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Au cours des dix à vingt prochaines années, la Chine devrait  
devenir le plus important importateur de produits agricoles et de 
produits alimentaires sur la scène mondiale. La Chine est le pays le 
plus peuplé du monde (sa population était estimée à plus de 
1,3 milliard en 2008), et l’augmentation rapide de la classe moyenne 
offre d’excellents débouchés aux exportateurs de produits  
alimentaires canadiens.  
 
Le taux de natalité en baisse et l’espérance de vie à la hausse 
contribuent à un vieillissement global de la population chinoise.  
L’âge médian est de 37,6 ans (estimation de 2008), ce qui  
représente une augmentation constante par rapport à celui de 25,2 
ans en 1990.  
 
Cette importante population vieillissante suscitera une hausse  
constante de la demande de produits de soins de santé et de  
produits connexes. Le repositionnement des ingrédients en vrac et 
le lancement de produits de marques seront d’intéressantes  
stratégies dans le marché du détail.  
 
L’évolution du mode de vie et des régimes alimentaires  
déséquilibrés entraînent un accroissement des problèmes de santé 
dans la population chinoise en général, et de plus en plus de  
Chinois se préoccupent de  leur santé. Ces facteurs, conjugués à un 
revenu personnel disponible de plus en plus élevé et à une  
préférence des consommateurs pour des produits salubres et de 
qualité, contribuent à l’essor du marché des aliments de santé et de 
mieux-être en Chine.  
 
Le Canada est reconnu auprès des Chinois comme un pays  
bénéficiant d’un environnement sain et vert et d’une fiche inégalée 
au chapitre de la salubrité alimentaire, ce qui signifie que les  
produits canadiens sont peut-être déjà avantagés. Toutefois, les 
sociétés canadiennes devront porter une attention particulière aux 
règlements rigoureux et aux formalités d’enregistrement qui  
s’appliquent aux produits nutraceutiques et aux produits de santé 
connexes en Chine.  
 
Les diverses catégories de produits de santé et de mieux-être sont 
définies à l’annexe.  

Source : Planet Retail  
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Ventes du marché des aliments et des boissons de santé et de mieux-être en M$ US 

  2004 2005 2006 2007 2008 2009 

Boissons et aliments biologiques 7,1 8,7 11.1 19,6 25,4 21,2 

Boissons et aliments enrichis et 
fonctionnels 

4 667,3 5 696,4 6 736,4 7 854,4 8 525,5 9 504,1 

Boissons et aliments « meilleurs 
pour la santé » 

1 205 1 373,6 1 550 1 755 1 964,3 2 184,9 

Source : Euromonitor International, santé et mieux-être. 

 

Ventes du marché des produits nutraceutiques de santé et de mieux-être en M$ US  

  2004 2005 2006 2007 2008 2009 

Vitamines et compléments  
alimentaires 

5 760 6 197,1 6 736 7 377,5 8 001,3 8 323,4 

Produits à base d’herbes  
médicinales et produits  
traditionnels 

2 572,8 2 767,3 3 042 3 318,1 3 592,4 3 807,8 

Produits d’amaigrissement 598,0 668,1 745,9 768,4 789,3 799,6 

Suppléments alimentaires  
destinés aux sportifs 

11 16,4 17,2 20,7 23,8 26,2 

Source : Euromonitor International, santé et mieux-être. 

  

Ventes au détail du marché des aliments de santé et de mieux-être en M$ US 

  
2004 2005 2006 2007 2008 2009 

Santé et mieux-être –
Nutraceutiques 

8 941,8 9 648,9 10 541,1 11 484,7 12 406,8 12 957 

Santé et mieux-être –Aliments et 
boissons 

17 123,9 19 750,3 22 473,5 25 638,3 29 149 32 189,3 

Source : Euromonitor International, santé et mieux-être. 

RENSEIGNEMENTS SUR LE MARCHÉ 



 

 

 

TENDANCES ÉCONOMIQUES 
 
► La Chine compte plus de 1,3 milliard d’habitants, et la diversité ethnique s’étend sur un vaste territoire 
à la géographie complexe. Les 55 groupes minoritaires constituent à eux seuls 104,5 millions de  
personnes, population plus importante que la population totale de la plupart des pays du monde. Les 
différences énormes sur le plan sociétal et géographique pourraient poser des difficultés pour qui veut 
établir un marché économique qui englobe tout le territoire.  
 
► Le marché de détail de la Chine compte parmi les plus lucratifs et ceux dont la croissance est la plus rapide au monde. 
Malgré le ralentissement mondial de l’économie, les ventes au détail y ont atteint 1,8 billion de dollars américains en 2009. 
La hausse constante du revenu des ménages a soutenu la montée en flèche des ventes au détail. En 2009, le revenu  
disponible par personne en milieu urbain a atteint 2 515 $ US par personne, soit près du triple de ce qu’il était il y a une 
décennie. Dans les villes économiquement avancées, telles que Beijing et Shanghai, le revenu disponible moyen par  
personne est de plus de 3 810 $ US.  
 

