RAPPORTRULSE
CHR France

CGA byielsenlQ
Mars 2024

N
R 7w

_ A




RAPPORT MENSUEIPYWLSE de
CGA byNielsenlQ

A Ce rapport mensuel concernantles habitudes de consommationdans les établissementsde
restauration se veut une « prise de température » rapide du circuit et des consommateursqui
fréquententlesbarset lesrestaurantsen France

A Cette étude examine leur comportement dans les établissements au coum®iguécouléet évalue
leur intention de s'y rendre au cours dupis a venir.

A Dans d'autres pays, cette évaluation mensuelle est devenue un élément essentiel pour les
fournisseurs de boissons et les autres acteurs du circuit CHR.

A Ces mises a jour mensuelles aideront les parties intéressées a se tenir au courant des intentions
des comportements des consommateurs en CHR, circuit dans lequel nous tenons tant.

A Pour le mois d&lars 2024, nous avons interrogé 75bnsommateurs (agés de plus ded®)
entre le 22 mars et le 2 avril 2024. Ces consommateurs se situaient dans toutes les régions de
France et devaient se rendre généralement au moins une fois dans un établissement CHR au co
du dernier trimestre.

A Ce moisci les thématiques abordées sdntS RS @St 2 LILISYSyYy d RdzN} 6t S
NBadldaNFyids tF fAGNIA&A2Y . R2YAOAES SG fQ9od
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SYNTHESE
FREQUENTATION ET MOTIVATIONS PRINCIPALES

A

A

La frequentation destablissementsle restauration continue dbaissera'82% de penetratiorcelledes barslle remonte
progressivemenéa 51%.

La raisorprincipalede reduction de la frequentation deassitesen CHRestel"* i ndpla’c it n Sur lacblt de la vie avec la
haussedes prixen CHR etine baisssain pouvoird * a ddseohsommateurs

Plus de lanoité desconsommateursesontfait livrer le moisdernier. Ladépensemoyennemensuelleenlivraisonestd e 7 5 €
ellemontej us @0 €a p 8154.1 e s

Dans urcontexted ' 1 n f, lé @ixrasteum facteurde decision bien plus important que les.pratiquesponsablegt durables.

Lesconsommateurgrivilégientle local et la fabricatioartisanaleet traditionnellel o r s dowénticHoisirdesproduits
responsablegt sontprét a payer plus pouresmémesproduits.

Laconsommatiord * eea Bouteilleestplusrépanduedans les restaurants premium que kesblissementdon marché ce
qui montreq u ' deladu pouvoird ' a delcadtejoue sur laconsommation

Plus de tonsommateursl ' eeaBouteille sur 1(euventétre encouragés consommermplusd ’ eea houteille notamment
via unmeilleurrapport qualité prix ou encare ladisponibilited *  elacaleou régionale

Plus des deux tiers desnsommateursontregarderl ’ E2024hessentiellementleur domicilemaisp| us d’ un
consommateusur 4iraen CHR. Lhiére estde loin laboissonprivilégieependantl™* Eur o



INDICES CLES
FREQUENTATION
EN CHR



FREQUENTATION DES ETABLISSEMENTS AIDESOUI
DERNIERS MOIS

89% 88% 88% 87%

85% 0
84% 820

96%des personnes sont sorties en
CHR ce moisi

-1ppvsfévrier

52% 0
49% 49% 50% 49% 51%

W lnl! i
ﬂ“

Sept Oct Nov Dec Jan Fev Mar

===50nt sortis manger au cours du mois derm@sSont sortis boire au cours du mois derni
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eeeee d by NIQ © 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.

RETROSPECTIVE

=5l



PPN PERSPECTIVES

PREVISIONS DE FREQUENTATION EN CHR POUR L
AVENIR

84%

prévoientde manger
au restaurant au cours

du mois prochain

-5pp par rapport au mois de
février

54%

prévoientde sortir boire
un verre au cours du mois
prochain

=Opppar rapport au mois dé&vrier

4% ne prevoient pas de
fréquenter le circuitiu cours
du mois prochain

=0Opppar rapport au mois de
février

o)

re=—

CGA SOURCE: CGA MONTHLY ON PREMISE CONSUMER PULSE REPORT FEBRWWRRE : 2024 6
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COMMENT COMPAR¥AUS VOTRE
COMPORTEMENRCTUEL ET LA FREQUENCE DE VC
SORTIES?

