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En 2011, le Japon a été frappé par une série de catastrophes 
naturelles qui ont causé d’importants troubles intérieurs et ont 
perturbé de nombreuses installations de production et une 
grande partie de l’activité commerciale. L’incertitude  
entrainée par ces évènements a conduit les consommateurs 
japonais à limiter les dépenses inutiles. La plupart ont  
diminué leurs achats impulsifs et leur consommation de  
gâteries; ils ont réduit la fréquence des repas pris à l’extérieur 
de la maison, préservant leurs finances en attendant que 
l’économie montre des signes de stabilisation. 
 

Les conditions économiques au Japon devraient s’améliorer 
pendant la première moitié de la période de prévision  
2012-2016 : les prévisions tablent sur une croissance de 1 % 
du produit intérieur brut (PIB) en 2012. Cette amélioration 
devrait permettre un lent retour de la confiance  
des consommateurs.  
 
Le marché japonais de la transformation des aliments est  
habituellement perçu comme complexe et difficile à pénétrer. 
Cependant, une série de facteurs, parmi lesquels un accent 
accru placé sur les aliments commodes, rapides à préparer, 
prêts à servir et abordables, ont ouvert certains débouchés 
aux exportateurs.  
  
Les sauces emballées, les boîtes repas et les repas  
instantanés sont de plus en plus prisés étant donné que le 
rythme de vie effréné des Japonais incite les consommateurs 
à abandonner les repas cuisinés maison. De plus, les jeunes 
professionnels vivant à l’extérieur du foyer familial sont  
devenus un segment particulier de consommateurs dans  
lequel la demande d’aliments transformés est grande. 
  
Les consommateurs japonais aiment aussi beaucoup les  
produits nouveaux et originaux. Les transformateurs  
d’aliments japonais continuent de produire certains des  
produits les plus novateurs sur le marché. Bon nombre de 
produits lancés au Japon sont aujourd’hui vendus sur le  
marché mondial, en particulier dans l’industrie des aliments 
fonctionnels. En général, les produits qui ciblent les  
préoccupations liées à la santé font recette au Japon,  
d’autant plus que la population vieillit. L’archipel nippon a, en 
moyenne, la population la plus âgée parmi tous les pays 
membres de l’Organisation de coopération et de  
développement économiques (OCDE).  
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TENDANCES DU MARCHÉ 

La valeur des ventes d’aliments emballés au Japon a perdu 1 % en 2011, soit la même 
diminution que celle enregistrée en 2010. Les consommateurs japonais continuent de 
restreindre leurs dépenses dans plusieurs catégories de produits considérés comme non essentiels, 
comme les confiseries et la crème glacée. À l’opposé, les ventes d’aliments en conserve et de lait UHT 
(à durée de conservation prolongée) ont enregistré une forte croissance en 2011. En réaction au  
tremblement de terre et au tsunami qui ont frappé le Japon en mars 2011, les consommateurs ont fait 
des provisions d’aliments de base emballés et ayant une longue durée de conservation.  

  
 La quantité de repas pris à l’extérieur continue de diminuer au Japon, et les consommateurs demeurent 

enclins à préparer leurs repas à la maison, même si les principaux avantages de ce changement  
d’habitude se sont fait sentir dans la catégorie des aliments frais, qui sont généralement moins chers 
que les produits emballés. Les ventes de produits transformés surgelés, entre autres catégories de ce 
type de produits, en ont souffert en 2011. 

  
Les Japonais ont continué de se préoccuper de plus en plus de leur santé en 2011. Beaucoup de  

consommateurs portent une attention accrue à leur régime et à leur apport calorique, et cette tendance 
est exacerbée par l’explosion du nombre de personnes âgées, qui recherchent des aliments santé.  
Divers cas de maladie et d’autres préoccupations sanitaires ont braqué l’attention sur l’importance du 
maintien d’une bonne santé et d’une saine alimentation. De plus, des campagnes de sensibilisation que 
mène actuellement le gouvernement japonais contribuent à mettre l’accent sur l’importance d’un mode 
de vie sain. Ainsi, les ventes de produits naturellement sains, comme l’huile d’olive, ont grimpé 
en 2011.  

