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   Les consommateurs indonésiens 
 Comportements, attitudes et perceptions à l’égard des produits alimentaires 

L’Indonésie vient au quatrième rang des pays les plus peuplés et 

abrite la plus grande population musulmane du monde.  

L’Indonésie est également le plus grand archipel du monde,  

composé d’environ 17 000 îles (dont quelque 6 000 sont habitées) 

s’étirant sur plus de 5 000 km.  

 

Formant un kaléidoscope de cultures et de modes de vie, les  

Indonésiens sont parmi les citoyens les plus optimistes du monde 

en ce qui concerne l’avenir de leur pays, et avec raison. Après 

avoir surmonté une histoire politique tumultueuse, les  

ralentissements économiques de 1997 et 2008 ainsi que des  

catastrophes environnementales, y compris le tsunami  

dévastateur de 2004, l’Indonésie est en train d’émerger comme la 

plus grande économie d’Asie du Sud, grâce à l’essor d’un  

nouveau régime démocratique.  

 

Ces dernières années, les habitudes de consommation  

alimentaire en Indonésie ont commencé à changer, car les  

populations abandonnent les féculents comme le riz et leur  

préfèrent de plus en plus les fruits, les légumes et les produits 

alimentaires préparés. Les Indonésiens manifestent également un 

intérêt nouveau pour les produits alimentaires enrichis et  

fonctionnels. L’évolution sociodémographique, comme  

l’urbanisation croissante, alliée au développement économique, 

est largement responsable de ces changements importants au 

régime alimentaire des Indonésiens. Le commerce de détail est 

également en train de changer : de grands détaillants  

internationaux font d’importants investissements alors que les 

consommateurs, de plus en plus méfiants par rapport aux normes 

d’hygiène des marchés locaux, se tournent vers les détaillants 

modernes, notamment les petits détaillants, pour leur épicerie.  

 

En traçant les grandes lignes des facteurs qui déterminent les 

tendances des consommateurs dans l’achat d’aliments et de  

boissons, le présent rapport vise à donner un aperçu des  

débouchés potentiels pour les entreprises canadiennes qui  

envisagent de faire des affaires en Indonésie. 

Source : Shutterstock 
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Importations 

 

Les importations indonésiennes de produits agroalimentaires et de la mer proviennent surtout de l’Australie (19 %), des 

États-Unis (17,7 %), de la Chine (10,4 %), de la Thaïlande (7,3 %), de l’Argentine (6,4 %) et du Brésil (5,6 %) (Global 

Trade Atlas, 2010). 

 

L’Indonésie est un grand importateur de produits agricoles comme le blé, le soja, les produits laitiers et le maïs. 

 

Le soja est particulièrement important. Les Indonésiens sont les deuxièmes consommateurs mondiaux de soja : ils en 

consomment annuellement en moyenne 10 kg par habitant, en particulier sous forme de tofu et de tempeh (AAC, 

2010). Les États-Unis sont actuellement le plus important fournisseur de soja de l’Indonésie (2009 : 40,1 %), mais les 

importations en provenance d’Argentine ont augmenté à un rythme rapide dans les dernières années (de 30,7 % en 

2008 à 36,1 % en 2009) (Global Trade Atlas, 2010). 

 

Le blé est aussi un grand produit d’importation, principalement depuis l’Australie et le Canada, et traditionnellement à 

destination de l’industrie indonésienne de fabrication des nouilles. La demande croissante de blé étranger est  

actuellement stimulée par une production accrue de produits de boulangerie (AAC, 2010; Global Trade Atlas, 2010). 

 

Les importations agroalimentaires qui connaissent la croissance la plus rapide sont les produits transformés. En 2009, 

les importations indonésiennes d’aliments transformés et de boissons ont totalisé plus de 5 M$ US (Global Trade Atlas, 

2010). Ces importations ciblent à la fois le marché de la consommation et celui de la restauration. 

 

Entre 2002 et 2006, les importations d’aliments transformés pour la consommation des ménages ont augmenté de 

70 %, tandis que celles pour l’industrie alimentaire ont augmenté de plus de 100 % (AAC, 2010). 

 

Exportations 

 
L’Indonésie est un grand exportateur international de produits semi-finis et manufacturés, ce qui a joué un rôle  

important dans la croissance économique de ce pays (AAC, 2010). Le pétrole1, le gaz naturel, les appareils électriques, 

le contreplaqué, le textile et le caoutchouc constituent les principales exportations (Central Intelligence Agency, 2010). 

 

L’Indonésie est également un important exportateur de produits agricoles. En particulier, l’Indonésie est le premier  

producteur mondial d’huile de palme. En 2009, elle a dépassé la Malaisie comme premier exportateur mondial d’huile 

de palme: elle a exporté 60 % de sa production d’huile de palme brute, pour une valeur de plus de 10 M$ US (Global 

Trade Atlas, 2010; PalmOilHQ, 2010). 

 

En décembre 2009, les préoccupations croissantes par rapport 

aux impacts environnementaux liés à l’expansion de la  

production d’huile de palme en Indonésie ont motivé  

d’importants acheteurs européens, dont Unilever, principal 

acheteur d’huile de palme du monde, ainsi que Nestlé, à  

interrompre leurs achats d’huile de palme auprès de PT Smart, 

qui fait partie du conglomérat indonésien Sinar Mas (Reuters, 

2010; The Economist, 2010). Malgré cette controverse,  

l’industrie indonésienne prévoit que les exportations d’huile de 

palme continueront de croître, principalement grâce à la forte 

demande de la Chine et de l’Inde (Reuters, 2010). 

 

Les exportations de crevettes, de fèves de cacao et de café 

sont également importantes, lesquelles s’élèvent à plus de 

500 000 $ US chacune (Global Trade Atlas, 2010). 

PAGE  3 

POSITION DU COMMERCE MONDIAL 

  

1 
L’Indonésie est devenue un importateur net de pétrole brut et a suspendu son adhésion à l’Organisation des pays exportateurs de pétrole dès janvier 2009 

(www.opec.org); toutefois, l’Indonésie continue d’exporter des quantités importantes de pétrole, à un volume, en 2009, de 85 000 barils par jour (CIA, 2010).  

Source : Shutterstock 



  

 

 

Les principales destinations d’exportation de l’Indonésie pour les produits agroalimentaires et de la 

mer sont ses voisins géographiques : l’Inde (18,4 %), la Chine (9,7 %) et la Malaisie (8,2 %). Les 

États-Unis et les Pays-Bas sont également des destinations privilégiées, ces deux pays  

représentant chacun 8,5 % du total des exportations de produits agroalimentaires et de la mer en 

2009 (Global Trade Atlas, 2010). 

 

Comme la grande majorité de la population est musulmane, toutes les importations de produits de viande (sauf le porc) 

dans ce pays doivent être certifiées halal par un organisme de certification reconnu et approuvé par le Conseil  

indonésien des oulémas (MUI). Actuellement, l’Indonésie importe du bœuf et du veau de l’Australie, de la  

Nouvelle-Zélande, du Canada, des États-Unis, de Singapour, de la Malaisie et du Brésil (Global Trade Atlas, 2010). 

 

Accords commerciaux 

L’Indonésie est membre de l’Association des Nations d’Asie du Sud-Est (ANASE), qui invite ses membres à réduire 

considérablement les obstacles au commerce dans la région visée et qui sert de forum pour l’harmonisation des  

législations nationales. L’ANASE participe également aux négociations commerciales avec d’autres pays de la région. 

 

À ce titre, l’Indonésie est partie à des accords de libre-échange avec le Japon, la Corée du Sud, la Chine, l’Inde,  

l’Australie et la Nouvelle-Zélande. 

 

Un accord bilatéral de libre-échange de plus grande portée a été signé entre le Japon et l’Indonésie en août 2007. Des 

discussions ou des négociations sont actuellement en cours pour signer des accords bilatéraux similaires avec l’Inde, 

l’Australie, la Nouvelle-Zélande et l’Égypte. 

 

L’Indonésie fait également partie de la Coopération économique Asie-Pacifique (APEC), consortium de pays de  

l’Asie-Pacifique et d’autres grandes économies, telles que les États-Unis et le Canada. Fondée en 1989, l’APEC a pour 

objectif de favoriser la croissance économique dans la région de l’Asie-Pacifique par le biais d’un renforcement du libre

-échange et des investissements (AAC, 2010). Les principaux partenaires commerciaux régionaux de  

l’Indonésie sont présentés au tableau 1. 
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Tableau 1 : Partenaires commerciaux régionaux 

Principales destinations des  

exportations (2008) 
Part (%) Principales sources des  

importations (2008) 
Part (%) 

Asie-Pacifique 56,8 Asie-Pacifique 59,5 

Europe 12,7 Europe 10,5 

Amérique du Nord 10,0 Autres pays 8,7 

Autres pays 9,4 Afrique et Moyen-Orient 8,0 

Afrique et Moyen-Orient 6,0 Amérique du Nord 7,6 

Australasie 3,4 Australasie 3,7 

Source : Euromonitor International, 2010c 

L’Indonésie et le Canada entretiennent des relations diplomatiques depuis plus de 50 ans. Les relations économiques entre 

les deux pays se déroulent dans le contexte de leur participation mutuelle à l’APEC (AAC, 2010). 

Exportations canadiennes 

L’Indonésie est la 18e destination en importance du Canada pour les exportations de produits agroalimentaires et de la 

mer (Global Trade Atlas, 2010). 

 

 Le Canada est le neuvième fournisseur en importance de l’Indonésie : les produits canadiens représentent 3,5 % des 

importations totales de produits agroalimentaires et de la mer en Indonésie (Global Trade Atlas, 2010). 

RELATIONS COMMERCIALES DU CANADA AVEC L’INDONÉSIE 
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Le blé constitue près de 90 % des exportations agroalimentaires canadiennes vers l’Indonésie, 

mais une baisse importante est survenue en 2009, alors que les exportations de blé ont chuté de 

plus de 240 000 000 $ US (tableau 2). 

 

Le Canada est le principal fournisseur de l’Indonésie de pommes de terre préparées et congelées, 

de pois verts frais et réfrigérés et de légumineuses à grains congelées. 

 

Le Canada continue d’être un exportateur important de produits de viande bovine : il est le troisième fournisseur en 

importance de l’Indonésie de cette catégorie de produits, derrière l’Australie et la Nouvelle-Zélande. La nouvelle  

politique indonésienne peut toutefois constituer un frein à la croissance continue dans cette catégorie. Le  

gouvernement de l’Indonésie a récemment annoncé son intention d’atteindre 90 % d’autosuffisance dans la production 

de viande bovine d’ici 2014 et de réduire les importations, de 40 % à 10 % (Australian Trade Commission, 2010). 