► Un meilleur niveau de vie dans l’ensemble a amené les gens à rechercher une  
meilleure qualité de vie plutôt que de satisfaire à leurs besoins élémentaires, ce qui a créé 
d’importants débouchés sur le marché de détail, en particulier pour les produits de santé et 
de mieux-être.  
 
► Chaque année, presque 20 millions de Chinois quittent le milieu rural et s’établissent 
dans les villes. Cette population en mouvement offre une possibilité de  
commercialisation unique puisque ces nouveaux consommateurs urbains ont des  
besoins particuliers.  

 
► Contrairement à d’autres pays asiatiques, les femmes font partie de la population  

active de la Chine. Elles ont donc leur propre moyen de subsistance, sortent tous les jours  
     pour se rendre au travail et ont l’occasion et le désir d’acheter des biens de consommation. 

 

 

 

► L’alimentation représente l’élément le plus important du budget des ménages en Chine, soit 38 % des dépenses des 
familles en milieu urbain et presque la moitié de celles des ménages en milieu rural.  
 
► Les consommateurs chinois dépensent davantage pour acheter des produits de meilleure qualité à mesure que leur 
revenu augmente. Ils paient volontiers davantage pour des aliments de marque, des produits transformés, des repas au 
restaurant et des aliments qui ont été certifiés comme exempts de tout résidu de produits chimiques dangereux. La 
concentration de l’augmentation des dépenses en aliments au tiers supérieur de la fourchette des revenus amplifie cette 
tendance. Les ménages fortunés dépensent davantage pour 
obtenir la qualité, tandis que les ménages à faible revenu 
dépensent davantage pour acheter plus de lait, de viande, 
de poisson et de fruits.  
 
► Les consommateurs chinois recherchent des produits 
alimentaires soumis à des normes de qualité élevées et des 
produits commodes. Ils exigent également des normes de 
qualité et de traçabilité supérieures.  
 
►Comme l’ont fait ressortir les études réalisées par Nielsen 
et le ministère de l’Agriculture de la Nouvelle-Zélande, la 
salubrité est le facteur déterminant dans les achats (plus que 
le prix), mais elle est perçue différemment selon les produits. 
La salubrité de la viande est déterminée principalement en 
fonction de la réputation des vendeurs. Dans le cas des 
fruits et des légumes, la salubrité est déterminée  
principalement d’après l’apparence. La salubrité des  
boissons et des produits laitiers transformés est déterminée  
principalement par la marque. 

 

TENDANCES DE CONSOMMATION 

Dépenses annuelles moyennes des ménages  
chinois en milieu urbain par personne, en 2007 

Source :  China Statistical Yearbook 2008 
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Source :  Planet Retail 
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► Le marché de la Chine est maintenant mûr pour une consommation accrue d’ingrédients entièrement  
naturels et de qualité supérieure et de produits dérivés pour la santé, consommation tirée par une tendance mondiale à une  
alimentation santé, notamment les ingrédients naturels et les aliments de qualité, et par une distinction atténuée entre les produits 
pharmaceutiques et les produits nutraceutiques. À l’heure actuelle, quatre des dix marques les plus connues en Chine  
représentent des produits de santé tels que des compléments alimentaires, des préparations pour nourrissons et des aliments 
enrichis pour bébés. Ces produits apparaissent dans des réclames au petit écran, où un animateur les décrit et en fait la  
promotion de manière détaillée, et offre aux spectateurs l’avis d’experts ou même de célébrités pour en mousser les avantages.  
 
► La catégorie des produits nutraceutiques est celle qui affiche la croissance la plus rapide, puisqu’elle bénéficie d’une tradition 
de plantes médicinales qui remonte à 2 000 ans. Par exemple, le thé vert chinois traditionnel a été acclamé par le milieu  
scientifique comme source de flavonol, reconnu pour intervenir dans le métabolisme lipidique, favorisant ainsi l’oxydation des 
corps gras. D’autres facteurs expliquent aussi cette croissance : la richesse des consommateurs augmente à mesure que se  
raffermit l’économie de la Chine, ce qui permet de suivre la tendance mondiale et de faire des choix davantage axés sur la santé.  
 
► Les ingrédients et les produits nutritionnels deviennent de plus en plus importants pour les consommateurs chinois qui se  
soucient davantage de leur santé générale et de leur alimentation. Ils se disciplinent en s’efforçant de réduire les portions et de 
compter les calories, mais diminuer la teneur en gras est la démarche alimentaire la plus importante et la plus répandue. Selon la 
recherche menée par Nutraceuticals World, plus de 40 % des femmes en milieu urbain en Chine et à Hong Kong considèrent 
qu’elles font de l’embonpoint, et près de 25 % des femmes en milieu urbain en Chine ont l’intention d’essayer de perdre du poids 
au cours des six prochains mois. Les abonnements à des centres de culture physique, les cours de yoga et les pilules  
amaigrissantes affichent tous une croissance de plus de 10 %.  
 
► Le désir de réduire ou de modifier l’apport en sel et en sucre s’intensifie également, mais les glucides suscitent en général  
moins d’inquiétudes chez les consommateurs. Par ailleurs, les additifs alimentaires et les aliments transformés préoccupent  
beaucoup la vaste majorité des consommateurs chinois, de plus en plus sensibilisés aux allégations de fraîcheur. Les inquiétudes 
entourant la salubrité des aliments ont intensifié l’importance que les consommateurs accordent à la provenance des aliments, 
quoique les aliments « exempts de » demeurent un créneau de marché en croissance.  