@ —> 8

23% 47/% 30%

fréquentent plus fréquentent autant  fréquentent moins
souvent que d'habitude  que d’habitude souvent que
d'habitude
+1pppar rapport au mois +1pppar rapport au -2pp par rapport au
de février mois defévrier mois defévrier

SOURCEGA MONTHLY ON PREMISE CONSUMER PULSE REPORT FEBRBARIPLEOZS7 7
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QUEL(S) JOUR(S) DE LA SEMAINEVMEZ FREQUENTE
UN BAR, UNRRESTAURANT OU UN AUTRE LIEU SIMILA
AU COURS DU MCEEOULK

Frequentation des établissements selon les jours de la semaine (vs

-1pp
+1
P 58%
+3pp
||iii|| :

Lundi Maurdi Mercredi Jeudi Vendredi Samedi Dimanche

SOURCEGA MONTHLY ON PREMISE CONSUMER PULSHIRECERZ4 ¢ SAMPLE: 731 8

GA
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A QUELLE FREQUENCE VOUS/BTESRENDU(E) DAN S
DESBARS, RESTAURANTS ET LIEUX SIMILAIRES AU S
DU MOIEECOULE A

Habitudes de fréguentation

(vs féev.)

Tous les jours ou
presque

Entre 3 et 5 fois par
semaine

1 ou 2 fois par semaine

1 ou 2 fois par mois

9
CGA SOURCEGA MONTHLY ON PREMISE CONSUMER PULSEIRECERZ4 ¢ SAMPLE: 731
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public a cibler tres engage avec le CHR.

Hausse de fréguentatiof

Tranches d'age Sexe

48% ® O 0) 0)
d 55% Q 45%

32%

18-34 35-54 55+

Lieu de résidence Se rendent généralement dans les établissemen
[ 1 wX

R du f
66% evenus moyens du foyer <0 6k YA @@% Yo (1WA
semaine
Grande ville/centreville E rl C Z O T ﬂ

iiE o vervs DAOATE
34% o veiva BEVeefE

Zone rurale/banlieue urbaine

10
CGA SOURCEGA MONTHLY ON PREMISE CONSUMER PULSEIRECER?4 ¢ SAMPLEL68,239
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VOUS AVEZ INDIQUE QUE VOUS SORTIEZ ACTUELLEMENT PLUS SOUVEN?
D'HABITUDE. POURQUOI

Raisons pour lesquelles vous avez frequenté les établissements plus souvent que d'habitude (vs fév.)

Je me suis fait plaisin

45% -14pp

J'ai voulu essayer de nouveaux lie 31% =0pp

Il'y a eu plus d'événements que d'habitud 28% *7pp

Période de I'année (p. ex. été 22%  +13pp

Pour rattraper les occasions manquées précédemm_ 20% -5pp

Je ne suis plus préoccupé(e) par le COVID_ 19% +2pp
Je sors tant que j'ai un revenu disponible suffis_ 19% -6pp
Je me sens désormais en sécurité dans
bars/restaurants
J'ai pu récemment économise_ 14% --2pp
Je veux soutenir les entreprises Iocal_ 13% +5pp
Je veux aider le secteur de I'hotellerie et de
: 9% +4pp
restauration

SOURCEGA MONTHLY ON PREMISE CONSUMER PULSE REPORT MASXMPIPB2477, 168 12
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VOUS AVEZ INDIQUE QUE VOUS SORTIEZ ACTUELLEMENT MOINS SOUVEN
D'HABITUDEOURQUQO?