 

D’autres importantes exportations de produits agroalimentaires de consommation ont connu une croissance  

impressionnante ces dernières années. Les exportations de crème glacée ont fait un bond spectaculaire de 67 % entre 

2008 et 2009, ce qui a fait du Canada le principal fournisseur de l’Indonésie en 2009, devant la France. 

 

D’autres biens de consommation, y compris les coupes de viande bovine congelées, les fruits frais, le crabe préparé et 

les boissons non alcoolisées, ont également affiché une bonne croissance et présenté d’excellents débouchés (AAC, 

2010, Global Trade Atlas, 2010). 

 

 

 

Les importations canadiennes 

Les importations canadiennes de produits agroalimentaires et de la mer en provenance d’Indonésie ont fluctué  

considérablement au cours des dix dernières années. Globalement, les importations canadiennes ont diminué en 2009. 

Les produits cacaotés, la principale importation agroalimentaire indonésienne au Canada, ont chuté de plus de 55 % 

(Global Trade Atlas, 2010). 

 

Les produits du café constituent la deuxième importation agroalimentaire en importance en provenance de l’Indonésie, 

d’une valeur de 8,1 M$ US en 2009, suivis par les poissons et fruits de mer, d’une valeur de 6,9 M$ US (Global Trade 

Atlas, 2010). 

 

Les importations de suppléments alimentaires pour animaux, de jus d’ananas, de poivre et de thé ont également été 

appréciables dans le marché des produits agroalimentaires en 2009 (Global Trade Atlas, 2010). 

Source : Global Trade Atlas, 2010. 

 

Tableau 2 : Certaines exportations canadiennes sur le marché indonésien ($ US) 

Sous-catégories d’exportations 2007 2008 2009 

Froment (sauf blé dur) et méteil (100190) 362 248 326 450 721 979 206 359 073 

Préparations pour l’alimentation des animaux (sauf pour chiens 
et chats) (230990) 

835 601 3 329 626 5 184 889 

Pommes de terres préparées, congelées (200410) 4 828 006 4 485 442 5 025 569 

Farine, repas, boulettes de viande, pour consommation autre  
qu’humaine (230110) 

0 0 2 839 375 

Extrait de malt et autres préparations alimentaires à base de farine, 
d’amidon, de semoule ou de malt (190190) 

6 062 535 10 099 924 2 779 813 

Crème glacée et autre glace comestible, avec ou sans cacao 
(250500) 

954 779 1 550 922 2 593 750 

Tourteau d’huile de navette ou de colza à faible teneur en acide  
érucique et leurs fractions 

395 889 0 1 946 608 

Pois secs, écossés, y compris les graines (071310) 3 912 062 2 471 152 1 884 673 

Carcasses et demi-carcasses de bovins, congelées 352 049 262 165 1 520 221 



  

 

 

Figure 1 : Croissance du PIB réel au fil du temps  

 

 

 

Vue d’ensemble 
 
De vastes ressources naturelles et une situation géographique stratégique sur 

l’un des grands corridors commerciaux du monde ont contribué à faire de  

l’Indonésie la plus grande économie d’Asie du Sud (AAC, 2010; United States 

Commercial Service, 2010). Bien que durement touchée par la crise  

financière asiatique de 1998, l’économie indonésienne s’est depuis largement 

rétablie et a obtenu de bons résultats au cours de la récession économique 

mondiale de 2008-2009 (voir figure 1), devancée seulement par la Chine et 

l’Inde. Depuis les élections de 2004, l’économie indonésienne s’est renforcée 

considérablement et a surmonté de nombreuses difficultés, y compris le  

tsunami dévastateur de 2004. Le produit intérieur brut (PIB) réel a connu une 

croissance stable et le taux de chômage a considérablement diminué. Les 

revenus disponibles augmentent, tout comme le niveau de vie. Ces  

améliorations se traduisent par la confiance accrue des consommateurs  

indonésiens, nettement moins insatisfaits de la direction que prend le pays par 

rapport aux années précédentes (Datamonitor, 2009b). Malgré ce bel  

optimisme, en 2007, 29,4 % des Indonésiens vivaient encore sous le seuil de 

pauvreté international – soit un dollar par jour – et le rapide développement 

économique devrait creuser encore les disparités de revenus (Euromonitor 

International, 2007). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ces changements économiques influencent de plus en plus les habitudes alimentaires et les tendances d’achat des 

consommateurs indonésiens. Comme les revenus augmentent, la demande de produits laitiers et de viande s’accroît. Les 

aliments emballés sont également de plus en plus de populaires et, jumelés à la modernisation croissante du secteur de la 

vente au détail, ils sont le moteur de la croissance rapide de l’industrie de la transformation des aliments (United States 

Department of Agriculture-Foreign Agricultural Service [USDA-FAS], 2009). Selon les dernières estimations, cette  

industrie est évaluée à plus de 20 G$ US et compte plus de 700 000 producteurs agroalimentaires à l’échelle nationale 

(AAC, 2010). 
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Données économiques clés 
 

 
PIB (2009) 969,2 G$ US 
Croissance du PIB (2008-9) 4,5 % 
 
Revenus (2008) 93,03 G$ US 
Dépenses (2008) 101,8 G$ US 
 
Dette publique (2009) 27,4 % du PIB 
Taux d’inflation (2008-2009) 4,8 % 
 
Taux de change (2009) 10 399,2 rupiahs 
indonésiennes (IDR) pour 1 $US 
 
  
Source : CIA, 2010 



  

 

 

 

Vue d’ensemble (suite) 

Agriculture 

Historiquement, l’agriculture est le secteur économique dominant de 

l’Indonésie et elle continue de jouer un rôle clé, car plus de 40 % de la 

population active y occupe un emploi. Bien que le gouvernement  

indonésien encourage le développement agricole dans les régions 

moins développées du pays, la contribution du secteur au PIB a chuté 

considérablement au cours des dernières décennies, de 49 % du PIB 

en 1970 à seulement 14,8 % en 2010. L’Indonésie est le premier  

producteur mondial d’huile de palme et en raison de la valeur de  

celle-ci en tant que produit de base à l’échelle internationale, de  

nombreux petits agriculteurs indonésiens sont encouragés à convertir 

leurs terres à la production de cette denrée comme culture de rente 

(IRIN, 2010). L’Indonésie est également le troisième producteur  

mondial de riz, l’aliment le plus important de la majorité des  

Indonésiens. Cependant, comme la topographie des îles d’Indonésie 

varie considérablement, ces dernières ne conviennent pas toutes à la riziculture. Dans des régions telles que les Moluques 

et la Papouasie de l’Ouest, la production agricole est plutôt centrée sur le sagou, le maïs, la patate douce et le manioc. En 

conséquence, ces produits représentent les produits alimentaires de base de leurs régions de production (ministère de la 

Culture et du Tourisme, 2010; Euromonitor International, 2010c). 

Tourisme 

Le secteur du tourisme de l’Indonésie représente 7,7 % du PIB et fournit des emplois à un Indonésien sur seize environ 

(Conseil mondial du voyage et du tourisme, 2010). Le volume des flux touristiques a diminué en 2008, car le tourisme  

mondial était durement touché par le ralentissement économique. Un rétablissement est prévu à court terme et le secteur 

présente un important potentiel de croissance. Le gouvernement indonésien s’est engagé à encourager la croissance  

continue du secteur du tourisme grâce à des programmes spéciaux et à des promotions, telles que les programmes  

annuels des visites de l’Indonésie (Visit Indonesia Year) (2008, 2009 et 2010). La plupart des touristes étrangers en  

Indonésie viennent de pays voisins, la Malaisie et Singapour en particulier, qui, ensemble, représentaient 40 % des arrivées 

en 2009. Parmi les pays occidentaux, l’Australie et des États-Unis comptent le plus grand nombre de touristes en  

Indonésie. L’île de Bali est le plus important site touristique du pays, grâce à sa réputation de paradis exotique où sites de 

plongée, belles plages et nombreuses attractions culturelles abondent. Jakarta, la capitale, est la deuxième destination  

touristique du pays (Euromonitor International, 2010). 

Le tourisme intérieur joue aussi un rôle important dans l’économie  

indonésienne; les dépenses des Indonésiens qui visitent leur propre pays 

sont en fait plus élevées que celles des touristes étrangers. Ces dernières 

années, les voyageurs indonésiens en quête d’expériences culturelles font 

de plus en plus de « tourisme culinaire » dans d’autres régions de leur 

pays. Cette tendance contribue à l’accroissement des dépenses liées au 

tourisme intérieur et à l’essor de l’industrie des services alimentaires dans 

les grandes villes, les restaurants offrant de plus en plus de plats  

régionaux spécifiques (Euromonitor International, 2010). 
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Source : Shutterstock 

Source : Shutterstock 



  

 

 

 

Géographie et structure politique 

Après des décennies de domination coloniale néerlandaise et d’occupation par les Japonais en temps 

de guerre, l’Indonésie a déclaré son indépendance en août 1945 lorsque les Japonais se sont rendus, 

à la fin de la Seconde Guerre mondiale. Après une brève tentative de démocratie,  l’Indonésie a très rapidement instauré un 

régime autoritaire, qu’on a appelé la « démocratie guidée ». L’effondrement de l’économie après la crise financière asiati-

que de 1997-1998 a contribué à alimenter la demande généralisée de changement politique, et en 1999, des élections ont 

finalement eu lieu. L’instabilité politique et le mécontentement ont toutefois continué jusqu’en 2004, année où les  

Indonésiens ont tenu leur première élection présidentielle directe. Susilo Banbamg Yudhoyono a été élu cette année-là, 

puis réélu en 2009. Depuis 2004, des progrès importants ont été réalisés pour réduire la corruption ainsi que la puissance 

militaire. Contrairement à beaucoup de nations ethniquement diversifiées, ni l’ethnicité ni la religion ne semblent désormais 

créer d’importantes affiliations politiques : la stabilité et le développement économique sont des priorités plus importantes 

au moment du scrutin.  

Une bonne compréhension des divisions régionales de l’Indonésie et des îles principales 

permet d’avoir une meilleure compréhension de la façon dont le comportement et les  

préférences des consommateurs varient sur les 6 000 îles habitées de l’archipel, et où se 

trouvent les débouchés les plus importants. Les cinq îles principales sont Java, Kalimantan, 

Sumatra, Sulawesi et la péninsule papoue de Nouvelle-Guinée. Les petites îles  

comprennent les Moluques au nord-est et Bali, Sumba et le Timor occidental au sud 

(Figure 2). 