  
Selon les prévisions, les ventes d’aliments emballés au Japon connaîtront une légère croissance 

de 2012 à 2016, à mesure que l’économie du pays récupérera et que les consommateurs reprendront 
leurs habitudes d’avant les catastrophes. Le rythme de vie général devrait devenir de plus en plus  
effréné en raison de la reprise économique, ce qui entraînera un retour en force de la régularité des 
repas pris à l’extérieur et une demande accrue de repas emballés commodes et rapides à préparer. 
Les consommateurs devraient également recommencer à faire des achats impulsifs et à consommer 
des gâteries, récompenses faciles compensant leur vie occupée; les ventes d’aliments préparés non 
essentiels devraient donc augmenter.  

  
Les consommateurs nippons se rendent de plus en plus compte de la différence de qualité minime 

entre les aliments emballés des grandes marques et les produits de marque maison, ce qui devrait 
donner l’occasion aux détaillants d’élargir leur gamme de produits maison. Combiné à l’expansion  
actuelle des chaînes de détaillants d’alimentation, ce mouvement a permis aux détaillants japonais de 
faire efficacement la promotion de leurs produits de marque maison auprès des consommateurs. 

  
En 2011, les lancements de nouveaux produits par les fabricants d’aliments emballés ont été  

influencés par les préoccupations pour la santé et le bien-être, de même que par les exigences de 
commodité. Par exemple, Ezaki Glico Co. Ltd. a fait une addition à sa gamme de produits Icenomi qui 
contient du jus fait de concentré à 80 % et est vendu en cinq petits sacs, dont chacun contient 
six petites boules de glace italienne à saveur de fruits. Ce produit a été lancé pour répondre à la  
demande de collations occasionnelles permettant aux consommateurs de se gâter sans exagération. 
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*UHT désigne la transformation à ultra-haute température. Ce processus permet de stériliser un produit, comme le lait, de sorte qu’il n’ait 
plus à être réfrigéré et puisse être conservé à la température de la pièce pour une période de temps prolongée.  
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Source : Euromonitor, 2012  
Nota : Le total des aliments emballés est inférieur au total de l’ensemble des segments, car certains sous-segments 
appartiennent à plus d’un segment. Par exemple, les ventes de « plats cuisinés réfrigérés » font partie à la fois du 
segment « plats cuisinés » et du segment « aliments transformés réfrigérés ». Ces sous-segments ne figurent pas en 
double dans le total des ventes totales d’aliments emballés (dernière rangée).  

Les ventes 

d’aliments 

emballés au 

Japon  

seront 

presque 

234 G$ US 

en 2015.  

Ventes d’aliments emballés au Japon par catégorie 

 – prix de vente au détail (PVD) – historique/prévisions – millions de dollars américains 

VENTES D’ALIMENTS EMBALLÉS PAR CATÉGORIE  

Catégorie 2009 2010 2011 2012 2015 

Aliments transformés réfrigérés 67 634,0 67 005,5 65 096,9 64 029,4 64 396,7 

Produits de boulangerie-pâtisserie 33 551,5 32 938,3 31 960,2 32 544,8 33 356,3 

Aliments secs transformés 31 912,7 30 884,8 30 182,0 30 778,7 30 785,5 

Produits laitiers 24 640,6 24 607,6 24 251,2 25 464,1 27 245,4 

Sauces, vinaigrettes et condiments 21 847,1 21 705,3 21 375,6 21 600,5 22 462,7 

Plats cuisinés 18 521,4 18 861,2 19 551,0 19 377,1 21 154,2 

Nouilles 14 447,9 14 407,1 14 536,3 14 642,3 15 109,1 

Collations sucrées et salées 13 601,5 13 732,2 13 913,8 14 066,8 14 638,2 

Confiserie 10 155,7 10 002,9 9 758,8 9 965,3 9 913,3 

Aliments en conserve 8 135,5 8 013,4 8 284,7 8 201,4 8 558,0 

Aliments transformés surgelés 7 032,9 7 144,9 6 883,0 7 039,6 7 310,0 

Crème glacée 6 386,5 6 636,7 6 482,6 6 555,3 6 823,4 

Huiles et matières grasses 3 792,1 3 650,3 3 961,7 4 140,6 4 582,8 

Soupes 2 392,2 2 386,1 2 395,1 2 416,1 2 541,3 

Aliments pour bébés 1 319,0 1 313,1 1 284,1 1 265,1 1 248,0 

Tartinades 1 086,0 1 096,6 1 050,2 1 039,7 1 043,5 

Pâtes 1 055,5 1 029,8 1 037,5 1 044,3 1 086,2 

Barres-collations 651,9 645,6 633,2 647,6 688,8 

Substituts de repas 464,9 458,8 453,1 474,1 551,2 

Aliments emballés 232 532,1 230 155,1 225 888,1 228 132,9 233 936,5 



 

 

 

ALIMENTS TRANSFORMÉS RÉFRIGÉRÉS 
 
En 2011, les ventes dans ce segment sont tombées de 67 G$ US à 65 G$ US. En volume, les ventes 

sont passées de 3,9 millions de tonnes à 3,8 millions de tonnes. 
  