Raisons pour lesquelles vous avez fréquenté les établissements moins souvent que d'halfusib)

Augmentation du co(t de la vi 58% -4pp

Augmentation du prix de la nourriture et des boissons dans
bars/restaurants/lieux similaires

40% -7pp

J'ai moins de revenus disponibles que d'habitu 36% +6pp

Je consacre davantage de dépenses a autre ch 27%

Météo 17% -3pp

Mes amis/les membres de ma famille ne sortent pas autant
d'habitude

L'ambiance n'est pas aussi bonne que d'habitude dans
10% .+.3
bars/restaurants Pp
Période de lannée (p. ex. été- 9% -6pp

Préoccupations autour du COVID—l- 3% -1pp

14% -2pp

CGA SOURCEGA MONTHLY ON PREMISE CONSUMER PULSE REPORT MASKMPPRR2228, 239 13

Powere d by NIQ

© 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.



AVEZEh! { a

5LCL:; +he¢w9 [/ hat hw¢9a9b¢ 59
COURS DU MOJjSs/ Vol !

, 2 t!w wltthwe " 5QI L¢, 5
LIEUX SIMILAIRES ariation

Changement de comportements dans les établissements CHR nette

Dépenses a chaque sortiq +1pp
Dépenses dans les cafés/bars/restaurants de manig
générale _Opp
B Augmentation mIdentique ™= Diminution
CGA SOURCEGA MONTHLY ON PREMISE CONSUMER PULSE REPORT M/ARGHPRE2Z57 14
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QUELLES SONT LES RAISONS POUR LESQUELLES VOUS DEPENSEZ PI
AUJOURD'HUI LORSQUE Vu0OBS RENDEZ DANS DES BARS, RESTAURANTS
LIEUX SIMILAIRES

Raisons de l'augmentation des dépenses par sortie (vs fév.)

Le prix de la nourriture est plus élev 52% -2pp

Le prix des boissons est plus éle 419% -11pp

32% -9pp

Je me fais plaisir plus souve

J'achéte de la nourriture de meilleure qualité lorsque je s 21%=0pp

Je sors moins souvent, donc je me fais plaisir quand je le 20% +2pp

J'ai plus de revenus disponible 20% +2pp

Je consomme plus de boissons par sor 19% +3pp

Je celebre davantage d'occasions special 16% -1pp

J'achete davantage de boissons de marque premium lors
je sors

12% +3pp

SOURCEGA MONTHLY ON PREMISE CONSUMER PULSE REPORT M/ARCHPRE2489
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QUELLES SONT LES RAISONS POUR LESQUELLES VOUS DEPENSEZ MOINS Al
LORSQUE VOW®US RENDEZ DANS DES BARS, RESTAURANTS ET LIEUX?SIMIL

Raisons de la baisse des dépenses par sortie (vs fév.)

Je surveille mes dépense 76% +1pp

J'essaie de faire des économi

56% +8pp

Je choisis des aliments moins che

33% +10pp

Je choisis des boissons moins cher 28%

Je consomme moins de boissons par sor 27% -6pp

Je ne prends plus d'aliments en plus (par exem
entrées/desserts/accompagnements)

24% -2pp

Je choisis des boissons non alcoolisées au lie

0
boissons alcoolisées 15% +4pp

CGA SOURCEGA MONTHLY ON PREMISE CONSUMER PULSE REPORT MASROHPB2284, 186
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PARMI LES PROPOSITIONS SUIVANTES, QUELS TYPES DE BO{8GONS AVE:
CONSOMMES DANS DES BRESTAURANTS OU LIEUX SIMILAIRES AU COURS DU
ECOULE

41%

Biere

33%
33% sl
31%

Aperitifs

Boissons chaude

Vin (inclus les vins effervescentg

Boissons No Low| 12% s
11% gugisls

V&% +1pp

Boisson alcoolisée préte a boire (RT]

Digestifs

=
S

Cidre

Boissons énergisantes 7% IS
( 5% el

Hard Seltzers &

Spiritueux (inclus avec un mixer, pur ou en sh

SOURCECGA MONTHLY ON PREMISE CONSUMER PULSHIRECER?4¢ SAMPLE: 731724
farrred P e © 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.



A QUELLE FREQUENCE PREM@YEZDE VOUS
RENDRE DANS HZARS, RESTAURANTS OU LIEUX
SIMILAIRES AU COURS DU NRRISCHAIK

® Moins Freq.
Meme Freq.

m Plus Freq.