L’Indonésie moderne est divisée en 33 provinces, elles-mêmes divisées en départements et 

en villes; un gouvernement local existe aux trois paliers. Bien que toutes les provinces en 

Indonésie se soient vu conférer un pouvoir politique important en 1999, cinq provinces en 

particulier détiennent d’autres privilèges d’administration en tant que régions dotées d’un 

statut spécial. Aceh, au nord-est, est le fief des musulmans les plus conservateurs du pays 

et a obtenu un statut spécial en 2005. Bénéficiant de privilèges d’administration, le  

gouvernement local d’Aceh a mis en place la charia dans la province. Les provinces de la 

Papouasie et de la Papouasie occidentale ainsi que les territoires spéciaux de Yogyakarta et 

de Jakarta ont également des privilèges d’administration et leurs gouvernements et  

administrations locaux ont davantage de pouvoir. 
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Sukarno, premier président du 
nouveau pays, est toujours 
considéré comme un héros 
national. 
Source : Shutterstock 

Figure 2 : Carte des îles indonésiennes  

Source : CIA, 2010.  



  

 

 

 

Géographie et structure politique (suite) 
 

L’île de Java est la quatrième de l’Indonésie en superficie. C’est à Java, centre économique du pays, 

que se trouvent la capitale Jakarta ainsi que les deuxième et troisième villes en importance, Surabaya et Bandung. Plus de 

la moitié de la population de l’Indonésie se trouve sur l’île de Java, ce qui en fait l’île la plus peuplée du monde. La grande 

majorité des classes moyennes et supérieures de l’Indonésie se trouvent à Java, c’est donc là que la plupart des  

entreprises étrangères pénètrent le marché indonésien. Le marché et l’infrastructure de Java créent les débouchés les plus 

importants pour les investissements étrangers et l’offre de nouveaux aliments et boissons importés (AAC, 2010). 

 

Juste au nord se trouve Kalimantan, la partie indonésienne de l’île de Bornéo, cette dernière étant partagée avec la  

Malaisie et le Brunéi Darussalam. Historiquement peu nombreuse, la population de Kalimantan a doublé au cours des vingt 

dernières années en raison des célèbres programmes indonésiens de transmigration. Tout au long de l’histoire de  

l’Indonésie, de tels programmes ont été mis en place par divers gouvernements pour encourager le déplacement des  

citoyens de Java et d’autres îles densément peuplées vers d’autres régions du pays. Le gouvernement indonésien actuel 

continue de soutenir les efforts de transmigration, même si les niveaux de financement du gouvernement à cet égard ont 

considérablement baissé ces dernières années en raison principalement de contraintes budgétaires (Ver Berkmoes, 2010; 

Fearnside, 1997). 

 

À l’ouest de Kalimantan se trouve Sumatra, la troisième île en  

importance de l’Indonésie et principal lieu de production de l’huile de 

palme. À l’instar de Kalimantan, Sumatra abrite de nombreuses espèces 

menacées d’extinction, y compris la plupart des orangs-outans de la 

planète, ainsi que d’immenses forêts de tourbe d’une grande valeur 

pour l’environnement (Ver Berkmoes, 2010; Gelling, 2007). Les gîtes 

écologiques et les parcs nationaux dans ces zones sont des attraits 

importants pour les touristes étrangers, et de nombreux petits villages 

de cette île dépendent de l’industrie du tourisme. La réduction de la  

biodiversité et la perte d’habitats à cause de l’expansion de la  

production de l’huile de palme (principale exportation agricole de  

l’Indonésie) à Sumatra et à Kalimantan sont l’objet d’une préoccupation 

importante à l’échelle internationale (Creagh, 2010; Gelling, 2007;  

USDA-FAS, 2007). 

 

Les autres grandes îles indonésiennes, Sulawesi et la Papouasie occidentale, se trouvent à l’est de Java. Sulawesi est une 

île montagneuse divisée en six provinces. Elle demeure essentiellement boisée, bien que la riziculture est exercée dans les 

grandes plaines du Sud (« Indonesia », 2010). Enfin, les provinces de la Papouasie et de la Papouasie occidentale forment 

la région indonésienne de l’île de Nouvelle-Guinée. Représentant 22 % de 

la masse continentale indonésienne, mais seulement 1 % de la population, 

la Papouasie et la Papouasie occidentale ont été les principales  

destinations visées par les programmes nationaux de transmigration.  

D’ailleurs, ces programmes se sont traduits par des taux de croissance de 

la population anormalement élevés dans cette région, à une moyenne de 

3 % par année au cours des deux dernières décennies. En 2011, il est  

prévu que les Papous d’adoption seront plus nombreux que la population 

autochtone (Ver Berkmoes, 2010). Si les Papous d’adoption dominent  

aujourd’hui l’économie de la région, de nombreux Papous autochtones sont 

privés de leurs droits et restent pauvres. En effet, malgré leurs immenses 

richesses naturelles, la Papouasie et la Papouasie occidentale sont les 

provinces ayant les plus hauts taux de pauvreté du pays (USAID, 2009). 
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Les célèbres orangs-outans de Sumatra constituent une 
grande attraction touristique.      
Source : Shutterstock 

Village de montagne traditionnel en Papouasie.  
Source :  Shutterstock 



  

 

 

 

 

 

 

Population 
 
Comptant plus de 240 millions d’habitants, l’Indonésie se hisse au quatrième rang des pays les plus peuplés du monde 

(CIA, 2010). Cette population croît à un taux modeste de 1,1 % par an (CIA, 2010). Dans l’ensemble, l’Indonésie a une 

population extrêmement diversifiée, de la cosmopolite Jakarta aux campagnes peuplées de petits fermiers en passant par 

les îles en périphérie où travaillent de petits pêcheurs. Le résultat? Des consommateurs dont les comportements d’achat, 

les priorités, les goûts, les habitudes alimentaires et les traditions sont innombrables. Malgré cette diversité, le sentiment 

d’appartenance et l’intégration sociale sont parmi les plus fortes valeurs culturelles de l’Indonésie. En conséquence, non 

seulement les Indonésiens ont tendance à préférer exercer les activités en groupe, mais dans l’ensemble, ils coexistent de 

façon harmonieuse (Synovate, 2009). 

 

Les Indonésiens sont relativement jeunes, 60 % d’entre 

eux ayant moins de 34 ans, mais le vieillissement de la 

population se confirme (figure 3). L’amélioration des 

services médicaux est un facteur qui contribue à  

l’accroissement de l’espérance de vie. En outre, les 

programmes nationaux de planification familiale ont 

connu un grand succès et de plus en plus de jeunes 

Indonésiens décident d’attendre avant de se marier et 

ont moins d’enfants (Euromonitor International, 2009c). 

 

Si l’Indonésie est encore aux prises avec une pauvreté 

généralisée, sa classe moyenne a toutefois connu une 

croissance impressionnante. Les consommateurs visés 

par les aliments transformés et les boissons  

d’importation appartiennent à la classe moyenne-supérieure, laquelle représente environ 30 millions de personnes, soit 

plus que les populations respectives de l’Australie et de la Malaisie avoisinantes (Australian Trade Commission, 2010). 

 

Grands centres urbains 

 

Capitale de l’Indonésie, Jakarta, sur l’île de Java, est également la ville la 

plus peuplée du pays : sa population s’élève à environ 10 millions de  

personnes (4 millions de plus en périphérie) (Euromonitor International, 

2010). La grande région de Jakarta est appelée Jabotabek. Les trois 

grandes villes suivantes sont Surabaya (5 millions d’habitants – 2 millions 

de plus en périphérie), Bandung (4 millions) et Medan (2,5 millions) 

(Synovate, 2009). Plus de 80 % du marché total des biens de  

consommation emballés est concentré dans ces grandes métropoles 

(Australian Trade Commission, 2010). 

 

 
 

Ethnicité 
 

Plus de trois cents groupes ethniques distincts peuplent les îles de l’Indonésie. Le groupe le plus important est celui des 

Javanais, qui représentent 40,6 % de la population, suivis des Sundanais (15 %), des Madurais (3,3 %), des Minangkabau 

(2,7 %), des Betawi (2,4 %), des Bugis (2,4 %), des Banten (2 %) et des Banjar (1,7 %). D’autres groupes minoritaires 

constituent le tiers restant de la population, y compris la minorité économiquement influente des Indonésiens d’origine 

chinoise (1 %) (CIA, 2010).  
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DONNÉES DÉMOGRAPHIQUES 

Silhouette de Jakarta.   Source : Shutterstock 

Figure 3 : Population par groupe d’âge 

Source : Euromonitor International, 2010 
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Ethnicité (suite) 
 

Ces minorités ethniques maintiennent des traditions distinctes, notamment culinaires. La minorité  

sundanaise, par exemple, intègre de grandes quantités de légumes à feuilles vertes dans ses plats 

traditionnels, un reflet de la zone des hautes terres qu’elle habite dans l’ouest de Java, où la plupart 

des légumes sur les marchés de Jakarta sont cultivés (Koene, 1996). Tandis que l’Indonésie demeure un pays assez  

pacifique, de violents affrontements entre les groupes ethniques y ont eu lieu ces dernières décennies, en partie à cause 

des déplacements de population liés aux programmes gouvernementaux de transmigration (British Broadcasting Company, 

2004a; Human Rights Watch, 1997).  

 

Les Indonésiens parlent plus de 250 langues différentes – un reflet de leur 

riche diversité culturelle et ethnique. Le bahasa indonesia, une variante du 

malais, est la langue officielle et un facteur d’unification des groupes  

ethniques. Pour la plupart des Indonésiens, le bahasa indonesia est une 

langue seconde après le dialecte local, le plus répandu étant le javanais. 

En outre, de nombreux Indonésiens comprennent l’anglais (CIA, 2010; 

« Indonesia », 2010). D’ailleurs, on tient de plus en plus l’anglais en haute estime : élevés par des parents anglophones et 

fréquentant l’école privée, un nombre croissant d’enfants indonésiens ne parlent plus la langue officielle de leur pays et 

s’expriment maintenant exclusivement en anglais (Onishi, 2010).  

 

L’Indonésie est également caractérisée par la diversité religieuse. La population est 

à 86 % musulmane, ce qui fait de l’Indonésie le pays musulman le plus peuplé du 

monde. En tant que tels, la plupart des Indonésiens se conforment aux restrictions 

alimentaires qui interdisent le porc et exigent que les autres produits carnés soient 

halal. La publicité et le marketing de nouveaux produits et services alimentaires 

doivent être sensibles à la bienséance religieuse et les représentations dans les 

médias doivent être respectueuses des valeurs culturelles. Toutefois, dans  

l’ensemble, les musulmans indonésiens sont généralement modérés : la plupart des 

femmes ne portent pas le voile et on trouve facilement de l’alcool. La seule  

exception est le territoire spécial d’Aceh situé sur la pointe nord de Sumatra, où la 

majorité musulmane est résolument conservatrice. Les autres grandes minorités 

religieuses comprennent les 20 millions de chrétiens qui vivent dans cinq principales 

régions de l’archipel et les 3,1 millions d’hindous à Bali, juste à l’est de Java 

(Synovate, 2009). Malgré un passé relativement calme, l’Indonésie a déjà été la 

scène de violents affrontements entre les groupes religieux, en particulier entre 

chrétiens et musulmans (Tobing, 2010). Dans les Moluques, par exemple, environ 

5 000 personnes ont été tuées et 500 000 déplacées dans des affrontements  

religieux au cours des trois années précédant la signature d’un accord de paix en 

2002 (British Broadcasting Company, 2004b). Depuis 2002, la région s’est stabilisée 

dans l’ensemble, même si des violences sporadiques ont continué à se produire 

(Reuters, 2008).  