Principaux sous-segments 
Les ventes de poisson et de fruits de mer réfrigérés sont passées de 37 G$ US à 35 G$ US. 
Les ventes de plats cuisinés réfrigérés ont monté de 15,1 G$ US à 15,8 G$ US. 
Les ventes de viande transformée réfrigérée ont reculé, passant de 10,6 G$ US à 10,4 G$ US. 
  
Principales entreprises et leurs marques japonaises (2010*) 
Les produits génériques dominaient le marché des aliments transformés réfrigérés, à 60,9 % des ventes 

au détail en 2010. Aux rangs suivants se trouvaient 7-Eleven Japan Co. Ltd., à 2,3 %, et les autres 
marques maison, à 4 %. Les données sur les entreprises et les marques n’étaient pas fournies par  
sous-segment. 

  
Prévisions pour 2012-2016 
Le sous-segment des poissons et des fruits de mer réfrigérés devrait perdre 1,6 % de sa valeur.  

Cependant, la valeur des ventes de plats cuisinés réfrigérés devrait gagner 3,2 %, et la valeur des 
ventes de viande transformée réfrigérée, 1,7 %. 

 
 

PRODUITS DE BOULANGERIE-PÂTISSERIE 


En 2011, la valeur des ventes dans ce segment est passée de 32,9 G$ US à 32 G$ US. En volume, les 
ventes ont chuté à 2,5 millions de tonnes, comparativement à 2,6 millions de tonnes l’année précédente.  

  
Principaux sous-segments 
Les ventes de produits de boulangerie ont diminué, passant de 27 G$ US à 26,2 G$ US. 
Les ventes de biscuits ont aussi subi une baisse, tombant de 5,3 G$ US à 5,2 G$ US 
Les ventes de céréales pour petit déjeuner ont enregistré une hausse, montant de 576,1 M$ US à 

563,9 M$ US. 
  
Principales entreprises et leurs marques japonaises (2010) 
Dans les produits de boulangerie, Yamazaki Baking Company Ltd. (23 %) dominait les ventes au détail, 

suivie de Shikishima Baking Company Ltd. (7 %) et de Fuji Baking Company Ltd. (4 %).  
Ezaki Glico Co. Ltd. était chef de file dans le marché des biscuits, à 16 % des ventes au détail. Ses  

concurrents les plus proches étaient Bourbon Corporation (15 %) et Lotte Co. Ltd. (9 %).  
Kellogg (Japon) KK était en tête des ventes de céréales pour petit déjeuner en 2010, à 41 % de la  

valeur totale. Les autres grands joueurs du sous-segment étaient Calbee Foods Co. Ltd. (27 %) et  
Nissin Cisco Co. Ltd. (17 %).  

  
Prévisions pour 2012-2016  
Selon les prévisions pour la période, en valeur, les produits de boulangerie connaîtront une croissance 

de 1,1%, les biscuits, un recul de 0,1 %, et les céréales pour petit déjeuner, une hausse de 0,2 %.  
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PRINCIPAUX SEGMENTS DE MARCHÉ : 2010-2011 

* Les données les plus récentes sur les parts de marché par entreprise et par marque datent de 2010.  



 

 

 

ALIMENTS SECS TRANSFORMÉS 
  
En 2011, les ventes dans ce segment ont reculé, passant de 30,9 G$ US à 30,2 G$ US. En volume, 

elles sont passées de 4,6 millions de tonnes à 4,5 millions de tonnes. 
  
Principaux sous-segments 
Les ventes de riz ont diminué, passant de 16,9 G$ US à 15,9 G$ US. 
Les ventes de nouilles instantanées ont légèrement augmenté; de 8,7 G$ US, elles sont passées à 

8,9 G$ US. 
Les ventes de nouilles ordinaires ont aussi enregistré une légère hausse et ont atteint 2,2 G$ US,  

comparativement à 2,1 G$ US l’année précédente. 
 