 
► Toutefois, en dépit de l’importance des restrictions alimentaires et de la consommation modérée de certains macronutriments, 
il est également impératif de reconnaître que les consommateurs d’aujourd’hui qui sont conscients de leur santé réclament plus 
que de simples attributs fonctionnels; ils veulent également que les boissons et les aliments qu’ils consomment déjà offrent une 
valeur nutritive optimale, pour ne pas sacrifier leurs produits favoris. Par conséquent, les producteurs de toutes les catégories  
d’aliments cherchent à intégrer cette exigence à leurs gammes de produits. Par exemple, bien qu’ils aient été vendus  
traditionnellement sous forme de pilules ou de comprimés, les produits nutraceutiques sont maintenant incorporés à l’alimentation 
de masse, par exemple dans les céréales, les boissons, les yogourts et les produits de boulangerie. Le yogourt connaît une  
grande popularité sur un marché traditionnellement peu intéressé par les produits laitiers, principalement en raison de ses  
attributs santé.  

 

Source : Mintel International 
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TENDANCES DU MARCHÉ DES ALIMENTS DE SANTÉ  
ET DE MIEUX-ÊTRE 
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Source : Datamonitor International 

 
 Datamonitor a réalisé un sondage dans la région de l’Asie-Pacifique en 2009 afin de vérifier si les  
consommateurs portent de plus en plus attention à la teneur nutritionnelle des aliments, y compris la  
composition des ingrédients. Les résultats ont fait ressortir que les perceptions à l’égard d’une alimentation 
saine et favorable à la santé varient dans l’ensemble de la région. En outre, les répondants chinois accordent, plus que la  
moyenne, de l’importance au régime alimentaire pour le mieux-être global, et considèrent davantage qu’il y a deux ans, qu’il est 
important de maintenir ou d’améliorer sa santé (voir les graphiques ci-dessous).  
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QUESTION : En règle générale, dans quelle mesure cherchez-vous à : 
avoir vraiment une alimentation saine?  

maintenir ou améliorer votre santé? 
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ALIMENTS ENRICHIS OU FONCTIONNELS 
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► Les tendances de consommation ont marqué un tournant décisif en 2003 lors de l’épidémie de SRAS. 
Cette crise a été un avertissement, qui a amené les gens à prêter une attention particulière à leur état de 
santé. Depuis, les consommateurs optent pour une consommation accrue d’aliments enrichis ou fonctionnels, 
de compléments alimentaires, de vitamines et d’aliments santé dans l’ensemble, ainsi que pour l’activité physique et la  
prévention de la maladie sous toutes ses formes.  
 
► Tout comme en Occident, les fabricants d’aliments et de boissons sont de plus forcés à assumer une plus grande  
responsabilité dans la lutte à l’épidémie d’obésité qui sévit dans la population chinoise et à répondre aux nouveaux besoins des 
consommateurs. Par conséquent, les fabricants ont lancé un éventail de boissons et d’aliments enrichis ou fonctionnels censés 
stimuler et promouvoir la santé optimale.  
 
► Toute la population semble s’être ralliée du côté des aliments fonctionnels ou enrichis, à l’exception des Chinois d’origine 
rurale, en particulier des régions sous-développées de l’ouest du pays.  
 
► La valeur des ventes de yogourt enrichi et fonctionnel a affiché la croissance la plus rapide en 2007, devant les biscuits  
enrichis ou fonctionnels. L’ajout de vitamines et de suppléments minéraux a permis de stimuler les ventes de biscuits en les 
associant à une meilleure santé.  
 
► Un rapport d’Euromonitor fait ressortir l’accroissement des consommateurs en quête de bienfaits pour la santé qui optent 
pour la gomme à mâcher fonctionnelle; les ventes de ce produit ont représenté 47 % de la valeur des ventes totales de gomme 
en 2007, et sont celles qui ont affiché la croissance de loin la plus rapide.  
 
►Nestlé (China) Ltd est le chef de file de l’industrie des aliments emballés enrichis ou fonctionnels, forte d’une part de 8 % de 
la valeur des ventes en 2007. Nestlé offre un certain nombre de produits alimentaires fonctionnels au marché chinois, en  
particulier dans les catégories de la boulangerie et des produits laitiers.  
 
► Mengniu a l’intention de lancer des yogourts d’embellissement à l’intention des femmes et des yogourts riches en propriétés 
nutritives pour les enfants. Ces produits-créneaux permettront au groupe de rehausser sa compétitivité dans les ventes de  
yogourts en Chine.  
 
► Wrigley a modifié sa stratégie d’adaptation des produits internationaux à la Chine. Sa marque LangYi se décompose en trois 
variantes : beauté, relaxation et rafraîchissement. Chaque nouvelle gomme contient des extraits d’herbes qui se retrouvent 
couramment en médecine chinoise traditionnelle. Le lancement de ces produits est le signe que la gomme à mâcher se  
repositionnera comme plus qu’un simple rafraîchisseur pour l’haleine.  
 
