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Point sur la fréquentation en CHR en Mars

Alors que le printemps est a Uhorizon, les cocktails prennent de Pampleur

Avec 83 % des consommateurs étant sorti pour
manger au cours du mois dernier, les occasions
axées sur la restauration continuent de dominer le
paysage, malgré une baisse de -5 pts de la
fréquentation depuis le mois dernier.

Les sorties pour boire un verre sont restées sous
les 50 % ces derniers mois. Elles présentent
cependant un public plus engagé avec 45 % des
consommateurs qui sortent toutes les semaines
pour boire un verre, vs 39 % sortir manger.

La biére (40 %), les boissons chaudes (30 %) et
les apéritifs (28 %) étaient les boissons les plus
consommeées au mois de mars. Malgré une
hausse prometteuse de la biere et des cocktails
(+4 pts), la plupart des boissons sont en baisse vs
n-1.

Les cocktails et la biere se distinguent comme les
catégories les plus performantes en termes de
satisfaction, de rapport qualité-prix, d’attractivité

Les cocktails gagnent en popularité, cette
demande mérite d’étre exploitée — pensez aux
cocktails de saison.
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Comportement des consommateurs au printemps

A la réouverture des terrasses, profitez de ’'augmentation de la fréquentation grace a une offre adaptée.

Ce printemps, 42 % des consommateurs
anticipent une hausse de leur fréquentation
en CHR, signal trés encourageant pour le
secteur.

La météo s’installe comme le principal
moteur de cette dynamique, porté par des
températures plus douces et des journées
plus longues. A cela s’ajoutent des facteurs

clés comme I'envie de socialiser et la

réouverture des terrasses.

Alors que le temps se réchauffe, la
volonté de sortir en CHR est au beau
fixe.

Plus de 2 consommateurs francais sur trois
sont davantage enclins a se rendre dans
des établissements disposants d’'un espace
extérieur.

La météo reste centrale dans le choix du
lieu. L'ambiance, la vue et le confort
viennent compléter les critéres
déterminants dans la décision de visite.

Alors que les consommateurs
privilégient les espaces en plein air,
positionnez vos marques en fonction, en
ciblant des lieux tendances et
pertinents.

Plus de 2 consommateurs sur 3 jugent
I'offre saisonniére attractive, et la plupart
d’entre eux sont susceptibles d’essayer une
offre saisonniére s'’ils en voient en CHR.

Les produits frais et locaux, associés a une
forte valeur percgue, constituent les piliers
d’un menu saisonnier réussi, suivi par des

plats plus légers.

Les offres saisonniéres séduisent
largement les consommateurs. Une offre
de bonne qualité, avec des produits frais

et légers sont la clé du succés pour les
établissements.

N I Q powered by intelligence

Confidential and proprietary
© 2026 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.



powered by @) intelligence

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 mars 2026, 750 consommateurs agés de 18 ans et plus ont été
interrogés entre le 23 et 26 mars 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

-3 pts vs mars n-1

+5 pts pour les Parisiens

8%

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

vS mars n-1

+1 pt pour les Parisiens

-3 pts pour la Gen-Z

Source: CGA Monthly On Premise Consumer Pulse Report March 2026 — Sample: 150 - 750
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FREQUENTATION DES ETABLISSEMENTS AU COURS DES

RETROSPECTIVE
k" DERNIERS MOIS

Visites dans les établissements CHR
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= 95% des personnes sont
LL—.‘-H 0 sorties en CHR ce mois-ci

60%

-1 pt vs n-1

48% 48% 48% 49%  48%

46% 46%

o T 7y ==

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

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
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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 Géneral
e — —
-2 pts vs n-1 +1 pt vsn-1 +1 pt vs n-1

w Pour boire un verre N

Pour manger I

Source: CGA Monthly On Premise Consumer Pulse Report March 2026 — Sample: 361 - 717

N I Q powered by @) intelligence



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 n-1)

mmm Ce mois-ci = = Ce mois-ci an-1

56%

56%
\
\
19% 18°/ ’ \ 0
12% il
E B
Lundi Mardi Mercredi Jeudi Vendredi Samedi Dimanche

Source: CGA Monthly On Premise Consumer Pulse Report March 2026 — Sample: 711-717
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FREQUENTATION DES ETABLISSEMENTS SELON LES JOURS DE LA SEMAINE