 

Éducation 
 
En Indonésie, l’enseignement primaire est obligatoire pendant six ans et  

l’enseignement secondaire pendant trois ans au premier cycle, bien que les 

inscriptions dans les écoles secondaires soient toujours sensiblement  

inférieures à celles dans les écoles primaires. Cet écart pourrait rétrécir, car le 

taux de natalité chute, ce qui contribue à une croissance ralentie du nombre 

d’inscriptions dans les écoles primaires et à une hausse du nombre  

d’inscriptions dans les écoles secondaires. Toutefois, envoyer les enfants au 

deuxième cycle du secondaire, que ce soit dans un établissement public ou 

privé, représente un défi financier pour de nombreuses familles (Euromonitor 

International, 2009c). Le taux d’alphabétisation en Indonésie s’élève à 90,4 % 

(CIA, 2010). 

 

 

 

 

 

» « L’unité dans la  

diversité 

----------- 

Devise de l’Indonésie 

Source : Shutterstock 

Source : Shutterstock 
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Éducation (suite) 
 

Enseignement supérieur 
 

Lorsque le gouvernement indonésien a décentralisé le système national d’éducation, de nombreuses universités du pays 

se sont privatisées et les droits de scolarité ont depuis augmenté à des niveaux hors de portée pour la grande majorité des 

Indonésiens. En outre, dans le but de payer les coûts financés auparavant par le gouvernement, certaines universités  

accordent maintenant une voie d’entrée spéciale aux étudiants qui peuvent payer des droits plus élevés, indépendamment 

de leur capacité à réussir les examens d’entrée. De telles pratiques exacerbent les disparités sur le plan de l’éducation 

selon les revenus. En vertu d’une nouvelle loi adoptée en 2008, le gouvernement exige que 20 % des nouveaux étudiants 

soient issus de familles à faible revenu, mais certains analystes soulignent que cette politique est irréaliste, car selon eux, 

de nombreux Indonésiens à faible revenu n’ont pas encore la scolarité nécessaire pour pouvoir réussir les examens  

d’entrée aux universités (Sustani, 2010). 

 

Il existe 82 établissements publics d’enseignement supérieur en Indonésie, contre plus de 2 500 établissements privés. Au 

cours des dix dernières années, le nombre d’établissements publics a diminué, alors que celui des établissements privés a 

augmenté. En 2007, 825 876 étudiants indonésiens fréquentaient des établissements publics, tandis que le secteur privé 

en comptait 1 757 311. Au total, cela représente une diminution des niveaux de scolarisation par rapport aux années  

précédentes. La demande dans le secteur public est plus élevée, car ces établissements ont généralement meilleure  

réputation (Sustani, 2010). 

 

Ménages 
 

La famille et les relations sociales sont très importantes dans la culture indonésienne. D’ailleurs, la taille des ménages en 

Indonésie est assez importante : 40 % comptent plus de cinq membres et le nombre absolu de ménages de cette taille ne 

cesse d’augmenter. La tendance générale, cependant, suit celle constatée dans le monde, soit que la taille des ménages 

diminue. Bien que la plupart des jeunes restent chez leurs parents avant le mariage, un nombre croissant de jeunes  

couples partent juste après s’être mariés; par ailleurs, ils attendent plus longtemps avant d’avoir des enfants (Euromonitor 

International, 2009c). Une baisse considérable du taux de fécondité a également contribué à la réduction de la taille des 

ménages. En partie à cause du programme gouvernemental de planification familiale, l’Indonésie a connu une baisse 

spectaculaire du taux de fécondité de 1967-1970 à 1997-1998, de 5,6 à 2,6 naissances par femme (Bureau régional de 

l’Asie du Sud-Est de l’OMS [OMS/SEARO], 2003). Le taux de fécondité a continué à diminuer de manière constante et, en 

2009, il était de 2,1 naissances par femme (Euromonitor International, 2010). Le développement économique et le  

niveau de scolarité plus élevé ont joué un rôle dans la chute du nombre d’enfants par ménage. Les ménages d’une  

personne sont encore très rares en Indonésie et cette situation ne devrait pas changer : la plupart des Indonésiens qui 

vivent seuls sont des personnes âgées qui n’ont pas ou presque pas de famille (Euromonitor International, 2009c).  

 

L’urbanisation rapide change également le profil du ménage indonésien moyen. En 2006, le nombre de ménages urbains 

a dépassé celui des ménages ruraux et cet écart continue de se creuser. La densité de population varie considérablement 

maintenant d’une île à l’autre : celle de l’île de Java est l’une des plus élevées du monde, tandis que dans les grandes îles 

de Kalimantan, Sumatra et Papouasie, elle est très faible. En zones urbaines densément peuplées, le consommateur  

indonésien connaît plus les marques, accorde une attention croissante aux médias et accorde une plus grande valeur à la 

commodité (Euromonitor International, 2009c). 

 

Santé et style de vie 
 

La sensibilisation aux grandes questions relatives à la santé reste assez faible pour la majorité de la population en  

Indonésie. Comme ils ont des préoccupations financières plus pressantes, la plupart des Indonésiens ne considèrent pas 

la santé comme une priorité lorsqu’ils font des achats. Bien que le système de la santé publique soit assez satisfaisant, le 

pays demeure aux prises avec des problèmes de santé majeurs (OMS, 2010a). 
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Santé et style de vie (suite) 
 

La malnutrition et les carences nutritionnelles, par exemple, sont toujours des problèmes de santé  

importants, en particulier chez les enfants et les nourrissons indonésiens : près du quart d’entre eux 

souffrent de malnutrition (Mercy Corps, 2009). L’apport insuffisant en fer pendant la grossesse et la  

baisse des taux d’allaitement contribuent considérablement à ce problème, auquel l’Indonésie doit faire face depuis des 

décennies (IRIN, 2008; Mercy Corps, 2009). L’allaitement maternel exclusif pendant les six premiers mois de la vie d’un 

enfant est largement reconnu comme l’une des stratégies les plus efficaces dans la lutte contre la malnutrition infantile, 

mais à Jakarta, seulement 35 % des femmes allaitent  

exclusivement (Mercy Corps, 2009). En réponse à cette 

situation, le gouvernement a activement encouragé  

l’allaitement maternel et appliqué des restrictions à la  

publicité de lait maternisé. Les stratégies de marketing du 

lait maternisé demeurent musclées et la popularité de ce 

produit ne se dément pas, d’autant plus que de plus en plus 

de femmes entrent dans la population active (Euromonitor 

International, 2009b; IRIN, 2008). Les mauvaises habitudes 

alimentaires des enfants, à mesure que ces derniers  

grandissent, constituent aussi un problème : le régime  

alimentaire des enfants est souvent peu varié et pauvre en 

micronutriments, et repose en grande partie sur le riz blanc 

ordinaire. Les collations malsaines sont également  

largement répandues. Beaucoup de parents achètent  

souvent des collations prêtes à manger à haute teneur en 

sucre et faibles en éléments nutritifs pour leurs jeunes  

enfants (IRIN, 2008; Mercy Corps, 2009). Dans de  

nombreux cas, la fluctuation du prix des aliments et des 

revenus font que les Indonésiens pauvres ne peuvent se 

permettre davantage d’aliments riches en éléments nutritifs 

(Mercy Corps, 2009).  

 

Une mauvaise hygiène et le manque d’installations sanitaires adéquates exacerbent le problème de la malnutrition et  

encouragent la propagation des maladies infectieuses. L’état de santé général des enfants indonésiens est compromis par 

la forte incidence de la diarrhée, de la pneumonie et des infections respiratoires aiguës. En outre, le nombre de nouveaux 

cas de tuberculose par année est parmi les plus élevés du monde (Mercy Corps 2009; Kaiser Family Foundation, 2010). 

Les Indonésiens pauvres en zone urbaine n’ont souvent pas de logement adéquat, ce qui les force à préparer des repas 

dans les ruelles étroites ou dans la rue, où la présence d’eaux usées et de conditions insalubres augmente la probabilité de 

contamination (Mercy Corps, 2009). Les aliments des marchands ambulants, populaires dans les quartiers défavorisés, 

sont également une source potentielle de contamination qui peut provoquer des épidémies de maladies infectieuses (Mercy 

Corps, 2009).  

 

La prévalence de la malnutrition dans tout le pays a joué un rôle dans les points de vue et perceptions des consommateurs 

au sujet des aliments et boissons sains. Partout en Indonésie, les aliments auxquels on a ajouté des nutriments sont perçus 

comme les plus bénéfiques, et la majorité des Indonésiens sont peu susceptibles d’être attirés par les aliments à faible  

teneur en matières grasses ou sans sucre. Même si les Indonésiens se préoccupent de plus en plus de leur santé, peu 

d’entre eux s’inquiètent des répercussions de la restauration rapide sur la santé. Il ne s’agit donc pas là d’un obstacle à la 

croissance dans le secteur de la restauration rapide (Euromonitor International, 2007).  

 

Le VIH-sida constitue également un problème urgent en Indonésie. L’épidémie de sida se propage plus rapidement en  

Indonésie que partout ailleurs en Asie, principalement en raison des faibles niveaux de sensibilisation et d’éducation  

populaire. Le gouvernement, les organismes d’aide internationale et les organisations islamiques nationales intensifient 

leurs efforts conjugués pour lutter contre la propagation du VIH-sida. Cependant, malgré ces efforts, il est prévu que les 

taux d’infection en 2014 seront le double de ceux de 2008 (USAID, 2010). Le paludisme constitue également un important 

problème de santé national, même si cette maladie a été pratiquement éradiquée dans les îles de Java et de Bali : il est 

répandu et les efforts de prévention sont timides. Malgré la mise en œuvre de plusieurs stratégies recommandées par 

l’OMS, telles que la distribution gratuite de moustiquaires imprégnées d’insecticide, les taux de paludisme ont continué à 

fluctuer dans la dernière décennie (OMS / SEARO, 2009). Enfin, la grippe aviaire, qui a particulièrement touché l’Indonésie, 

a entraîné 137 décès depuis son apparition en décembre 2003 (OMS, 2010b). 

 

 

 

 
 

 

Principaux indicateurs de santé 

Sources : CIA , 2010;  UNDP, 2009; WHO, 2009;  Euromonitor International, 2010c; Bond, 
Rodriguez, et Pemn, 2007.  