+19pppour la
générationZ

CGA SOURCEGA MONTHLY ON PREMISE CONSUMER PULSEIRECERZA ¢ SAMPLE: 755,140 18
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Livraison de re
a domicile
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COMBIEN DE FOIS AXEAJS COMMANDE UNE LIVRAIS(
OU UN PLAT A EMPORTER AU COURS DU DERNIER M
UBEREATS, DELIVEROOQO)?

m Je ne commande jamais -

de livraison

Je n'ai pas commandé de
livraison ce mois-ci

m J'ai commandé de la
livraison ce mois-ci

CGA SOURCEGA MONTHLY ON PREMISE CONSUMER PULSEIRECERZA ¢ SAMPLE: 755,140 20
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COMBIEN DE FOIS AXEAJS COMMANDE UNE LIVRAIS(
OU UN PLAT A EMPORTER AU COURS DU DERNIER M
UBEREATS, DELIVEROOQO)?

|:> +20Ptsdesconsommateurd 8-34 ans 35%

24% 23%
4%

] I I

Tous les jours/ 3 a5 fois par semainé&ne ou deux fois parfUne fois toutes les  Une fois par mois
Presque tous les jours semaine deux semaines

SOURCEGA MONTHLY ON PREMISE CONSUMER PULSHIRECERZ4 ¢ SAMPLE: 75

CGA -
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VOUS AVEZ DECLARE AVOIR COMMANDE DES
LIVRAISONS AU COURS DU MOIS DERNIER. QUEL F
MONTANT MENSUEL HABITUEL DE VOS LIVRAISO

Ticket moyen mensuel de la
livraison

Ticket moyen

mensuel de la T H € Cb]'l € ny e€

livraison

SOURCEGA MONTHLY ON PREMISE CONSUMER PULSKEIREEERZ4 ¢ SAMPLE390 22 |
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Développement
durable

CGA ko b et
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Parmi les produits que vous achetez dans les bars,
restaurants et autres lieux similaires, quelles sont les
caracteéristiques suivantes qui sont importantes pour vous °
Veuillez sélectionner toutes les réponses qui s'appliquent

Le prix |, 17
Le goat |, G0
La qualite. |, G
La quantité ||| 332
Fiabilite || 252
Réputation de la marque ||| Gz 172

Appréciation par les consommateur I 16%

que le produit s'inscrit dans une démarche 0
développement durable d- 8%

Que vous l'ayez vu dans une publicifffif] 5%

SOURCEGA MONTHLY ON PREMISE CONSUMER PULSEHIRECERZ4 ¢ SAMPLE: 75 24
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QUELS SONT LES FACTEURS LES PLUS IMPORTANTS POUR VOUS EN CE QU
LE DEVELOPPEMENT DURABLE ET LES PRATIQUES ETHIQUES?

_ Q©0
LOCAL
PRODUCT 33
48% 45% 42% 41% 23% 15% 14%
production fabrication recycler reduire les éenergies associations sourcing
locale artisanale dechets etla renouvelables caritatives éthigque et

[traditionnelle pollution équitable

SOURCEGA MONTHLY ON PREMISE CONSUMER PULSEHIRECERZ4 ¢ SAMPLE: 75 25
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POUR UN PRODUIT QUE VOUS CONSOMMEZ EN CHR, PARMI LES CRITERES ¢S
QUELS SONT CEUX POUR LESQUELS VOUS ETES PRETS A PAYER PLU

G &5 5@5 -.’ @ @ =

41% 40% 28% 217% 18% 17% 12%
production fabrication reduire les recycler éenergies associations sourcing
locale artisanale déchets et la renouvelables caritatives éthique et

[traditionnelle pollution équitable

SOURCEGA MONTHLY ON PREMISE CONSUMER PULSEHIRECERZ4 ¢ SAMPLE: 75 26

er LLC. All Rights Reserved



Consommation
d'eauen CHR

CGA
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Quel type d'eau commandexzous habituellement dans les restaurants suivants ?

g ﬁ :o }ﬁ :o Je n'ai pas I'habitude
Tranquille Pétillante Les deu de commander/de
k ﬁ o° JE= K)o boire de I'eau
45% 26% 21% 3%
Etablissements de
bon rapport 45% 20% 22% 13%
qualité/prix

SOURCEGA MONTHLY ON PREMISE CONSUMER PULSHIRECERZ4 ¢ SAMPLE: 75

28
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QUELLE EST L'IMPORTANCE DE DISPOSER D'UNE G.