► International Nutrition Co Ltd a lancé le Dumex Dugro Gold en 2007, qui contient des ingrédients prébiotiques bons pour 
l’appareil digestif et le système immunitaire des bébés. La plupart des marques nationales et internationales ont emboîté le pas 
et ont conçu des préparations à base de lait prébiotique comme solution de rechange enrichie aux gammes habituelles. 

 

Tailles des marchés des aliments fonctionnels ou enrichis en Chine  
– Résultats historiques et prévisions, en M$ US  

 
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 

Aliments emballés enrichis ou fonctionnels (EF) 3 138,1 4 025,2 4 965,6 5 596,4 6 385,7 7 377,6 8 366,7 9 428,4 

Produits de boulangerie EF 702,4 930,5 1 172,4 1 381,5 1 667,2 2 075,7 2 503,0 2 986,7 

Confiserie EF 690,6 860,7 1 058,2 1 169,3 1 270,5 1 374,3 1 480,7 1 596,8 

Produits laitiers EF 1 703,5 2 181,2 2 662,6 2 958,2 3 342,7 3 798,1 4 230,0 4 669,1 

Huiles et matières grasses EF 35,7 45,6 63,4 77,1 93,6 116,1 138,0 158,8 

Autres aliments EF  6,0 7,1 9,0 10,3 11,7 13,4 15,1 16,9 

Source : Euromonitor  
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► La Chine est reconnue comme le royaume de la gastronomie et elle jouit d’une longue histoire culinaire. 
Fidèles à une ancienne philosophie holistique, les repas se composent d’une riche variété de produits  
alimentaires, où la combinaison de couleurs, d’arômes et de saveurs ainsi que la valeur nutritive des  
ingrédients utilisés sont mises en valeur. La cuisine chinoise est également liée aux préceptes de la médecine traditionnelle, de 
sorte que l’alimentation est déjà considérée comme au service de fonctions médicales étendues.  
 
► Le régime alimentaire est perçu comme un facteur particulièrement important de la bonne santé en contribuant à un équilibre 
optimal de l’énergie vitale. En fait, les Chinois croient que le régime alimentaire est l’un des trois fondements ou sources d’une 
bonne santé, outre l’hérédité et l’environnement, et par conséquent, que leur alimentation influe directement sur les excès et les 
carences de l’organisme.  
 
► Les consommateurs chinois se servent de leur nouveau pouvoir économique pour améliorer leur mode de vie, et subissent les 
influences occidentales. Par conséquent, ils sortent souvent au restaurant, et ils préfèrent les repas cuisinés ainsi que les mets 
semi-préparés et les aliments emballés lorsqu’ils prennent leurs repas à la maison. Ces consommateurs exigent que les aliments 
soient agréables, commodes, sains et idéalement fonctionnels.  
 
► Du moins en partie, en raison de cette occidentalisation, la population chinoise souffrant de maladies attribuables à l’excès de 
poids a augmenté considérablement au cours des années 2000. L’hypertension artérielle est la principale maladie chronique en 
Chine, suivie des maladies vasculaires cérébrales, de l’arthrite, des maladies cardiaques et du diabète. Les maladies cardiaques 
constituent maintenant l’une des principales causes de décès en Chine. Ces constatations ont favorisé les ventes d’aliments plus 
sains, tels que les produits laitiers à haute teneur en fibres alimentaires et à faible teneur en gras.  
 
► Le gouvernement chinois est également résolu à lutter contre l’épidémie d’obésité, et a récemment lancé une série de réclames 
qui encouragent les consommateurs à choisir des aliments sains dans leur vie de tous les jours. Les aliments « meilleurs pour la 
santé » pourraient être bien positionnés à cet égard, en particulier s’ils peuvent répondre aux besoins des consommateurs qui, de 
nature, préfèrent les aliments à la médecine traditionnelle. 

 
 

 
ALIMENTS « MEILLEURS POUR LA SANTÉ »  

Source : Datamonitor International, 2010 
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► Dans la foulée de la politique de l’enfant unique en Chine, le vieillissement global de la population se  
produira beaucoup plus rapidement que dans d’autres parties du monde plus avancées. Par conséquent, les 
consommateurs chinois optent de plus en plus pour des boissons et des aliments qui encouragent un mode 
de vie sain.  
 
► Selon les rapports d’Euromonitor sur la santé et le mieux-être en Chine, les Chinois deviennent de plus en plus friands de  
produits nutraceutiques. Euromonitor a évalué à 32 G$ US le marché global des produits de santé et de mieux-être en Chine 
en 2009, et prévoit qu’il vaudra 50,9 G$ US d’ici 2013, largement tiré par les produits nutraceutiques.  
 
► Nielsen a constaté que maintenant qu’une partie plus importante de la population jouit d’un revenu lui permettant d’ajouter des 
produits de spécialité ou des compléments alimentaires à leur régime alimentaire habituel, les produits nutraceutiques sont  
perçus comme un moyen « d’atténuer certains problèmes causés par un régime alimentaire déséquilibré, l’occidentalisation et les 
tensions que cause la vie urbaine et banlieusarde ».  
 