Espérance de vie à la naissance (hommes)  68,53 ans 

Espérance de vie à la naissance (femmes)  73,59 ans 

Taux de mortalité infantile (nombre de décès 
pour 1 000 naissances)  

28,94 

Consommation quotidienne moyenne 
de calories par habitant (2007) 

2 893 

Total des dépenses en santé (% du PIB) 
(2005) 

2,7 

Indice du développement humain (sur 182 
pays) 

111 

Population ayant accès à une source d’eau 
améliorée  

47,63 % 

Population ayant accès à des installations 
sanitaires améliorées  

36 % (rural); 
66 % (urban) 
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Aperçu des dépenses 

Les dépenses de consommation constituent le principal moteur de l’économie indonésienne, car les achats des particuliers 

contribuent à près de 60 % du PIB (Euromonitor International, 2010). 

 

Comme une grande partie des dépenses de consommation est consacrée à l’alimentation (entre 40 % et 60 %, comme le 

montre la figure 4), la hausse des prix au cours de la crise alimentaire mondiale de 2007-2008 a causé de sérieuses  

difficultés pour une grande partie de la population (Salim, 2010; Euromonitor International, 2009c). À mesure que le pays se 

remet de la crise et que les revenus disponibles augmentent, ces proportions diminuent progressivement (Euromonitor  

International, 2009c). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Comme les consommateurs appartiennent à des classes sociales différentes, 

des disparités importantes existent dans tout le pays en ce qui concerne le  

fardeau représenté par les achats de nourriture. Dans les collectivités  

défavorisées et isolées, l’insuffisance des infrastructures et l’incapacité des  

Indonésiens à augmenter leurs revenus signifient qu’environ 60 % des  

dépenses des ménages sont consacrées uniquement à la nourriture. Dans les 

régions à revenu plus élevé ou proches des zones agricoles, la proportion des 

dépenses des ménages consacrées à la nourriture est beaucoup plus faible 

(voir encadré). 

 

L’achat de produits locaux est d’une grande importance pour la plupart des 

consommateurs indonésiens, comme partout en Asie-Pacifique (Datamonitor, 

2009c). En effet, 56 % des consommateurs indonésiens préféreront un produit 

local à un produit étranger, si les deux produits sont jugés de qualité et de prix 

équivalents (Synovate, 2009). En réponse à cette tendance, les détaillants  

actuels, tant étrangers que nationaux, proposant en grande partie des produits 

locaux. Le détaillant français Carrefour, par exemple, a dans les rayons de ses 

hypermarchés indonésiens 98 % de produits locaux (Datamonitor, 2009c). 

 

 

Disparités régionales relativement  
aux dépenses alimentaires des  

consommateurs (2008) 

 

Régions où les dépenses alimentaires 
sont les plus élevées (% des dépenses 
totales) : 
Aceh (nord de Sumatra) : 60,24 % 
Kalimatan central : 60,21 % 
Nusa Tenggara oriental : 59,66 % 

 

Régions où les dépenses alimentaires 
sont les moins élevées (% des  
dépenses totales) : 
Yogyakarta : 42,86 % 
Kalimatan oriental : 43,38 % 
Bali : 45,60 % 

Source : Euromonitor International, 2010.  

CONSOMMATION ET DÉPENSES 

Figure 4 : Dépenses des consommateurs par catégorie 

Food and Non-Alcoholic 
Beverages

43%

Alcoholic Beverages and 
Tobacco

5%
Clothing and Footwear

4%

Housing
17%

Household Goods and 
Services

7%

Health Goods and Medical 
Services

2%

Transport
3%

Communication
2%

Leisure and Recreation
2% Education

7%

Hotels and Catering
6%

Miscellaneous Goods and 
Services

2%
Aliments et boissons  

non alcoolisées 
43 % 

Biens et  
services  
divers  
2 % 

 

Hôtellerie et  
restauration 6 % 

Éducation 7 % 

 

 

Loisirs 
2 % 

Communication 
2 % 

Transport 
3 % 

Produits pour la santé et 
services médicaux 2 % 

Biens et services  
ménagers 7 % 

Logement 
17 % Vêtements et  

chaussures 4 % 

Boissons alcoolisées et 
tabac 5 % 



  

 

 

Aperçu des dépenses (suite)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Courses d’épicerie  

 

Le marché de détail de l’Indonésie est très fragmenté (Euromonitor International, 2010h). La répartition des ventes  

d’épicerie selon le type de détaillant est présentée à la figure 5. L’évolution perceptible des marchés traditionnels de  

produits frais vers l’implantation de supermarchés, d’hypermarchés et de petits détaillants en alimentation accroît les  

débouchés pour les importations de produits alimentaires et de boissons en provenance de pays comme le Canada 

(Datamonitor, 2009a). 

 

En Indonésie, les détaillants sont principalement situés dans les régions où le développement économique est important et 

où la densité de population est élevée. La grande majorité des points de vente modernes sont donc situés sur l’île de Java, 

où les entreprises choisissent généralement de commencer à investir. Malgré sa petite taille, l’île de Bali abrite également 

une forte proportion des détaillants modernes, principalement destinés aux populations importantes de touristes et  

d’expatriés ainsi qu’à l’industrie de la restauration et de l’hôtellerie, en plein essor. Les principaux endroits de croissance 

potentielle, outre Java et Bali, sont entre autres les villes de Medan et Palembang, à Sumatra, et de Makassar, à Sulawesi 

(PT Pefindo, 2010). Les commerces de détail modernes, selon leur emplacement, sont présentés au tableau 4. 
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Tableau 3 : Dépenses des consommateurs consacrées à l’alimentation 

En G$ US – Variation annuelle du taux de 

change 
2007 2008 2009 2011 2014 

Dépenses des consommateurs consacrées à  
l’alimentation 

117,5 128,2 127,6 173,0 227,6 

Pain et céréales 29,8 32,2 31,8 43,4 60,8 

Viande 4,9 5,4 5,4 6,9 7,7 

Poissons et fruits de mer 12,3 13,3 13,1 17,3 20,8 

Lait, fromage et œufs 7,9 8,7 8,8 11,7 14,6 

Huiles et graisses 5,0 5,2 4,9 6,1 6,9 

Fruits 5,6 6,2 6,2 8,2 9,5 

Légumes 16,9 17,7 16,9 21,2 24,4 

Sucre et confiserie 3,2 3,6 3,6 5,2 7,3 

Autres aliments 31,8 35,7 36,7 52,9 75,5 

Figure 5 : Ventes d’épicerie par type de commerce  
au detail 

Source : Euromonitor International, 2010 
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Other Grocery 

Retailers, 56%

Hypermarkets, 

4%

Supermarkets, 

4%

Small Grocery 

Retailers, 35%

Food/Drink/

Tobacco 

Specialists, 1%

Hypermarchés 
4 % 

Supermarchés 
4 % 

Petits détaillants 
en alimentation 

35 % 

Magasins spécialisés 
(aliments, boissons et 

tabac) 1 % 

Autres  
détaillants en  
alimentation  

56 % 
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Aperçu des dépenses (suite) 
 
L’expansion du secteur du commerce de détail a souvent été l’objet du mécontentement de la  

population. De nombreux marchands traditionnels ou épiciers indépendants ont protesté contre  

l’expansion des dépanneurs et des supermarchés et exigé que le gouvernement protège leurs  

entreprises. En 2002, l’administration régionale de Jakarta a adopté des règlements limitant l’établissement de points de 

vente au détail modernes à proximité des marchés traditionnels : les points de vente dont la superficie est comprise entre 

100 et 200 mètres carrés doivent être distants d’au moins 0,5 km de tout marché local, ceux de 1 000 à 2 000 mètres  

carrés, de 1,5 km, ceux de 2 000 à 4 000 mètres carrés, de 2 km, et enfin, ceux de plus de 4 000 mètres carrés, de 2,5 km 

(Indonésie Commercial Newsletter, 2008). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Hypermarchés et supermarchés2 
Les supermarchés sont arrivés sur le marché indonésien dès 1971, année où le premier magasin Hero a ouvert ses portes. 

Au cours des décennies suivantes, plusieurs autres entreprises ont emboîté le pas et ont ouvert de nombreux commerces, 

principalement à Jakarta, mais aussi dans d’autres grands centres urbains. Sans l’aspect pratique des petits détaillants en 

alimentation et les avantages offerts par la centralisation des achats et les prix réduits des hypermarchés, les  

supermarchés devraient afficher une croissance inférieure à celle de ces derniers (Euromonitor International, 2010j). 

 

Comme les prix abordables demeurent un facteur clé au moment  

d’acheter, les supermarchés et les hypermarchés offrent des prix  

compétitifs et peuvent même absorber des pertes sur certaines  

marchandises pour attirer les consommateurs (Suryadarma et coll., 

2007). Les supermarchés et les hypermarchés mettent également plus 

de produits alimentaires importés dans leurs rayons; dans la plupart des 

magasins, ces produits représentent aujourd’hui entre 5 % et 30 % du 

total des produits alimentaires. Les détaillants modernes ciblant les  

ménages à revenus élevés et les expatriés proposent jusqu’à 60 % de 

produits alimentaires importés (Australian Trade Commission, 2010). 

 

 
 

 

2Les hypermarchés sont des épiceries au détail dont la superficie dépasse 2 500  mètres carrés. La superficie des supermarchés est de 400 à 2 500 mètres 
carrés.  
  

Tableau 4 : Commerces de détail modernes, par emplacement (nombre en 2008) 

Île, province ou département, grande ville 
Petits  

détaillants 
Supermarchés Hypermarchés 

Java 8 775 940 107 

Territoire spécial de la capitale Jakarta, Jakarta 3 968 317 40 

Java Barat, Bandung 1 300 194 29 

Sumatra 954 195 11 

Sumatra Utara, Medan 412 74 6 

Bali 200 52 2 

Sulawesi 104 48 7 

Sulawesi Selatan, Makassar 56 37 6 

Kalimantan 112 56 3 

Papouasie 28 10 - 

Carrefour               Source : Planet Retail 

Source : Pandin, 2009 



  

 

 

Goûts et préférences des consommateurs 
 

La plupart des consommateurs fréquentent les supermarchés et les hypermarchés pendant la fin de 

semaine. Comme de nombreux détaillants modernes sont situés dans des centres commerciaux qui 

offrent des services divers, pour de nombreux consommateurs, faire l’épicerie constitue une sortie en 

famille (The Nielsen Company, 2010b). Le magasinage est de plus en plus 

considéré comme une activité récréative : 93 % des répondants aux enquêtes 

de Datamonitor trouvent que le magasinage va de pair avec les loisirs et les 

divertissements familiaux (Datamonitor, 2009a).  