DE MARQUES D'EAU EN BOUTEILLE LORSQUE VO

SORTEZ DANS DES BARS, DES RESTAURANTS C
D'AUTRES LIEUX SIMILAIRES?

46% 33% 21%

Important NI important, ni Sans
sans Importance
Importance

SOURCEGA MONTHLY ON PREMISE CONSUMER PULSHEIREEBERZ4 ¢ SAMPLE: 632 29
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VOUS AVEZ MENTIONNE LE FAIT DE COMMANDER D
QUEL TYPE D'EAU COMMANDEDS DANS LES  NSeRg ¥
RESTAURANTS SUIVANTS QUE VOUS FREQUENT EZ s

Eauen . Carafe : Eau N =) [I
bouteille |i d'eau \) microfiltrée | (&
——
62% 44% 12%
Etablissements
de bon rapport 50% 62% 6%
qualité/prix

SOURCEGA MONTHLY ON PREMISE CONSUMER PULSHIRECERZ4 ¢ SAMPLE: 75

CGA ”
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QU'ESTCE QUI VOUS INCITERAIT, LE CAS ECHEANT, A COMMANDER DAVANTA
BOUTEILLES D'EAU LORSQUE VOUS SORTEZ DANS DES BARS, DES RESTAUF
D'AUTRES LIEUX SIMILAIRES?

S'il y avait plus d'options de bon rapport qualité/pri K ENREGETEGTGTGTNENNNEE 2%
Sils provenaient d'une source locale/régiona Gl 5%
Si mamarque préférée est préson R 22

S'ils étaient plus durables ( ex : emballage recyclable, G 158%
Siils offraient des avantages supplémentaires pour la safiCHINNNNIEEE 6%

Si les établissements disposaient d'un plus grand choi_ 14%

marques °

Si les options étaient plus visibles dans les établisseme 199

ex : par l'intermédiaire du personnel, sur le menu, etc. 0

Sily avait plus d'options premium [ I 72

SOURCEGA MONTHLY ON PREMISE CONSUMER PULSHRECER?4 ¢ SAMPLE: 754

CGA 5
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Championnat
d'Europe2024-
Allemagne

CGA

Powered by NIQ
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Comptezvous suivre I'Euro 2024 organisé en Allemagne
cette année ?

6/% 8% 25%

Oul Je n'al pas Non
encore décide

SOURCEGA MONTHLY ON PREMISE CONSUMER PULSHRECER?4 ¢ SAMPLE: 754 33

CGA
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CETTE ANNEE, L'ALLEMAGNE HEBERGE LA COMPE Bl

EUROPEENNE DE FOOTBALL EURO 2024 DU 14 JUIN il | - 8E i

JUILLET. PREVOXEIUS DE LA REGARDER DANS L'Uf{ et o= S
DES LIEUX SUIVANTS? Ll RGBS 07 R e

m Oui, a la maison

------
.
-----

m Oui, dans un bar/pub

Oui, je me rendrai en
Allemagne pour assister
au match dans le stade 28%

m Oui, dans des lieux de
diffusion publique

SOURCEGA MONTHLY ON PREMISE CONSUMER PULSEIRECERZ4 ¢ SAMPLE: 754 34
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QUE PREVOYEDUS DE BOIRE LORSQUE VOUS
REGARDEREZ L'EURO 2024 DANS DES BARS, [
RESTAURANTS OU D'AUTRES LIEUX SIMILAIRE