► Les produits nutraceutiques deviennent également plus acceptables à la suite de la mise au point définitive des règlements sur 
l’enregistrement des aliments santé en 2005, qui s’inscrivent dans le cadre du programme gouvernemental en santé publique, 
lequel prévoyait aussi de nouvelles mesures d’examen et de gestion des réclames publicitaires sur les aliments santé.  
 
► Des sociétés étrangères et nationales ont investi dans des campagnes publicitaires, et certaines ont adopté des stratégies de 
commercialisation innovantes et de valorisation de la marque. Les promotions auprès des consommateurs et les efforts pour 
mieux comprendre leurs préférences et pour mieux les éduquer sur les différents bienfaits des produits ont contribué à appuyer la 
croissance des produits nutraceutiques. 
 
► Plusieurs sociétés occidentales ont formé des coentreprises avec des sociétés chinoises dans le but d’accroître leur présence 
sur le marché et de surmonter les pressions exercées par les prix d’ingrédients qu’ils fabriquaient ailleurs. 

 
 

Source : Huifeng Bio-Pharmaceutical Technology  

 
NUTRACEUTIQUES 

Le pouvoir d’achat à la hausse des consommateurs chinois 
stimule la demande des produits de santé et de mieux-être 
en Chine, y compris des produits nutraceutiques et des 
boissons et aliments fonctionnels.  

Les produits nutraceutiques ont une part de marché  
semblable à celle des produits de la médecine  
traditionnelle. 

Les tendances internationales contribuent à la croissance 
du marché :  

une croissance de la demande d’aliments fonctionnels 
due au vieillissement de la population;  

une hausse du recours à la médecine préventive en 
réaction à la hausse des coûts des soins de santé. 

Facteurs de croissance du marché 
des produits nutraceutiques  

Suppléments de santé, boissons et aliments fonctionnels : 

Rutin : multivitamines, produits avec Ester C 

Quercetin : variétés de vitamine C, mélanges en  
poudre fonctionnels pour les boissons, suppléments 
de santé spécialisés pour les yeux 

Ginkgo Biloba : aides à la perte de poids et  
multivitamines, produits énergisants et produits contre 
les troubles déficitaires de l’attention, mélanges  
fonctionnels pour boissons 

L-rhamnose :  mélanges pour boissons  

multivitaminiques et comme base pour l’aromatisation 

aux fruits dans les aliments 

Utilisations finales des produits  
nutraceutiques  
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PRODUITS BIOLOGIQUES 

 
► En Chine, les principaux consommateurs de produits biologiques sont dans la classe moyenne et sont très 
sensibilisés à la santé. Ce groupe comprend, sans en exclure d’autres, de jeunes professionnels, des familles 
fortunées et des personnes physiquement actives. Essentiellement, les consommateurs de produits biologiques ont les moyens et 
acceptent de payer plus cher dans l’intérêt de la santé et de l’environnement. 
 
► Selon Rock Wing Co. Ltd., une société d’experts-conseils en aliments biologiques à Shanghai, environ 90 % des ventes  
totales d’aliments biologiques représentent des produits agricoles, 5 % sont constituées d’aliments transformés en Chine et les 
autres 5 %, de produits importés. D’autres sources de l’industrie signalent également que les fruits et les légumes biologiques 
ainsi que les céréales sont les catégories préférées. 
 
► On commence également à constater des changements de comportement chez les consommateurs 
en raison de leur sensibilisation à l’environnement. Cette sensibilisation se traduit par l’adoption d’un 
mode de vie écologique dans leur quotidien. Par exemple, de nombreux magasins de vente au détail, 
centres commerciaux et marchés traditionnels de produits frais ont banni les sacs de plastique gratuits 
et des campagnes médias ont été mises sur pied dans le but de sensibiliser la population à la  
préservation et à la durabilité de l’environnement. Par conséquent, en plus de rechercher des produits 
durables, de plus en plus de consommateurs apportent leurs propres sacs lorsqu’ils font leurs  
emplettes, et les détaillants offrent des sacs respectueux de l’environnement. 
 
► Ce changement d’attitude marque l’émergence d’un nouveau segment de marché axé sur la santé, 
la forme physique, l’environnement et un mode de vie responsable. Ces consommateurs s’intéressent à 
des produits de toutes les catégories : les aliments et les vêtements, l’écotourisme, les bâtiments  
écologiques et les produits électroniques et appareils écoénergétiques. L’alimentation biologique cadre 

avec ce mouvement écologique général, et la croissance des ventes observée sur le marché biologique 

témoigne de ce changement. 

 

Source : Euromonitor  

Chinese Retail Sales of Organic Packaged Food and Beverages

Market size in US$ millions
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Chinese Market Sizes - Company Shares

Global Brand Owner % breakdown 2005 to 2009

0

2

4

6

8

10

12

H
an

gz
ho

u 
W

ah
ah

a 
G

ro
up

M
ar

s 
In

c

Lo
tte

 G
ro

up

Brig
ht

 F
oo

d 
(G

ro
up

) C
o 

Lt
d

O
rio

n 
G

ro
up

Tin
g 

Hsi
n In

te
rn

at
io

na
l G

ro
up

In
ne

r M
ong

ol
ia

 M
en

gni
u 

M
ilk

 In
du

st
ry

 ..
.