Principales entreprises et leurs marques japonaises (2010) 
Le JA Group (coopératives agricoles japonaises) était à l’origine de 23 % des ventes au détail dans le 

segment des aliments secs transformés, devant Nissin Foods Holdings Co. Ltd. (12 %) et l’Union  
japonaise des coopératives de consommateurs (7 %). Les données sur les entreprises et les marques 
n’étaient pas fournies par sous-segment.  

  
Prévisions pour 2012-2016  
La valeur des ventes de riz devrait diminuer de 1 % au cours de la période de prévision, tandis que la 

valeur des ventes de nouilles instantanées et de nouilles ordinaires devrait augmenter de 1,4 % et de 
0,6 %, respectivement.  

 

 
PRODUITS LAITIERS 
  
En 2011, les ventes de produits laitiers ont subi une légère baisse : de 24,6 G$ US elles sont passées à 

24,4 G$ US. En volume, les ventes sont tombées à 3,9 millions de tonnes, comparativement à 
4,1 millions de tonnes précédemment. 

  
Principaux sous-segments 
Les ventes de produits laitiers à boire ont légèrement diminué; elles sont passées de 9,7 G$ US à 

9,5 G$ US. 
Les ventes de yogourt et de lait sur, en baisse, sont passées de 8 G$ US à 7,9 G$ US.  
Les ventes de fromage ont enregistré une hausse, passant de 3,7 G$ US l’année précédente à 

3,8 G$ US. 
 
Principales entreprises et leurs marques japonaises (2010) 
Meiji Holdings Co. Ltd. dominait les ventes de produits laitiers à boire, à 12 % de la valeur du marché, 

devant Morinaga Milk Industry Co. Ltd. (10 %) et Nippon Milk Community Co. Ltd. (7 %). 
Yakult Honsha Co. Ltd. était en tête dans la catégorie du yogourt et du lait sur, grâce à une part de  

21 %, devant Meiji Holding Co. Ltd. (20 %) et Morinaga Milk Industry Co. Ltd. (16 %).
Snow Brand Milk Products Co. Ltd. était le chef de file des ventes de fromages en 2010 (29 % du  

marché), devant Morinaga Milk Industry Co. Ltd. (15 %) et Rokko Butter Co. Ltd. (11 %).  
 
Prévisions pour 2012-2016  
Selon les prévisions, les produits laitiers à boire connaîtront une croissance de 1,5 % en valeur. Le  

yogourt et le lait sur devraient gagner 2,1 %, et le fromage, 4,1 %. 
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PRINCIPAUX SEGMENTS DE MARCHÉ : 2010-2011 (suite) 

 

* Les données les plus récentes sur les parts de marché par entreprise et par marque datent de 2010.  



 

 

 

SAUCES, VINAIGRETTES ET CONDIMENTS 
  
En 2011, les ventes dans ce segment ont subi un léger recul; elles sont passées de 21,7 G$ US  

à 21,4 G$ US. Les ventes en volume ont aussi diminué, passant à 1,85 million de tonnes  
comparativement à 1,9 million de tonnes l’année précédente.  

  
Principaux sous-segments 
Les ventes de sauces d’accompagnement sont passées de 9,6 G$ US à 9,2 G$ US. 
Les ventes de sauces pour cuisson sont restées stables, à 5,4 G$ US. 
Dans la catégorie des autres sauces, vinaigrettes et condiments, les ventes sont elles aussi restées  

inchangées, à 3,5 G$ US. 
 
Principales entreprises et leurs marques japonaises (2010) 
Kikkoman Corp. a conservé sa première position dans le marché des sauces, des vinaigrettes et des 

condiments en 2010 (8 % du marché). Ses principales concurrentes étaient QP Corp. (6 %) et  
Ajinomoto Co. Inc. (6 %). Les données sur les entreprises et les marques n’étaient pas fournies par 
sous-segment.  

 
Prévisions pour 2012-2016  
En valeur, le marché des sauces d’accompagnement, des sauces pour cuisson et des autres sauces, 

vinaigrettes et condiments devrait croître de 1,5 % au cours de la période de prévision.  