Moments de la journée pour sortir en CHR

/
/
I
|

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

Source: CGA Monthly On Premise Consumer Pulse Report March 2026 — Sample: 708 - 715
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SATISFACTION DES DERNIERES VISITES EN CHR

Proportion des consommateurs satisfaits/tres satisfaits

B Trés satisfait

= Satisfait

S 0
= Neutre
H Insatisfait

25%
g 86% g 84%
59%
B Trés insatisfait -

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

= 3
% . M

Source: CGA Monthly On Premise Consumer Pulse Report March 2026 — Sample: 625 - 750
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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 |

+16 pts pour la Gen-Z

+16 pts pour les Parisiens

i s ot
27% 26% 200
0,

Biere Boissons Apéritifs Vin Eau en bouteille Cocktails Boissons Alternatives Boissons Cidre
chaudes softs sans alcool / no énergisantes
low
3)) - 2 (0%) Vin :
. - — =¥
+4 pts -4 pts -1 pt -5 pts -2 pts +4 pts +1 pt +2 pts -2 pts

Source: CGA Monthly On Premise Consumer Pulse Report March 2026 — Sample: 144 - 717
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QUELLES CATEGORIES DE BOISSONS AVEZ-VOUS
CONSOMMEES LORS DE VOTRE DERNIERE VISITE EN CHR?

Derniere consommation en CHR déclarée
sere | 6
vin | 267
Boissons o
ronies T 2/
Eau en bouteille _ 22%
Apéritits || TTGEGE 10%
Boissons o
ote N 9%
Cocktails |G 19%

Alternatives - 6%

sans alcool / no low
cidre [} 6%
&2 Boissons énergisantes - 6%

Digestifs . 4%

Spiritueux . 4%

Source: CGA Monthly On Premise Consumer Pulse Report March 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

% trés satisfait / satisfait pour

') 2
S =
87% 85% 85% 84% 83% 80% 76%

Source: CGA Monthly On Premise Consumer Pulse Report March 2026 — Sample: 140 - 273
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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 @

. . Boissons Boissons Eau en

91% 85% 84% 83% 81% 79% 66%

Source: CGA Monthly On Premise Consumer Pulse Report March 2026 — Sample: 140 - 273
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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

i

% trés satisfait / satisfait de la qualité de service

ﬁ?

Boissons Boissons Eau en

91% 90% 90% 88% 87% 86% 84%

Source: CGA Monthly On Premise Consumer Pulse Report March 2026 — Sample: 140 - 273
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AVEZ-VOUS ESSAYE UNE NOUVELLE BOISSON LORS
D'UNE SORTIE AU COURS DU MOIS DERNIER ?

+35 pts pour la Gen-Z

+15 pts pour les
Parisiens

05

NV

—r

P —

O

N

31%  69%

Source: CGA Monthly On Premise Consumer Pulse Report March 2026 — Sample: 144 - 711
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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

les Parisiens
@ Biere

$ Boissons
s
& | softs
&
| Apéritifs
Vin
Boissons
chaudes

Boissons énergisantes

Spiritueux

Cidre

Alternatives
sans alcool / no low

33%

22%

14%

13%

1%

10%

10%

9%

9%

9%

Source: CGA Monthly On Premise Consumer Pulse Report March 2026 — Sample: 67 - 222
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PERSPECTIVES

3%

Prévoient de sortir manger au restaurant
au cours du mois prochain

+7 pts pour les Parisiens

%

Prévoient de sortir boire un verre au
cours du mois prochain

-3 pts pour les Parisiens

Source: CGA Monthly On Premise Consumer Pulse Report March 2026 — Sample: 150 - 746
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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

200/0 A +18 pts pour la Gen-Z 1 6%

+10 pts pour les Parisiens :
Plus souvent ﬁ ptsP Moins souvent

4% 16%

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 March 2026 — Sample: 137 - 690
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COMPARE A L’HIVER, COMMENT PENSEZ-VOUS QUE VOS VISITES DANS LES BARS,
CAFES, RESTAURANTS ET AUTRES LIEUX SIMILAIRES CHANGERONT AU PRINTEMPS ?

Le changement de fréquentation attendu ce printemps

2 +15pts pour la Gen-Z

42%

ﬁ +11pts pour les Parisiens

Augmentation
A
| |
% %
Augmente Augmente Reste a peu prés
significativement légerement pareil

_________________

L.

Diminution

Diminue
légérement

Diminue
significativement

Source: CGA Monthly On Premise Consumer Pulse Report March 2026 — Sample: 150 - 750
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QUELS FACTEURS INFLUENCENT VOTRE DECISION DE
SORTIR AU PRINTEMPS ?