D
an

on
e, G

ro
up

e

Yak
ul

t H
on

sh
a C

o 
Lt

d

M
ea

d J
oh

nso
n 

N
ut

rit
io
na

ls

Kra
ft 

Foo
ds

 In
c

Pfiz
er

 In
c

N
es

tlé
 S

A

C
ad

bu
ry

 P
lc

Yili
 G

ro
up

 C
o 

Lt
d

H
un

an
 T

ai
zi
na

i G
ro

up

C
er

ea
l P

ar
tn

er
s 
W

or
ld

w
id
e S

A

2005

2006

2007

2008

2009

Source : Euromonitor  

 Un nombre important de sociétés sont actives sur le marché chinois des aliments de santé et de mieux-être. Ces sociétés  
restreignent essentiellement leur offre aux grandes villes, où la prospérité et les dépenses alimentaires sont plus grandes que dans 
les régions rurales. Les fabricants chinois lancent de plus en plus de nouveaux produits de santé et de mieux-être qui sont  
enrichis ou fonctionnels, naturellement sains et meilleurs pour la santé. L’argument de vente des nouveaux produits s’articule de 
préférence autour du mode de vie sain.  

Source : Planet Retail 
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PRINCIPAUX DISTRIBUTEURS 

Taille du marché chinois – Parts des dénominations sociales  
en %, de 2005 à 2009 
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► En Chine, les hypermarchés se trouvent au centre de la ville plutôt que dans les quartiers périphériques, comme c’est le 
cas en Europe et en Amérique du Nord. Peu nombreux à posséder une automobile, les consommateurs chinois doivent 
faire leurs courses plusieurs fois par semaine soit à vélo, soit en utilisant le transport en commun, ce qui limite la quantité 
de marchandises qu’ils peuvent acheter lors d’une seule sortie. Bien que la valeur moyenne de l’achat soit habituellement 
faible, les hypermarchés peuvent offrir des prix inférieurs à ceux des grands magasins et des supermarchés parce que le 
volume de leurs ventes est élevé. 
 
► Les supermarchés demeurent le principal circuit de distribution alimentaire moderne, et ils répondent généralement aux 
besoins quotidiens. Toutefois, ils doivent faire face à la concurrence accrue des hypermarchés, de plus en plus nombreux 
dans les grandes villes. Les consommateurs y achètent les produits surgelés ou réfrigérés et d’autres produits qui ne  
nécessitent pas d’entreposage au froid, mais ils préfèrent les marchés traditionnels pour les produits frais. 
 
► Selon Planet Retail, les magasins de discompte n’ont pas encore vraiment percé le marché chinois, mais ils  
représenteront sûrement un circuit important à l’avenir. 
 
► La Chine compte un grand nombre de grands magasins indépendants, et certains appartiennent aux mêmes sociétés 
mères que les chaînes de supermarchés, de dépanneurs et d’hypermarchés. Dans les centres commerciaux des grandes 
villes, ces magasins à rayons jouent un rôle très important, la plupart des consommateurs choisissant encore d’acheter 
leurs produits de beauté, leurs vêtements et leurs chaussures dans ce genre d’établissements. Certains grands magasins 
abritent des supermarchés au sous-sol, des restaurants à l’étage supérieur et un aménagement général confortable.  
D’autres ont voulu se réinventer et se transformer en petits hypermarchés, élargissant leurs gammes de produits afin d’y 
inclure des fruits frais, des légumes, de la viande et autres aliments. 
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 Carrefour est l’un des détaillants étrangers les plus prospères au pays, ayant bien su adapter  

l’aménagement de son magasin aux goûts locaux.  
 

 Wal-Mart est devenu la principale chaîne d’hypermarchés en Chine lorsqu’il a fait l’acquisition de la chaîne des 101 magasins 
Trust-Mart, et a ainsi acquis une forte présence dans le sud et l’est de la Chine.  
 

 Tesco est la toute dernière société étrangère à former une coentreprise avec Ting Hsin, en vue d’exploiter la chaîne Hymall. De 

nombreux autres groupes étrangers d’Asie et d’Europe planifient leur entrée sur le lucratif marché chinois.  

R
a
n
g 

Société 2009 

    Ventes selon  

l’enseigne (M$ US) 
Part de marché 

(%) 
Ventes selon  

l’enseigne (M$ US) 
Part de marché 

(%) 

1 China Resources Enterprise 9 554 1,0 8 506 1,0 

2 Lianhua 9 265 0,9 8 122 0,9 

3 Auchan 7 352 0,7 4 608 0,5 

4 Wal-mart 6 035 0,6 3 789 0,4 

5 Carrefour 5 597 0,6 3 626 0,4 

Total partiel 37 803 3,8 28 651 3,3 

Autres 944 862 96,2 829 066 96,7 

Ventes totales 982 665 100,0 857 717 100,0 

Source : Planet Retail 2010 

 

RÉSEAUX DE DISTRIBUTION 

Les cinq plus importants réseaux de distribution en Chine 



 