 

Les pratiques plus respectueuses de l’environnement sont une nouvelle  

tendance chez les détaillants modernes car les consommateurs sont de plus en 

plus conscients des problèmes environnementaux mondiaux. Par exemple, les 

supermarchés comme Giant et Hero encouragent les consommateurs à utiliser 

des boîtes en carton et des sacs en plastique biodégradables. La tendance aux 

achats écologiques devrait se poursuivre, car les consommateurs, en particulier 

ceux des classes moyennes et supérieures, se tournent de plus en plus vers les 

options respectueuses de l’environnement. 

 

Petits détaillants en alimentation et dépanneurs 

 

Les petits détaillants en alimentation et les dépanneurs connaissent la croissance la plus rapide du secteur en Indonésie; 

plus de 900 dépanneurs ont ouvert leurs portes au pays dans la seule année 2009 (Euromonitor International, 2010b).  

Indomaret et Alfamart sont les principales enseignes dans cette expansion, car elles représentent ensemble plus de 6  500 

points de vente et environ 75 % de part de marché en 2009 (Euromonitor International, 2010b). De plus en plus de ces  

détaillants vendent des aliments et des boissons transformés et emballés. La plupart des points de vente offrent des  

produits de première nécessité à des prix abordables, souvent dans des conditionnements plus petits. Les petits détaillants 

en alimentation et les dépanneurs sont également souvent situés à proximité des complexes résidentiels, ce qui les rend 

beaucoup plus pratiques que les supermarchés et les hypermarchés pour une grande partie de la population (USDA-FAS, 

2010b). 

 

Marchés traditionnels : pasars 

 

Les petits détaillants et marchés traditionnels, ou pasars, restent la principale destination des consommateurs indonésiens. 

Contrairement à la plupart des supermarchés et hypermarchés, ces détaillants sont généralement à distance de marche 

pour la plupart des Indonésiens et sont donc très pratiques pour l’achat de produits de base comme l’huile de cuisson et les 

nouilles (The Nielsen Company, 2010b). Les consommateurs vont aux magasins d’alimentation traditionnels très  

fréquemment (25 fois par mois). En moyenne, ils achètent des produits aux marchands de légume du marché 19 fois par 

mois et aux marchés de produits frais, 12 fois par mois (The Nielsen Company, 2010b). 

 

Les pasars jouent un rôle social important dans la société indonésienne, car y acheter des aliments permet d’interagir et 

d’échanger des nouvelles avec ses voisins et amis. En outre, les marchands, ou langganan, fidélisent les consommateurs 

en établissant des relations sociales avec leurs clients réguliers, 

dont beaucoup sont eux-mêmes des marchands qui  

achètent des produits pour leurs propres petits commerces plutôt 

que pour leur famille (Suryadarma et coll., 2007). Comme les gens 

retournent voir les mêmes commerçants plusieurs fois par  

semaine, ils sont susceptibles d’obtenir de meilleurs prix en  

échange de leur fidélité (Expat Web Site Association, 2010). Les 

prix ne sont pas fixés sur les marchés traditionnels et varient selon 

la saison et la taille de la récolte, mais dans la plupart des cas, ils 

sont encore inférieurs à ceux proposés par les supermarchés et les 

hypermarchés (Expat Web Site Association, 2010). Malgré leurs 

prix plus avantageux, ces marchands traînent une réputation de 

salubrité douteuse et de mauvaise gestion, ce qui incite de  

nombreux consommateurs indonésiens à s’éloigner des marchés 

traditionnels en faveur de détaillants modernes (Suryadarma et 

coll., 2007) 
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Supermarché Hero, Indonésie  
Source :  Planet Retail 

Un marché flottant à Kalimantan            Source :  Shutterstock 
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Goûts et préférences des consommateurs (suite) 
 

Habitudes alimentaires et cuisine 

 

Étant donné que des gens des quatre coins du monde sont venus en Indonésie par les grands  

corridors commerciaux, les traditions alimentaires sont fondées sur un riche mélange de cultures. De 

nombreuses habitudes culinaires profondément ancrées de nos jours en Indonésie, comme les sautés et l’utilisation d’un 

wok, sont des legs de négociants, de colons et de voisins. Les arachides des Amériques, le chili du Mexique, le manioc des 

Caraïbes et la patate douce d’Amérique du Sud font maintenant tous partie de la cuisine indonésienne traditionnelle,  

intégrés et adaptés par les Indonésiens. Les traditions contemporaines reflètent la diversité des habitants du pays et il est  

impossible de faire des généralisations pour l’ensemble de l’Indonésie au sujet de l’alimentation (Owen, 1999). 

 

La plus célèbre des cuisines régionales de l’Indonésie est certainement celle de l’ouest de Sumatra, connue sous le nom 

Masakan Padang, d’après la capitale de la province. La gastronomie Padang est réputée pour son piquant. Sa popularité et 

sa réputation sont telles qu’il existe maintenant de nombreux restaurants de style Padang un peu partout au pays (Koene, 

1996). Jarkata est le creuset de la diversité culinaire du pays, et compte un nombre croissant de supermarchés et de  

casse-croûte de style occidental qui côtoient les marchés traditionnels et les étals de produits locaux bon marché (Koene, 

1996). 

 

Lorsqu’ils font la cuisine chez eux, 80 % des Indonésiens utilisent des poêles au kérosène ou au bois (AAC, 2010). Le  

repas standard pour la grande majorité des Indonésiens à faible revenu est le nasi putih, du riz cuit à la vapeur, souvent 

servi avec du poisson séché et un peu de piment. Le riz est également servi enveloppé dans des feuilles de noix de coco, 

sous forme de katupat, ou sauté, comme dans le nasi goreng (voir page 19). Dans une grande partie de l’Indonésie  

orientale, cependant, le riz joue un rôle secondaire, et il est remplacé par le maïs, le sagou, le manioc et la patate douce 

(ambassade d’Indonésie). Bien que l’Indonésie soit un important producteur de clous de girofle et de muscade, ceux-ci sont 

rarement utilisés dans la cuisine locale. En fait, l’assaisonnement préféré des Indonésiens est le célèbre sambal, une pâte à 

base de piment, déclinée en des centaines de variations, composée de différents ingrédients populaires, y compris la pâte 

de crevettes, le concentré de tamarin, les arachides broyées ou la mangue râpée.  

 

Comme le pays a des milliers de kilomètres de côtes, ainsi que de  

nombreux lacs, le poisson frais ou séché et les crustacés sont une source 

importante de protéines. Le soja est aussi une bonne source de protéines 

pour de nombreux Indonésiens. Le tofu et le tempeh se retrouvent dans 

de nombreux plats populaires. Le tempeh, en particulier, fournit de  

nombreux éléments nutritifs, dont protéines, fibres et vitamines (voir  

encadré) (ambassade d’Indonésie). La volaille est le produit carné le plus 

consommé, suivie de la viande bovine (Bond, Rodriguez, Pemn, 2007). 

Les Indonésiens consomment environ deux fois plus de volaille que de 

bœuf, bien que globalement, la consommation de bœuf augmente  

pendant le ramadan (Australian Trade Commission, 2010). Puisque la 

population du pays est à majorité musulmane, le porc n’est pas très  

répandu, sauf dans la communauté chinoise et sur l’île hindouiste de Bali. 

En outre, les règles religieuses musulmanes exigent que les produits  

alimentaires, les produits carnés en particulier, soient halal. Bien que tous 

les produits carnés vendus en Indonésie (à l’exception du porc) doivent 

être certifiés halal, les autres produits alimentaires peuvent bénéficier de 

la certification halal pour les rendre plus attrayants aux consommateurs 

musulmans (Affaires étrangères et Commerce international Canada, 

2009). Enfin, le grignotage est une habitude culturelle répandue en  

Indonésie. Le krupuk, sorte de craquelin au tapioca offert en plusieurs 

arômes, le plus souvent à la crevette, est probablement la grignotine  

préférée des Indonésiens. Toutefois, les goûts évoluent rapidement et les 

produits de confiserie de l’Occident sont de plus en plus populaires,  

notamment chez les jeunes de 10 à 24 ans (Australian Trade  

Commission, 2010). 

 

Le tempeh – une spécialité indonésienne 

 
Le tempeh, cet aliment santé désormais populaire 
dans le monde entier, est originaire de l’île de Java, 
où on le consomme encore régulièrement. Dans la 
plupart des cas, le tempeh est fait de soja fermenté, 
mais il est possible de trouver des variétés faites 
avec d’autres légumineuses ou graines. La  
popularité du tempeh partout en Indonésie comme 
source peu coûteuse de nutriments et de protéines 
contribue à hisser les Indonésiens parmi les plus 
grands consommateurs de soja dans le monde. Le 
tempeh peut être frit, rôti, cuit à la vapeur ou bouilli, 
et il est servi comme plat d’accompagnement. Le 
processus de fermentation au cours de la production 
du tempeh modifie les nutriments du soja dont il est 
composé : les protéines sont plus solubles et de 
meilleure qualité, la teneur en matières grasses est 
réduite et la solubilité des minéraux importants  
comme le calcium et le fer est accrue, pour ne  
nommer que ces avantages nutritionnels (Astuti et 
Dalais, 2000). De nos jours, la production de tempeh 
en Indonésie est fortement tributaire de haricots de 
soja importés en raison de leur plus grande qualité 
et homogénéité par rapport au soja produit  
localement (USDA-FAS, 2010a). 
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Goûts et préférences des consommateurs (suite) 
 

Boissons 
 

L’eau, le thé et le café sont les boissons de base de l’Indonésie. Boire du thé est une habitude  

quotidienne pour la plupart des Indonésiens, le thé noir fort ayant particulièrement la cote. Le thé prêt 

à boire est également populaire et il est consommé par tous les segments de la population 

(Euromonitor International, 2010i). Le Teh Botol Sosro, lancé sur le marché indonésien en 1969, est la 

marque de choix, dans ses bouteilles en vitre individuelles qui rappellent celles du Coca-Cola. Elle est 

devenue une boisson assez emblématique de toute l’Indonésie et, peut-être, la plus populaire du pays 

(Soebroto, 2004). Les boissons gazeuses et les boissons à base de jus de fruits n’ont pas  

toujours été très populaires auprès des Indonésiens, mais les jus de fruits le sont de plus en plus, car 

les consommateurs, de plus en plus soucieux de leur santé, préfèrent davantage les mélanges de jus 

aux boissons aux fruits ou faites à partir de sirop de fruit (Guharoy, 2010). La boisson au soja a  

longtemps été perçue comme un aliment sain. Elle est vendue sous toutes sortes de formes, dans 

tous les commerces de détail, la plupart du temps dans des sacs en plastique sans marque de  

commerce, et dans les marchés traditionnels (Euromonitor International, 2009d).  

