’environnements dynamiques
et sociaux, en particulier pour les jeunes.

Comme I'année derniére, 21 % des consommateurs
participent au Dry January, avec la gén Z et les
Parisiens affichant le plus d’engagement. Plus de la
moitié a arrété de boire de I’alcool, tandis qu'un
tiers a réussi a en réduire sa consommation.

En remplacement des boissons alcoolisées, ils
choisissent de I’eau en bouteille, des boissons
chaudes et des boissons softs, principalement

motivés par le désir d’améliorer leur santé. Chez
les Parisiens, la gestion du poids et la perte de poids
sont apparues comme des moteurs importants de
désir de modération.

La modération s’installe durablement chez les
Francais, qui cherchent un nouvel équilibre en
réduisant leur consommation d’alcool. Le Dry
January incarne cette évolution et doit pousser les
marques a repenser leur role pour accompagner
ces nouvelles attentes.
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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 janvier 2026, 750 consommateurs agés de 18 ans et plus ont été
interrogés entre le 22 et 27 janvier 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 janvier an-1

E O/ +4 pts pour les Parisiens

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

-1 pt vs janvier an-1

+5 pts pour les Parisiens

+3 pts pour la Gen-Z

Source: CGA Monthly On Premise Consumer Pulse Report January 2025, 2 154 _ 754
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RETROSPECTIVE

des personnes sont
sorties en CHR ce mois-ci

B 1 pt vsan-1
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FREQUENTATION DES ETABLISSEMENTS AU COURS DES

Jan.

87%

Fev.

86%

Mars.

DERNIERS MOIS

Visites dans les établissements CHR

0 89%
88%  86% ggo, 88% " 86% 86% gso, 86% 86%

60%

Avril.  Mai. Juin. Juil. Aout Sept. Oct. Nov. Dec. Jan.

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 January 2025, 2026 — Sample: 750 - 757




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 Géneral % 49% 48%
e — —
vs an-1 +3 pts Vs an-1 -4 pts Vs an-1

w Pour boire un verre I4cy0 49% 48%

1
0 Pour manger ’ 1% 38% 61%

363 - 728
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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 ?

Fréequentation des établissements selon les jours de la semaine (vs an-1)

mmmm Ce mois-Ci — = Ce mois-ci an-1

45% -

20% 21% ., <

\
13% J 3%
9% () 219, N\l O 70
- - A 17%

Lundi Mardi Mercredi Jeudi Vendredi Samedi Dimanche

720-728
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FREQUENTATION DES ETABLISSEMENTS SELON LES JOURS DE LA SEMAINE

Moments de la journée pour sortir en CHR

/
/
/
I
I

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

720 - 728
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SATISFACTION DES DERNIERES VISITES EN CHR

Proportion des consommateurs satisfaits/tres satisfaits

25%
L33% 1%
56%

m Trés satisfait
m Satisfait

m Neutre 37%

m Insatisfait
m Trés insatisfait

47%
— L — — L] ——
Propreté et hygiéne Qualité de 'expérience  Qualité du service Temps d’attente pour  Rapport qualité/prix Temps d’attente pour la Expertise du personnel
générale les boissons nourriture

B
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" V-

Source: CGA Monthly On Premise Consumer Pulse Report January 2025 — Sample: 640 - 745
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PARMI LES PROPOSITIONS SUIVANTES, QUELS TYPES DE BOISSONS AVEZ-VOUS
CONSOMMES EN CHR AU COURS DU MOIS ECOULE ?

Boissons les plus populaires aupres des consommateurs | Indexé vs. an-1

-| Boissons sans alcool |

-| Boissons alcoolisées |

+17 pts pour la Gen-Z

+5 pts pour les Parisiens

 ~~—

32%

29% )
o 28% 259 24%
12%
Biére Boissons Vin Apéritifs Eau en bouteille Cocktails Boissons Alternatives Spiritueux Boissons énergisantes
chaudes softs sans alcool / no low

L () =
- e ﬁ? ? % gf ﬂ & g &
-1 pt -2 pts -2 pts +1 pt N/A -1 pt +1 pt +1 pt -1 pt

Source: CGA Monthly On Premise Consumer Pulse Report January 2025 — Sample: 153 - 728
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QUELLES CATEGORIES DE BOISSONS AVEZ-VOUS
CONSOMMEES LORS DE VOTRE DERNIERE VISITE EN CHR?