 

 

PAGE 13 

S
o

u
rc

e
 :

 E
u
ro

m
o
n
it
o
r 

 

Distribution des aliments de santé et de mieux-être en Chine – Répartition par circuit, en %  

  2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 

Aliments de santé et de mieux-être 

Commerce de détail en magasin 97,9 97,3 98 98 98 98 98 98 

Supermarchés et hypermarchés 34,7 35 35,7 36,2 36,7 37,2 37,3 38,2 

Discompteurs - - - - - - - - 

Petits détaillants d’épicerie 25,6 25,8 26 26,2 26,4 26,7 26,8 27,2 

Dépanneurs 15,1 15,3 15,5 15,6 15,8 16 16,1 16,3 

Petits épiciers indépendants 10,1 10,2 10,2 10,3 10,4 10,4 10,5 10,6 

Stations-service 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 

Autres commerces de détail en magasin 37,6 36,6 36,3 35,6 34,9 34,1 33,8 32,6 

Autres détaillants d’épicerie 37,6 36,6 36,3 35,6 34,9 34,1 33,8 32,6 

Aliments meilleurs pour la santé 

Commerce de détail en magasin 99,4 99,4 99,4 99,4 99,4 98,5 98,5 98,5 

Supermarchés et hypermarchés 29,7 30,2 30,8 31,4 32 32,7 33 34,5 

Discompteurs - - - - - - - - 

Petits détaillants d’épicerie 24,2 24,5 24,7 24,9 25,1 25,4 26,2 27,7 

Dépanneurs 14,3 14,5 14,6 14,8 15 15,1 16 17,4 

Petits épiciers indépendants 9,6 9,7 9,8 9,8 9,9 10 10 10 

Stations-service 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 

Autres commerces de détail en magasin 45,5 44,7 43,9 43 42,2 40,5 39,3 36,3 

Autres détaillants d’épicerie 45,5 44,7 43,9 43 42,2 40,5 39,3 36,3 

Aliments enrichis ou fonctionnels (EF)                 

Commerce de détail en magasin 99,3 99,3 99,3 99,3 99,3 99,3 99,3 99,2 

Supermarchés et hypermarchés 33,2 33,6 33,9 34,2 34,5 34,9 34,9 35 

Discompteurs - - - - - - - - 

Petits détaillants d’épicerie 24,7 24,9 25,2 25,4 25,6 25,9 25,9 26 

Dépanneurs 14,7 14,8 15 15,1 15,3 15,5 15,5 15,6 

Petits épiciers indépendants 9,9 9,9 10 10,1 10,1 10,2 10,2 10,3 

Stations-service 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 

Autres commerces de détail en magasin 41,3 40,8 40,2 39,7 39,1 38,6 38,4 38,2 

Autres détaillants d’épicerie 41,3 40,8 40,2 39,7 39,1 38,6 38,4 38,2 

Aliments naturellement sains (NS) 

Commerce de détail en magasin 97,3 96,3 97,3 97,3 97,3 97,3 97,3 97,3 

Supermarchés et hypermarchés 35,8 36,1 37 37,6 38,2 38,8 38,9 40 

Discompteurs - - - - - - - - 

Petits détaillants d’épicerie 26 26,3 26,5 26,7 27 27,2 27,4 27,6 

Dépanneurs 15,4 15,6 15,7 15,9 16,1 16,3 16,4 16,5 

Petits épiciers indépendants 10,3 10,4 10,4 10,5 10,6 10,6 10,7 10,7 

Stations-service 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 

Autres commerces de détail en magasin 35,5 34 33,8 33 32,1 31,3  29,6 

Autres détaillants d’épicerie 35,5 34 33,8 33 32,1 31,3 31 29,6 

Aliments biologique             

Commerce de détail en magasin 97,1 97,1 97 97 96,9 96,8 96,8 96,7 

Supermarchés et hypermarchés 35,2 36,3 36,3 36,4 36,5 36,6 36,8 37 

Discompteurs - - - - - - - - 

Petits détaillants d’épicerie 26,4 27,1 27,8 28,5 29,3 30,1 30,2 30,5 

Dépanneurs 15,2 15,7 16,1 16,5 17 17,5 17,5 17,6 

Petits épiciers indépendants 10,2 10,5 10,8 11,1 11,4 11,7 11,7 11,9 

Stations-service 1 1 0,9 0,9 0,9 0,9 0,9 0,9 

Autres commerces de détail en magasin 35,5 33,7 32,9 32 31,1 30,1 29,8 29,3 

Autres détaillants d’épicerie 35,5 33,7 32,9 32 31,1 30,1 29,8 29,3 



 

 

 

NOUVEAUX PRODUITS 

 
Selon Mintel International, 2 399 nouveaux produits de santé et de mieux-être ont été lancés sur le marché 
chinois entre janvier 2009 et juin 2010, dont voici quelques exemples. 

Le yogourt à la papaye Classy Kiss contient de l’enzyme de papaye et 17 types  
d’oligoéléments. Cette boisson au yogourt se compose de jus de papaye dans une  
proportion de 10 % et de lait frais dans une proportion de 80 %. Le fabricant prétend qu’il 
est velouté, rafraîchissant et nourrissant. Ce produit ne contient aucun agent de  
conservation, il est vendu dans un contenant en carton de 200 ml.  