 

Comme la population indonésienne est à majorité musulmane, les touristes et les expatriés sont les principaux  

consommateurs de boissons alcoolisées, mais certains Indonésiens, musulmans ou non, prennent de l’alcool, quoique le 

ralentissement économique mondial ait freiné cette consommation intérieure. Comme dans les autres pays musulmans, la 

vente et la distribution de boissons alcoolisées sont soumises à diverses restrictions. Certaines régions, par exemple,  

interdisent la distribution de boissons qui contiennent plus de 5 % d’alcool. La bière est donc la boisson la plus populaire, 

car elle est le plus largement distribuée (dans les supermarchés, hypermarchés et dépanneurs) et la moins coûteuse. Des 

problèmes de sécurité alimentaire, en raison de nombreuses contrefaçons et de produits maison, connus sous le nom mira 

oplosan, sont des obstacles importants à la consommation plus répandue de spiritueux. Plusieurs décès liés à la  

consommation de ces produits ont été enregistrés en 2009, mais ces derniers demeurent prisés des consommateurs à  

faible revenu et des jeunes. La hausse des prix dans le marché légal de l’alcool peut encourager la consommation de ces 

produits illégaux, malgré une réglementation plus stricte. Cependant, les Indonésiens des classes moyenne et supérieure 

n’achèteront vraisemblablement pas de tels produits, car ils connaissent de plus en plus les dangers qu’ils représentent 

pour la santé (Euromonitor International, 2009a). 

 

Plats populaires et connus 
 

Nasi goreng 

Quand on pense à la cuisine indonésienne, souvent la première chose qui vient à 

l’esprit est le nasi goreng. Il s’agit d’un mets simple et populaire à base de riz cuit à la 

vapeur et sauté avec des œufs, divers légumes et parfois du poulet, du bœuf ou des 

fruits de mer, assaisonné avec une sauce soja douce. Cette recette originaire de  

Chine a été adoptée par les Indonésiens et est maintenant largement connue dans le 

monde entier comme appartenant à la cuisine indonésienne. 

 

 

 

 

Satay 

Ce mets composé de cubes marinés de viande de bœuf, d’agneau ou de poulet, mis 

en brochettes et cuits au feu de bois ou de charbon, est sans conteste l’un des plats 

nationaux de l’Indonésie. On en trouve un peu partout, des étals de rue aux  

restaurants gastronomiques. Comme pour beaucoup de plats indonésiens, le satay 

a de nombreuses variations régionales, mais dans la plupart des cas, il est servi 

avec une sauce aux arachides ou au soya épicée. 

 

 

  

 

Source : Mintel 

Source : Shutterstock 

Source : Shutterstock 
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Gado-gado 

Le gado-gado est une salade repas composée de divers légumes, tels 

que des germes de soja, du maïs, des tranches de concombre et de la 

laitue, servie avec du tofu ou du tempeh frit, des pommes de terre  

bouillies et des œufs durs, le tout recouvert d’une sauce à base  

d’arachides. Le gado-gado est maintenant très populaire dans toute l’Indonésie et est  

souvent préparé en vrac dans l’industrie de la restauration. Malheureusement, de nombreux 

restaurants servent maintenant un produit de mauvaise qualité avec des sachets de sauce 

préemballés. 

 

 

 

 

Fréquentation des restaurants* 
 

En dépit de conditions économiques défavorables à la suite du ralentissement économique mondial, les Indonésiens à  

revenu élevé conservent un pouvoir d’achat relativement élevé et sont donc les principaux consommateurs ciblés par les 

entreprises étrangères qui entrent dans le secteur de la restauration dans ce pays. Les touristes sont également un  

segment lucratif, car leurs dépenses alimentaires ne sont surpassées que par celles d’hébergement (Euromonitor  

International, 2010k). Pour la grande majorité des Indonésiens, aller au restaurant est une sortie rare. En fait, la  

restauration locale est dominée par de minuscules restaurants en plein air largement connus sous le nom warungs et par 

des vendeurs avec des charrettes en bordure de route appelés kaki limas (Soebroto, 2004). Ces commerçants offrent  

généralement des repas rapides, faciles et connus des Indonésiens, tels que les currys et les soupes, ainsi que des plats à 

emporter, comme le bogana nasi (riz blanc avec des accompagnements différents, le tout roulé dans une feuille de  

bananier). Des tables et des bancs sont souvent installés dans les warungs, sous des auvents ou des bâches, et pourvus 

des condiments de base : sel, kecap, piments et sambal (Forshee, 2007). Les kiosques de rue sont les plus populaires pour 

un goûter rapide tel que du maïs grillé, des arachides, des confiseries emballées ou des boissons gazeuses (Forshee, 

2007).  

 

Dans les métropoles, on trouve des mets de toutes les régions du pays dans les restaurants et les étals de rue; en  

revanche, dans les campagnes, on ne trouve que des plats locaux. 

 

Tendances de l’alimentation rapide 

Comme pour les autres services d’alimentation, la croissance dans le 

secteur de la restauration rapide a été freinée par les effets du  

ralentissement économique sur la capacité des consommateurs à 

manger au restaurant. Les nouveaux venus dans le marché de la 

restauration rapide ont ainsi ciblé les consommateurs à revenu élevé, 

moins soucieux des prix. Les Indonésiens ont tendance à préférer les 

plats qui leur sont familiers dans la restauration rapide, ce qui  

explique l’assez bon succès des casse-croûte de cuisine asiatique et 

de poulet par rapport à d’autres types de casse-croûte. Bien que nou-

veaux sur le marché indonésien, les marchands de crème glacée et 

de produits de boulangerie prêts-à-manger (surtout sucrés)  

gagnent rapidement en popularité auprès des consommateurs à  

revenu moyen ou supérieur. Ces créneaux présentent aujourd’hui un 

potentiel de croissance prometteur (Euromonitor International, 2010d).  

 

Compte tenu du nombre important de jeunes consommateurs attirés par la restauration rapide, les marchands se tournent 

vers les médias sociaux comme outils de marketing. L’Indonésie enregistre les gains annuels absolus les plus importants 

du nombre d’utilisateurs actifs de Facebook parmi les pays asiatiques. Ainsi, en créant un compte Facebook, les  

entreprises de restauration rapide peuvent présenter leur matériel publicitaire à un large public. Cette tendance se  

manifeste aussi dans le secteur de la restauration à service complet, mais encore plus dans les restaurants rapides comme 

Poulet frit Kentucky (PFK), Es Teler 77, Burger King et Krispy Kreme, qui ont créé des pages Facebook en Indonésie 

(Euromonitor International, 2010a). 

 

 

Source : Planet Retail  

Source : Shutterstock 

*Des informations plus détaillées sur le secteur de la restauration sont disponibles dans le rapport d’analyse de marché d’AAC intitulé Indonésie : L’Industrie de 
la restauration. 
 



  

 

 

NOUVELLES TENDANCES 

PAGE  21 

PFK et McDonald’s sont actuellement les plus grandes enseignes étrangères, grâce à leur entrée  

précoce sur le marché indonésien et leurs vastes campagnes de publicité. Les niveaux inférieurs de 

revenu disponible au lendemain de la crise économique et les préoccupations croissantes au sujet de 

la santé signifient que l’industrie de la restauration rapide devra considérablement évoluer afin de  

répondre à la demande croissante des consommateurs de mets à la fois abordables et sains 

(Euromonitor International, 2010d). 

 

Les tendances des restaurants à service complet 

La plupart des Indonésiens sont familiers des restaurants à service complet, car ils existent depuis bien plus longtemps que 

les restaurants-minute, les cafés et les bars. Malgré le ralentissement économique, le secteur de la restauration à service 

complet a maintenu une croissance raisonnable en recourant fréquemment à des stratégies de marketing telles que les 

promotions sur les prix, les programmes de fidélisation ou d’adhésion et des nouveaux plats. Accaparant 95 % de part de 

marché, les restaurants de cuisine asiatique sont encore les plus populaires, mais contrairement au secteur de la  

restauration rapide, les restaurants indépendants sont beaucoup plus nombreux que ceux des grandes chaînes 

(Euromonitor International, 2010e).  

 

Comme le marché indonésien de la restauration approche le point de saturation, les exploitants cherchent de plus en plus 

de moyens de se démarquer et de fidéliser leur clientèle. Les petits plus, tels que l’accès Wi-Fi, par exemple, ont réussi à 

attirer les consommateurs dans certains restaurants plutôt que d’autres. De même, des atmosphères uniques grâce à des 

décors futuristes (Iniko Toys Café) ou rappelant un wagon de train (Locomotive Resto) rehaussent l’expérience des clients, 

attirés à la fois pour la nourriture et l’ambiance (Euromonitor International, 2010a). 

 

 
 

Débouchés 
 

Santé et mieux-être 

 
Les consommateurs indonésiens, en particulier ceux des classes moyenne et supérieure, sont de plus en plus influencés 

par les préoccupations en matière de santé lorsqu’ils achètent leur nourriture et leurs boissons. Bien qu’ils soient une  

minorité à avoir un pouvoir d’achat suffisant pour acheter des produits santé de qualité, ces consommateurs représentent 

quand même des dizaines de millions de personnes, soit une clientèle importante (Euromonitor International, 2007).  

D’ailleurs, les produits santé et de mieux-être devraient enregistrer une croissance à court terme (AAC, 2010). Ce qui est 

particulièrement frappant, c’est l’intérêt croissant pour les produits alimentaires enrichis et fonctionnels, que les Indonés iens 

préfèrent.  

 

Aliments enrichis et fonctionnels  

Les Indonésiens sont nombreux à penser que les produits alimentaires auxquels des nutriments sont ajoutés sont sains. 

Partiellement attribuable à des préférences culturelles, ce phénomène est surtout lié à la lutte contre la malnutrition  

généralisée. Les Indonésiens ne sont que rarement attirés par des produits « meilleurs pour la santé » comme les produits 

emballés sans sucre et à faible teneur en gras ou les produits commercialisés uniquement en fonction de leur meilleure 

qualité. Étant très soucieux des prix, la plupart des consommateurs ne sont pas disposés à payer davantage pour des  

produits ne contenant pas de suppléments nutritionnels, sinon, ils cherchent des avantages supplémentaires, comme une 

plus grande quantité ou davantage de nutriments. Cette perception précise la demande des consommateurs d’aliments 

santé et de mieux-être et se traduit par d’importants débouchés pour les produits enrichis et fonctionnels (Euromonitor  

International, 2007).  