Derniere consommation en CHR déclarée

Biere
Vi
Boiseons
Eau en bouteille
Spiritueux
Cocktails

Alternatives

sans alcool / no low

Apéritifs
Boissons 50
chaudes '

Boissons énergisantes
Digestifs

cidre |

=R [ - ¢ - R0

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 *

% trés satisfait / satisfait pour

) ) ) ol

o . ]
Vin Apéritifs Biére Bcl?li::::: bliaul:e?IrI‘e Cocktails Cidre Digestifs Bosif;;ns
86% 84% 82% 79% 78% 78% 76% 74% 73%

34 - 254
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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 @

=

) )y

91% 87% 84% 83% 82% 81% 79% 17% 74%

*A utiliser avec discernement en raison des limites de la taille de I'échantillon
Source: CGA Monthly On Premise Consumer Pulse Report January 2025 — Sample: 35 - 256
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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

I g

Boissons Boissons
softs chaudes

Cocktails Apéritifs Digestifs Cidre i Spiritueux

91% 87% 84% 83% 82% 81% 79% 77% 74%

*A utiliser avec discernement en raison des limites de la taille de I'échantillon
Source: CGA Monthly On Premise Consumer Pulse Report January 2025 — Sample: 35 - 256
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AVEZ-VOUS ESSAYE UNE NOUVELLE BOISSON LORS
D'UNE SORTIE AU COURS DU MOIS DERNIER ?

P —

+28 ptspour la Gen-Z

+15 pts pour les [6 @
Parisiens

—r o, —

28%  72%

NV

Source: CGA Monthly On Premise Consumer Pulse Report January 153 - 720
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A QUELLE CATEGORIE APPARTENAIT LA NOUVELLE
BOISSON ESSAYEE ?

Nouvelles boissons testées par les consommateurs sortant en CHR

E’ Cocktails

Biere

ﬁ Boissons
softs +8 pts pour les Parisiens

Vin
Boissons énergisantes

Spiritueux

Alternatives
sans alcool / no low

Digestifs

Cidre

=T -

66 - 202
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PERSPECTIVES

3%

Prevoient de sortir manger au restaurant
au cours du mois prochain

+1 pt pour les Parisiens

9%

Prévoient de sortir boire un verre au
cours du mois prochain

+5 pts pour les Parisiens

Source: CGA Monthly On Premise Consumer Pulse Report January 2025 — Sample: 153 - 749
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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 2 +15 pts pour la Gen-Z

Plus souvent ﬁ +1 pt pour les Parisiens

A
| |
Vi 15% 66%
4% 0 0
Beaucoup plus souvent Plus souvent
que ce mois que ce mois que ce mois

16%

Moins souvent

14% 2%

Moins souvent Beaucoup moins souvent

que ce mois que ce mois

Source: CGA Monthly On Premise Consumer Pulse Report January 2025 — Sample: 147 - 686
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Des consommateurs
n’ont pas célébré le

Nouvel An

powered by &) intelligence

Ou avez-vous célébré le Nouvel An ?

Posé aux consos ayant déclaré avoir fété le nouvel an

Lieux ou les consommateurs ont célébré le Nouvel An

£ el
o gE PR

A la maison,
chez quelqu’un

72% 15% 13%

+4pts pour les Parisiens

En hors-domicile Les deux

+5pts pour la Gen-Z




“QUELLES ETAIENT VOS PRINCIPALES RAISONS DE
CELEBRER DANS UN BAR, UN RESTAURANT OU UN LIEU
SIMILAIRE ?

Posé aux consos ayant déclaré avoir fété le Nouvel An en hors domicile

Top 8 des raisons de féter le Nouvel An en hors domicile

Meilleure ambiance _ 28%
Envie de c'hangement.par rapport a _ 229%
l'année derniére
Désir d’une « soirée spéciale » _ 21%
C'est ce que font mes amis/ma famille _ 21%
C'est une tradition entre amis/famille _ 17%
Pour vivre unriéerﬁzf:slr;ce unique ou - 14%

Offres ou promotions attractives (menu, - 13%

offre all inclusive...)

Pour rencontrer de nouvelles personnes - 13%
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QUELS LIEUX SUIVANTS AVEZ-VOUS VISITES POUR LES CELEBRATIONS DU NOUVEL AN ?

Posé aux consos ayant déclaré avoir fété le Nouvel An en hors domicile

Lieux ou les consommateurs ont céléebré le Nouvel An

T -ﬁ“.'l. LITIrEY RESTAURANT L “TJ
fw Gw o O B R o

Restaurant Restaurant Bar/ bar de " ] Restaurant " Festivals / Etablissements
. ) N ) Boite de nuit ) Hotel . . . .
festif décontracté nuit gastronomique événements de loisirs

28% 26% 19% 17% 16% 14% 14% 10%

-10pts pour la +14pts pour la +16pts pour la
Gen-Z Gen-Z Gen-Z

Source: CGA Monthly On Premise Consumer Pulse Report January 2025 — Sample: 61 - 189
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COMBIEN DE VERRES AVEZ-VOUS PRIS
POUR LES CELEBRATIONS DU NOUVEL AN
QUAND VOUS ETIEZ DEHORS ?

Posé aux consos ayant déclaré avoir fété le Nouvel An en hors domicile

Nombre de boissons consommeées

34%

24%

18%
12%
5% 3% 4%

1a2 3a4 5a6 7a8 9a10 Plusde Je ne suis
verres verres verres verres verres 10 verres pas sdr

N I Q powered by G intelligence

JUSQU’A QUELLE HEURE ETES-VOUS
RESTE DEHORS POUR LE NOUVEL AN ?