Les barres énergétiques Luck-Yes sont offertes dans une saveur de jaune d’œuf. Les 
barres énergétiques sont faites de 12 types de grains naturels et ne contiennent aucun 
agent de conservation ni aucun colorant. Les barres emballées individuellement sont 
vendues au détail dans un emballage de 160 g. 

Les biscottes à l’orange pour la dentition de Heinz sont conçues spécialement pour les 
bébés de six à 24 mois. Les biscottes sont faites d’ingrédients de qualité sans saveur ni 
colorant artificiels et sans agent de conservation. Le fabricant fait valoir que l’orange est 
riche en vitamine C et aide l’organisme à absorber plus de fer. Ce produit est facile à tenir 
entre les mains et il est vendu dans un emballage de 64 g. 

Le thé vert à faible teneur en sucre MasterKong est présenté dans un nouvel emballage 
et a été reformulé afin d’offrir un goût plus velouté et un parfum plus aromatique. Ce thé 
contient du miel naturel et des polyphénols de thé. Il ne contient aucun colorant et il est 
maintenant vendu au détail dans une bouteille d’un litre. 
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  Boissons 
non  

alcoolisées 

Produits 
laitiers 

Grignotines Boulangerie Sauces et 
assaison-
nements 

Confiserie  
– sucreries 
et gommes 
à mâcher 

Repas Aliments 
pour 

bébés 

Produits  
transformés  
– poisson,  
viande et  

œufs 

Desserts  
et  

crèmes 
glacées 

Naturel 226 189 130 48 120 28 71 40 23 24 

Exempt de 172 89 86 86 39 68 17 21 35 7 

Fonctionnel 140 154 40 26 12 36 19 106 8 4 

Convenable pour 33 90 65 99 91 15 48 9 61 21 

Enrichi 51 95 54 34 7 27 7 66 21 2 

Pratique 44 32 43 11 9 8 72 16 42 6 

Groupe  
démographique 

19 52 8 14 3 5 3 127 0 1 

Positionnement 12 26 12 8 5 4 3 6 2 7 

Éthique et  
écologique 

17 20 13 3 7 4 3 9 8 2 

Beauté 13 7 2 1 0 1 1 0 0 0 

Source : Mintel  GNPD 2010 

Nouveaux produits sur le marché chinois en 2009, par allégation. 



 

 

 

ANNEXE :  DÉFINITIONS 
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Ce rapport analyse le marché des boissons et des aliments de santé et de mieux-être au Japon. Aux fins de la 
présente étude, ce marché a été divisé en divers segments : 

 
► Aliments biologiques – Produits attestés par un organisme de certification comme produits biologiques. Selon le 
pays, ces produits sont appelés « biologiques » ou « écologiques ». 
 
► Aliments fonctionnels – Aliments auxquels des ingrédients santé ont été ajoutés. Ces boissons et aliments  
fonctionnels doivent servir une fonction physiologique précise ou bien être enrichis d’ingrédients qui ne se  
retrouvent pas ordinairement dans le produit; ils procurent des bienfaits au-delà de leur valeur nutritionnelle. Les 
attributs faisant partie de ce segment sont les suivants : enrichi de calcium, favorable au système digestif, au  
système immunitaire ou à la santé des os, et enrichi de vitamines et de minéraux. 
 
► Aliments meilleurs pour la santé – Boissons et aliments emballés dont la quantité d’une substance considérée 
comme moins saine (gras, sucre, sel, glucides) a été réduite au cours de la production. Pour être inclus dans cette 
catégorie, l’élément « moins sain » des produits alimentaires doit avoir été effectivement retiré ou remplacé au 
cours de la transformation. Cette caractéristique doit être mise en valeur lors du positionnement ou de la  
commercialisation du produit. Les produits qui ne contiennent naturellement pas de gras, de sucre ou de glucides 
ne sont pas inclus dans cette catégorie. Les attributs visés dans ce segment comprennent : teneur en gras faible, 
réduite ou nulle, teneur en sucre faible, réduite ou nulle, teneur en sodium faible, réduite ou nulle, indice  
glycémique faible, réduit ou nul et teneur en cholestérol faible, réduite ou nulle. 
 
► Nutraceutiques – Substances naturelles ayant des propriétés médicinales aptes à traiter ou à prévenir certaines 
maladies. Ces substances naturelles peuvent être ajoutées au régime alimentaire par la consommation accrue de 
certains aliments ou sous forme de suppléments nutritifs. Ces produits sont généralement dits prévenir les  
maladies chroniques, améliorer la santé, retarder le processus de vieillissement et augmenter l’espérance de vie. 
Les vitamines, les suppléments alimentaires destinés aux sportifs, les suppléments à base d’herbes ainsi que les 
substituts de repas et les produits amaigrissants font partie de ce segment. 
 
Les catégories susmentionnées sont tirées d’Euromonitor International et de Mintel. La classification est reconnue 
mondialement aux fins de la collecte de données. 
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