 

Actuellement, les produits enrichis et fonctionnels les plus prisés sont les nouilles et les produits laitiers contenant des  

ingrédients fonctionnels à la mode, à savoir, les vitamines et le calcium. Les ingrédients traditionnels à base de plantes, 

comme le ginseng, déjà largement utilisé en médecine traditionnelle indonésienne, sont bien connus de la plupart des 

consommateurs. Le grand succès du café au ginseng CNI, par exemple, a conduit au lancement de produits similaires par 

plusieurs autres entreprises ces dernières années (Euromonitor International, 2009e; 2009f). Comme les parents  

indonésiens sont toujours préoccupés par la malnutrition, de nombreux produits destinés aux enfants sont enrichis de  

vitamines et de minéraux lesquels, selon la publicité, facilitent leur développement physique et mental (Euromonitor  

International, 2007). 
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Produits biologiques 

À l’heure actuelle, les aliments biologiques en Indonésie sont principalement limités aux fruits et aux 

légumes frais, et le riz représente 96 % des denrées alimentaires emballées biologiques (valeur au 

détail). À cause de leur perception que les aliments les plus sains sont ceux qui sont enrichis  

d’éléments nutritifs, les Indonésiens se méfient des allégations santé liées aux aliments biologiques. En 

outre, le prix de ces produits est trop élevé pour la plupart des consommateurs indonésiens. Par  

ailleurs, ceux qui ont des revenus disponibles plus élevés sont généralement peu disposés à payer plus cher pour des  

aliments biologiques, car ils doutent de leurs avantages pour la santé. Le marché des aliments et boissons biologiques  

devrait donc rester anémique, en particulier par rapport à celui des produits enrichis et fonctionnels, en croissance 

(Euromonitor International, 2007; 2009h). 

 

Dépanneurs 

 
L’urbanisation rapide en Indonésie a accru la demande des consommateurs d’aliments et de boissons pratiques et de  

restauration rapide et pratique. Les Indonésiens des zones urbaines ont une vie chargée : ils passent davantage de temps 

au travail ou dans les transports et ont donc moins de temps pour préparer les repas à domicile. En outre, au cours de la 

période de ralentissement économique, de nombreux consommateurs ont dû prolonger leurs journées de travail, ce qui 

limitait davantage encore leur temps à consacrer aux loisirs. Cette demande accrue de repas rapides et de collations à  

l’extérieur de la maison a été comblée par les vendeurs de rue traditionnels et les warungs, mais aussi par un nombre  

croissant de restaurant-minute (Euromonitor International, 2009c).  

 

Les Indonésiens urbains qui mangent à la maison ont de plus en plus tendance à acheter des produits emballés et faciles à 

préparer. Le volume des ventes d’aliments transformés surgelés a augmenté de 9,7 % en 2009, et celui des conserves, de 

10,2 % (Euromonitor International, 2010). En 2009, plusieurs sociétés ont lancé des produits alimentaires et des boissons 

dans des conditionnements plus pratiques, conçus pour un mode de vie trépidant, dont voici quelques exemples : collations 

Pringles On The Go de Procter and Gamble et Ultrajaya Indonesia PT Kraft Quick Meltf, du fromage fondu non à tartiner 

(Euromonitor International, 2010g).  

 

L’urbanisation devrait engendrer d’un changement démographique. La population des villes augmentera à court terme,  

tandis que le nombre de ménages ruraux devrait nettement baisser (Euromonitor International, 2009c). 

 

Secteurs de croissance clés 

 
Produits laitiers  

En 2009, l’Indonésie a importé 70 % du lait nécessaire pour répondre à ses 

besoins, en raison de l’offre locale insuffisante (New Zealand Trade and  

Enterprise, 2009). Le prix économique et la longue durée de conservation du 

lait concentré en font le produit laitier le plus populaire en Indonésie. Le lait 

concentré et la crème comptent également parmi les exportations  

canadiennes en Indonésie, dont la valeur au détail combinée en 2009 s’élève 

à plus de 4 millions de dollars (bien que cette somme soit inférieure à celles 

des dernières années) (Global Trade Atlas, 2010). Inversement, la crème 

glacée a affiché une bonne croissance, les exportations canadiennes de  

crème glacée en Indonésie ayant augmenté de 56 % de 2008 à 2009 et  

atteint plus de 2,6 millions de dollars (Global Trade Atlas, 2010). La  

distribution a été largement limitée à l’île de Java, en raison de la mauvaise 

infrastructure de transport de l’Indonésie, mais il y a lieu d’améliorer les  

réseaux de distribution dans tout l’archipel, car l’intérêt des consommateurs 

pour la crème glacée s’accroît. La crème glacée empaquetée sera  

probablement la priorité dans l’amélioration des canaux de distribution parce 

qu’elle est plus abordable pour une large clientèle (Euromonitor International, 

2009g). 

 

 

 

 

 

 

Source : Shutterstock. 



  

 

 

Bœuf  

Les exportations canadiennes de viande de bœuf et de veau destinées à l’Indonésie avaient augmenté, 

mais elles ont chuté en 2009. Bien que les exportations canadiennes d’abats de viande bovine  

surgelés à destination de l’Indonésie aient varié d’année en année, ce pays demeure une importante 

destination d’exportation pour le Canada. De fait, il a été en 2009 le septième marché en importance 

pour les exportations canadiennes de ce produit.  

 

Le gouvernement de l’Indonésie a récemment annoncé son intention d’atteindre 90 % d’autosuffisance en matière de  

production de viande bovine d’ici 2014 et de faire chuter les importations de 40 % à 10 % (Australian Trade Commission, 

2010). À cet égard, le gouvernement a indiqué qu’il accordera des subventions de 5 % sous forme de prêts pour les achats 

de bovins de reproduction. À l’heure actuelle, les importations de bovins vivants en Indonésie proviennent presque  

exclusivement d’Australie, ce pays bénéficiant de la proximité géographique et des conditions commerciales favorables au 

titre de l’accord de libre-échange entre l’ANASE, l’Australie et la Nouvelle-Zélande (Vanzetti et al, 2010; Ekawati, 2009; 

Global Trade Atlas, 2010; USDA-FAS, 2009b). Pour le moment, la production nationale de viande de bœuf ne suffit pas à 

répondre à la demande et l’Indonésie continuera de dépendre des importations, lesquelles ont augmenté de plus de 40 % 

entre 2008 et 2009 (Global Trade Atlas, 2010). 

 

 

Difficultés persistantes 
 

Dépenses en temps de récession 

 
En raison de la récession, les Indonésiens de tout le pays ont réduit leurs dépenses en biens non essentiels. Comme le 

pouvoir d’achat diminue, les consommateurs indonésiens ont également modifié leur comportement d’achat : ils achètent 

de l’épicerie en plus petites quantités en une seule fois et comptent plus fréquemment sur les petits détaillants pour leurs 

besoins quotidiens. Même les classes moyenne et supérieure sont allées moins souvent au supermarché ou à  

l’hypermarché en 2009, dans le but de réduire les frais de déplacement (Euromonitor International, 2010h). Malgré ces  

tendances en matière de dépenses en temps de récession, la confiance des consommateurs en Indonésie est très élevée. 

En fait, l’Indonésie compte parmi les trois pays les plus optimistes sondés par Nielsen dans la revue trimestrielle sur la 

confiance, les préoccupations et les dépenses des consommateurs dans le monde, qui établit un classement parmi un total 

de 48 pays (The Nielsen Company, 2010a). 

 

Accès au marché 

 
Malgré une croissance économique prometteuse et un vaste marché de consommation en Indonésie, la corruption  

persistante et la complexité de la bureaucratie ont rendu le contexte des affaires assez difficile. En outre, depuis 2008, de  

nouveaux règlements s’appliquent à tous les produits alimentaires importés : ces derniers doivent tous porter une étiquette 

en langue indonésienne, mentionner les ingrédients génétiquement modifiés ainsi que figurer au registre du ministère  

indonésien de la Santé. Parce que ces procédures peuvent être longues, les produits dont la durée de conservation est 

longue peuvent avoir un avantage (AAC, 2010; USDA-FAS, 2010b). 

 

Accès aux consommateurs et distribution 

 
Les aliments de longue conservation sont également avantageux pour répondre aux défis posés par l’infrastructure, soit 

l’accès aux réseaux de réfrigération et de distribution. En effet, l’absence d’un accès généralisé à la réfrigération sera un  

obstacle majeur à l’expansion du secteur des aliments transformés réfrigérés et surgelés, car seulement 30 % des  

résidents urbains possèdent un réfrigérateur (AAC, 2010).  

 

Enfin, en raison des nombreuses îles, la distribution de biens de consommation dans l’archipel indonésien est extrêmement 

difficile et peut prendre des semaines ou des mois, en comparaison de quelques jours dans d’autres pays. L’état  

rudimentaire des infrastructures de transport nationales ne fait qu’accroître ce défi, car 40 % des routes du pays ne sont 

pas pavées et les installations portuaires sont souvent inadéquates. Établir un réseau de distribution est donc un processus 

long et fastidieux, mais c’est une condition essentielle à l’adoption généralisée de nouveaux produits, car les petites  

échoppes et les marchés locaux demeurent les épiceries dominantes du marché du commerce de détail (Synovate, 2009; 

USDA-FAS, 2010b). 
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CONCLUSION 
 

 

 
En tant que plus grande économie d’Asie du Sud, l’Indonésie présente un grand potentiel pour les  

investissements canadiens dans l’industrie des aliments et des boissons. Son poids démographique, 

dont une classe moyenne de 30 millions de personnes, et l’évolution des goûts et préférences des consommateurs créent 

de nouvelles possibilités pour les aliments et boissons de l’Occident. Les aliments transformés, en particulier, gagnent en 

popularité et affichent maintenant la plus forte croissance parmi les importations agroalimentaires. Les produits laitiers et de 

viande bovine sont aussi de plus en plus intégrés au régime alimentaire indonésien. 

 

Bien que les prix abordables demeurent à court terme le principal facteur de motivation d’achat, les consommateurs  

indonésiens ont également de nouvelles priorités. De plus en plus urbanisés, ils sont plus occupés que jamais et sont de 

plus en plus soucieux de leur santé et de la salubrité de leurs aliments. Les préférences des consommateurs évoluent dans 

ce sens, ce qui augmente la demande d’aliments enrichis et fonctionnels, alors que les consommateurs délaissent les  

marchés traditionnels en faveur des détaillants modernes. Les aliments prêts-à-servir progressent à mesure que les  

revenus disponibles augmentent et qu’un nombre croissant d’Indonésiens s’installent en ville. Les questions  

environnementales ne sont toujours pas une grande préoccupation lors de l’achat de biens de consommation, mais  

l’attention internationale croissante portée à ces questions, notamment de l’expansion de la culture d’huile de palme et du 

déboisement rapide, peut contribuer à sensibiliser davantage les consommateurs à l’échelle nationale. 

 

L’évolution de la consommation en Indonésie, pays qui a émergé sur le marché mondial grâce à une stabilité politique et 

une résilience économique, continuera de présenter de nouveaux débouchés pour les entreprises canadiennes. 
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