Top facteurs ayant influencé la décision des consommateurs de sortir au printemps

Réchauffement des températures

Rejoindre des amis/de la famille

Des journées plus longues

La réouverture des terrasses

Amélioration de mon humeur/ me sentir plus
énergique

Evenements saisonniers (Paques, jours
fériés...)

Nouvelles cartes/nouvelles offres

Opportunités d'afterworks

Evenement live (musique, festival, ...)
(e.g. music, festivals, outdoor cinema)

46%
41%
39%
36%
28%
15%
14%
14%
14%




DES PLACES EN EXTERIEUR PEUT _ : ,,
INFLUENGER VOTRE VISITE 2 SOUHAITEZ-VOUS FREQUENTER *

Influence des places extérieures sur la visite Types d’espaces extérieurs

4% moins susceptible Terrasse des _
69%

restaurants/bars/cafés

Terrasses temporaires - 23%
Rooftop - 22%
Pop-up extérieurs - 19%

Beer gardens . 8%

69% + susceptible

Je ne prévois pas de visiter des 8%

= Je serai beaucoup plus susceptible de sortir espaces extérieurs
Je serai plus susceptible de sortir
Aucune influence sur ma visite
Je serai moins susceptible de sortir

Je serai beaucoup moins susceptible de sortir
Source: CGA Monthly On Premise Consumer Pulse Report March 2026 — Sample: 750
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LESQUELS DES ELEMENTS SUIVANTS, LE CAS ECHEANT,
INFLUENCERONT VOTRE DECISION DE VOUS ASSEOIR DANS
UN ESPACE EXTERIEUR CE PRINTEMPS ?

Posée a ceux qui s’attendent a visiter des terrasses extérieures

Principaux facteurs qui influenceront la décision de s’asseoir dans espace exterieur

omsco | -

L'atmosphére _ 41%

La vue et alentours _ 38%
Le confort _ 31%
L'offre nourriture & boissons _ 27%
La rapidité de service a I'extérieur - 21%
La présence d'ombre - 19%
L'accessivilit [T 19%
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AVEZ-VOUS REMARQUE RECEMMENT DES MENUS
PRINTANIERS OU SAISONNIERS EN CHR?

Si les consommateurs ont remarqué récemment des menus printanniers
ou saisonniers

Q ?
fag ¥

Oui,etjelesai Oui, mais je n’ai Non, je n’ai rien Je ne sais
testés rien essayé remarqué pas

17% 30% 49% 4%




A QUEL POINT LES MENUS DE DE PRINTEMPS
OU DE SAISON SONT-ILS ATTRAYANTS ?

Attrait des menus saisonniers

3%

Pas/peu
attrayant
A
| |
2% | 1%
Tres Plutot Neutre Pas tres Pas du tout
attrayant attrayant attrayant attrayant

powered by G intelligence
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QUELLE EST LA PROBABILITE QUE VOUS
TESTIEZ UN MENU PRINTANIER ?

Posé a ceux qui trouvent les offres saisonnieres attrayantes

Probabilité d’essayer un nouvel aliment ou boisson
de saison

86% probable

@Tres probable @ Probable

@ Neutre @ Peu probable

@ Trés peu probable

Source: CGA Monthly On Premise Consumer Pulse Report March 2026 — Sample: 505 - 750
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QUELLE IMPORTANCE ONT POUR VOUS LES ELEMENTS SUIVANTS DANS UN MENU

SAISONNIER ? ‘ ‘
VEUILLEZ NOTER DE 1 (PAS DU TOUT IMPORTANT) A 5 (TRES IMPORTANT)

Posé a ceux qui trouvent les offres saisonnieres attrayantes

Note moyenne sur I'importance de chaque élément dans un menu saisonnier

s T

Nouvelles _ Boissons
Des plats plus gaveurs de Cocktails sur Softs sur le

légers et plus pojssons (ex, e theme du theme du

sains sucré, floral, printemps printemps
raffraichissant)

\\/ a2 ? -

Articles en chaudes sur le
édition limitée @ théme du
printemps

Ingrédients  Bon rapport
frais ou locaux qualité/prix

3.9 3.9 3.7 3.5 3.4 3.2 3.1 2.9
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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.

.10 Scannez le QR code ou
T pour recevoir
=3 nos derniers insights
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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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