Posé aux consos ayant déclaré avoir fété le Nouvel An en hors domicile

Heure a laquelle les consommateurs sont partis apres
avoir celebré la nouvelle année en hors domicile

Avant minuit

Juste aprés le compte a rebour

Entre minuit et 1h du matin

Entre 1h et 3h du matin

Aprés 3h du matin

Je ne suis pas sar

Source: CGA Monthly On Premise Consumer Pulse Report January 2025 — Sample: 188 - 190
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POUR QUELLES RAISONS AVEZ-VOUS CELEBRE A LA
MAISON

Posé a ceux qui ont fété le Nouvel An a la maison

Les 8 principales raisons de célébrer a la maison

Tradition familiale/entre amis 42%

Confort et practicité 32%

C'est ce que ma famille/mes
amis font

25%
Pour faire des économies 22%
J'aime recevoir 19%
Pas d'intérét a sortir 15%
Pour éviter les foules 15%

Meilleure nourriture 14%
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QU’EST-CE QUI VOUS ENCOURAGERAIT A CELEBRER LE
REVEILLON DU NOUVEL AN L’ANNEE PROCHAINE EN HORS-
DOMICILE ?

Posé a ceux qui ont fété le Nouvel An a la maison

Les 8 principaux facteurs encourageants a célébrer le prochain Nouvel An
en hors domicile

Si les prix étaient plus abordables

35%

Si mes amis/ma famille voulaient le féter en
sortant

31%

S'il y avait une meilleure ambiance qu'a la 17%

maison °

S’il y avait des offres ou promotions attractives 16%

(menus, offre all inclusive, etc.). °

Si je voulais un changement par rapport aux
années précédentes

16%

Si je pouvais vivre une expérience unique ou 14%

mémorable °

Si je me sentais plus en sécurité dans les
espaces publics

13%

S'’il y avait des événements spéciaux ou des
divertissements

1%

Source: CGA Monthly On Premise Consumer Pulse Report January 2025 — Sample: 576




Hot topic
Dry January
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AVIEZ-VOUS PREVU DE PARTICIPER A DRY PARTICIPEZ-VOUS ACTUELLEMENT AU DRY
JANUARY AVANT QU’IL NE COMMENCE ? JANUARY ?

Les consommateurs qui s’attendaient a participer au

] Participation actuelle au Dry January
Dry January™ avant son début

21% “Oui, +8pts pour les Parisiens

J’y participe” +10pp pour la Gen-Z

+9pts vs janvier
I'année derniere

79% “Non,

Je n’y participle pas’

*Dry January est un mois pendant lequel certaines personnes s’abstiennent de boire de I'alcool Source: CGA Monthly On Premise Consumer Pulse Report January 2025 — Sample: 154 - 754
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VOUS ETES-VOUS ABSTENU DE BOIRE DE
L’ALOOL COMME VOUS L’AVIEZ PREVU ?

Adresseé a ceux qui prévoyaient ou participaient au Dry January

Consommation des patrticipants

& o/ Oui, je n'ai pas du tout
55 /° bu d’alcool

“Oui, j'ai réussi a
\ 339/, reduire ma

consummation d’alcool”
+12pts for Gen-Z

“Non, J’ai continué a
@ 129, boire autant dalcool

qu’avant”

+5pts vs janvier n-1

QUE BUVEZ-VOUS A LA PLACE ?

Adressé a ceux qui prévoyaient ou participaient au Dry January

Categories de boissons consommeées a la
place de l'alcool pour le Dry January

% pétillante ou aromatisée) 51%
@ Des boissons chaudes _ 41%
o 4
Des softs drinks _ 35%

% Des jus frais, smoothies.. _ 32%
H Des boissons énergisantes - 15%
é@ Des alternatives sans - 13%

alcool/no low

P Des boissons fonctionnelles - 10%

Source: CGA Monthly On Premise Consumer Pulse Report January 2025 — Sample: 77 - 234
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POURQUOI PARTICIPEZ-VOUS AU DRY JANUARY ?

3

Adresseé a ceux qui prévoyaient ou participaient au Dry January

Les 8 principales raisons de participer au Dry January

0 . a i A o
Pour réduire ma consommation d'alcool _ 20%
pour me chatencer | 20
Pour économiser _ 16%
. . A i o
+9pts pour les Parisiens F Pour gérer mon poids ou en perdre _ 15%
Pour améliorer la qualité de mon sommeil _ 15%
Pour « reprendre le droit chemin » aprés la _ 14
période des fétes °

Il existe de meilleures options sans alcool _ 13%

Source: CGA Monthly On Premise Consumer Pulse Report January 2025 — Sample: 67 - 234
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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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Client Solutions Director - France
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Consultante analytique - France
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Client Director - EMEA
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