Top 10 des boissons que les francgais prévoient de
consommer pendant I'Euro

Biere |G, /50
Sty I 25

Apéritits - | R G
cocktails [T 20

Boissons chaudesiiINEEGEGEGEGEGEE 179

Vin tranquille || GGG 152
Boissons énergetiquesi T 10%

Boissons No Low I ©°-

Digestifs | EGzNG:G %
BOiSSOBoai‘:(e;o(ﬂi']’Sg? préte a_ 8%

SOURCEGA MONTHLY ON PREMISE CONSUMER PULSHIREEERZ4 ¢ SAMPLE: 503 35

CGA
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Identifv which channels to
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Global Bartender Reports

Market-specific insights based on a robust sample of 150 bartenders per country

New advertisement Slide

- Cermany-$19,967 < Australia- $17,525 Canada $17,748
Spain- $16,417

© 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.
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Comment les tendances mondiales influencent actuellement le CHR francais ?

,‘:fli il ¥ R )
B TR

2

i T » 1 "«’:‘ \EL "?'ﬁ‘ '/

| H \

. .
1 P 4,

PrésentationREACHjlobale Rapports REACH régionaux Offre OPU.ite

ChezCGA en mai nous publions notre rapport Dans le prolongement de notre rapport annuel Si vous souhaitez une solution plus adaptée a

annuel «Global OrPremisansights- REACH. REACH I'échelle mondiale, nous générerons d votre environnement, 2023 verra le lancement
rapports regionauwREACH(fin d'étudier de plus de notre offre OPUSIite, qui fournit des

En dehors de I'évaluation habituelle de la pres les nuances entre les différents marcheés ¢ informations sur les tendances du marché ayai

frequentation des consommateurs en CHR, de fonction de leur situation géographique. un impact sur le CHR a I'échelle mondiale.

catégories en vogue et des facteurs de choix d

lieux, le rapport de cette année se penche sur En ce qui concerne I'étude auprés des Des options flexibles sont disponibles pour

questions d'actualité qui touchent le secteur, établissements en France, cela se fera sous la répondre aux besoins de vos equipes, qu'il

telles que le développement durable, la crise d forme d'un rapport EUROPE dédié. s'agisse d'un rapport d'analyse prét a I'emploi «

I'inflation, les réseaux sociaux et la d'un acces complet a I'ensemble des données.

sensibilisation associée, I'éducation et bien Contacteznous afin de discuter des options

d'autres.

disponibles. Contacteznous pour
en savoir plus.

Si vous souhaitez une présentation dédiée pot
Vous et votre équipe, veuillez nous contacter e

utilisant les coordonnées figurant sur la slide

finale.

CGA
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Approfondissexotre compréhensiordu consommateur
au sein du CHfRancais!

i § ot A
o D

e 1 g ¥
P

OPUS Select OPUS Core
Sivousvoulezcreuserun sujetspécifiquea  Lasouscriptiora OPUS Cormuspermet
votre activité ou votre problématique derentrer en profondeuret en détail dans

business, noulnconsen 2023 laformule  lescomportementsdu consommateuen
OPUS Seledtelavousfournit desdonnées CHRaussibien sur leglifférentscircuits,

marchésur unsujetparticuliertel que: gue les occasionsu les categories de
boissongmaisaussid ' | delest i f i er
- Zoom sur un circuit une Occasion tendancesclésquiimpactent! * i nduw st r i e

- Zoom sumune catégorie CHR.
- Hot topic éujetd'actualité
- Des business cases suesure
- Zoom sur leprofilsdémographiques
- Et bien plus!
Contacteznous pour
Contacteznous pour en savoir plus.
en savoir plus. .

Powered by NIQ




Contact Us

To learn more or to speak to a member of the team, please feel
free to get in touch:

JULIEN VEYRON STEPHEN WANN BETH LARMER
CLIENT SOLUTIONS DIRECTOR CLIENT DIRECTOEMEA SENIOR CONSUMER RESEARCH
EXECUTIVE
Julien.veyron@nielsenig.com Stephen.wann@nielsenig.com Beth.larmer@nielsenig.com

CGA

Click hereo receive latest and exclusive insights from France On Premise directly to your inbox B cred by bl
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https://cgastrategy.com/about-2/sign-up-to-the-cga-newsletter-2/
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