 
 

PLATS CUISINÉS 
  
En 2011, les ventes dans ce segment sont passées de 18,9 G$ US à 19,6 G$ US. En volume, les 

ventes ont aussi augmenté, passant de 1,4 million de tonnes à 1,5 million de tonnes. 
  
Principaux sous-segments 
Les ventes de plats cuisinés réfrigérés étaient à la hausse; elles sont passées de 15,1 G$ US à 

15,8 G$ US. 
Les ventes de plats cuisinés en conserve sont restées stables, à 1,5 G$ US. 
Les ventes de plats cuisinés surgelés ont enregistré une baisse, tombant de 1 G$ US à 975 M$ US. 
  
Principales entreprises et leurs marques japonaises (2010) 
Les produits génériques ont maintenu leur domination dans le segment des plats cuisinés, à 52 % des 

du marché en 2010, devant 7-Eleven Japan Co. Ltd. (8 %) et Family Mart Co. Ltd (6 %). Les données 
sur les entreprises et les marques n’étaient pas fournies par sous-segment.  

 
Prévisions pour 2012-2016  
La croissance projetée se situe à 3,2 % pour les plats cuisinés réfrigérés, 1,5 % pour les plats cuisinés 

en conserve et 2,6 % pour les plats cuisinés surgelés.  
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PRINCIPAUX SEGMENTS DE MARCHÉ : 2010-2011 (suite) 

 

* Les données les plus récentes sur les parts de marché par entreprise et par marque datent de 2010.  



 

 

 

NOUILLES 
  

En 2011, les ventes dans ce segment ont légèrement progressé; elles sont passées de 14,4 G$ US à 
14,5 G$ US, malgré un volume de ventes stable à environ 1,2 million de tonnes. 

  
Principaux sous-segments 
Les ventes de nouilles instantanées ont atteint 8,9 G$ US, alors qu’elles avaient été de 8,7 G$ US  

l’année précédente. 
Les ventes de nouilles ordinaires ont enregistré une légère augmentation, passant de 2,1 G$ US à 

2,2 G$ US. 
Les ventes de nouilles réfrigérées ont quant à elles légèrement baissé; elles sont passées de 2,2 G$ US 

à 2,1 G$ US. 
 

Principales entreprises et leurs marques japonaises (2010) 
Nissin Foods Holdings Co. Ltd. a conservé son statut de chef de file du segment en 2010 (29 % de la 

valeur des ventes au détail), devant Toyo Suisan Kaisha Ltd. (15 %) et Sanyo Foods Co. Ltd. (8 %). Les 
données sur les entreprises et les marques n’étaient pas fournies par sous-segment. 

 

Prévisions pour 2012-2016  
Selon les prévisions, la valeur des ventes de nouilles instantanées augmentera de 1,4 %, celle des 

ventes de nouilles ordinaires augmentera de 0,6 % et celle des ventes de nouilles réfrigérées  
augmentera de 0,3 % au cours de la période.  

COLLATIONS SUCRÉES ET SALÉES 


En 2011, les ventes dans ce segment ont enregistré une hausse modérée, passant de 13,7 G$ US à 
13,9 G$ US. En volume, les ventes ont également augmenté légèrement; elles sont passées de 
735 milliers de tonnes à 742 milliers de tonnes. 

  

Principaux sous-segments 
Les ventes de collations extrudées ont connu une légère hausse; elles sont passées de 7,1 G$ US à 

7,2 G$ US. 
Les ventes dans la catégorie « autres collations sucrées et salées » ont atteint 3,8 G$ US,  

comparativement à 3,7 G$ US l’année précédente.  
Les ventes de croustilles sont passées de 1,9 G$ US à 2 G$ US. 
 

Principales entreprises et leurs marques japonaises (2010) 
Calbee Foods Co. Ltd. a conservé sa position dominante sur le marché (14 % de la valeur du marché) 

en 2010, devant Kameida Seika Co. Ltd. (11 %) et Koikeya Co. Ltd. (6 %). Les données sur les  
entreprises et les marques n’étaient pas fournies par sous-segment. 

  

Prévisions pour 2012-2016  
Selon les prévisions, la valeur des ventes de collations extrudées devrait augmenter de 1,5 %, celle des 

ventes d’autres collations sucrées et salées, de 1,2 % et celle des ventes croustilles, de 1 %. 
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PRINCIPAUX SEGMENTS DE MARCHÉ : 2010-2011 (suite) 
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