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» RESUME

Ce rapport porte avant tout sur cing grands marchés de I'’Association
des nations de I'Asie du Sud-Est (ANASE) selon le produit intérieur
brut (PIB) : Indonésie, Thailande, Malaisie, Singapour et les
Philippines.

En 2010, les dépenses consacrées aux aliments et aux boissons non
alcoolisées ont atteint le niveau le plus élevé en Indonésie
(130,2 milliards de dollars américains) et ensuite en Thailande
(63,6 milliards de dollars américains), aux Philippines (51,3 milliards
de dollars américains), en Malaisie (25 milliards de dollars américains)
et a Singapour (6,5 milliards de dollars américains). Le pays ou les
dépenses par habitant ont été les plus élevées a toutefois été
Singapour (qui a aussi affiché les revenus disponibles par habitant les
plus élevés), suivi de la Thailande, de I'Indonésie, de la Malaisie et
des Philippines.

Le pays ou le pourcentage des ventes effectuées par les détaillants
modernes de produits d’'épicerie (ce qui inclut les hypermarchés, les
supermarchés et les dépanneurs) est le plus élevé est la Malaisie, ou
environ 88 % des ventes au détail de produits d'épicerie sont
enregistrées dans le segment de la vente au détail moderne. Les
détaillants traditionnels (petits magasins indépendants, marchés
traditionnels de produits frais, étals d’aliments et marchés extérieurs)
se chargent du reste. C’est I'lndonésie, ou les détaillants traditionnels
enregistrent 80 % des ventes de produits d’épicerie, qui affiche le plus
faible pourcentage des ventes dans le secteur de la vente au détail
moderne de produits d’'épicerie.

Ce sont les détaillants modernes de produits d’épicerie de I'lndonésie
qui ont affiché le chiffre d'affaires de loin le plus élevé en 2010, a
176 milliards de dollars américains. La Thailande s’est classée au
deuxieme rang avec 63,3 milliards de dollars américains, suivie des
Philippines (54,7 milliards de dollars américains), de la Malaisie
(36,7 milliards de dollars américains) et de Singapour (13,9 milliards
de dollars américains).

En ce qui concerne les principaux formats modernes en 2010, les
dépanneurs ont réalisé les ventes au détail les plus élevées en
Thailande et en Indonésie, tandis que ce sont les hypermarchés et les
supermarchés qui ont enregistré les ventes les plus fortes en Malaisie,
aux Philippines et a Singapour. Les autres types de détaillants
modernes de produits d'épicerie dans ces pays de I'ANASE
comprennent les supermarchés, les grands magasins qui ont des
aires de restauration, les points de vente au détail, les pharmacies, les
magasins payer-emporter, les boutiques hors taxe, les magasins
d’'aliments santé, les magasins virtuels, les entrepdts clubs et les
boulangeries-patisseries.
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» PRINCIPAUX PAYS DE L’ANASE : FAITS SOCIOECONOMIQUES

La population des cinq principaux marchés de 'ANASE a dépassé les 431 millions d’habitants en 2010

et I'Indonésie en comptait plus de 233 millions a elle seule. Trois des cing pays ont vu la croissance de leur PIB réel fléchir
en 2009, mais ils ont tous enregistré de solides taux de croissance du PIB réel en 2010, comme le montre le graphique
ci-dessous.

Taux de croissance du PIB réel dans les principaux pays de I’ANASE — Historiques et prévus
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Source: Euromonitor, 2011.

Indonésie

La population de I'lndonésie a atteint 233 millions d’habitants en 2010, chiffre qui devrait grimper a 245 millions en 2015. Le
taux de croissance du PIB, qui s’est chiffré a 4,6 % au cours de la récession économique de 2009, a grimpé a 6,1 % en
2010 et devrait atteindre 7 % en 2014. L’amélioration de la conjoncture économique a réduit le nombre d’Indonésiens vivant
sous le seuil de la pauvreté et a presque doublé le revenu disponible par habitant depuis 2005. Méme si I'on tient compte
de l'inflation, le revenu disponible total des consommateurs a aussi augmenté depuis 1995. Les Indonésiens ont consacré
130,2 milliards de dollars américains aux aliments et boissons en 2010, total en hausse par rapport a 66,8 milliards de
dollars américains en 2005.

L’alimentation indonésienne type est constituée de riz, de légumes, de poisson et de produits de la mer. Comme ils sont de
plus en plus exposés a la culture et a la cuisine occidentales, les Indonésiens délaissent leur alimentation habituelle et
achétent davantage de produits laitiers, de viande et d'ceufs. Les ventes de porc demeurent relativement faibles a cause de
importance de la population musulmane. Comme un pourcentage important de la population a toujours un faible revenu et
de faibles taux de nutrition, les produits enrichis et les suppléments constituent les principaux produits de santé et de
bien-étre sur le marché, mais la santé et le bien-étre en tant que catégorie alimentaire plus générale ne constituent pas un
concept vraiment populaire en Indonésie.

Les Indonésiens achétent habituellement leurs produits d'épicerie frais tous les jours et les détaillants traditionnels (non
modernes) contrélent environ 80 % du marché des produits d'épicerie. De plus en plus de consommateurs font toutefois
leur épicerie une fois par semaine dans des hypermarchés, des supermarchés et des dépanneurs de plus en plus
nombreux. L'urbanisation croissante a propulsé cette expansion, car davantage de consommateurs exigent et achétent des
aliments emballés, des repas préts a servir, des aliments congelés, des sauces et des garnitures. Les Indonésiens
préférent en général manger a la maison le soir, mais ils déjeunent dans des restaurants tous services ou dans des étals ou
kiosques en plein air.
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» PRINCIPAUX PAYS DE L’ANASE : FAITS SOCIOECONOMIQUES (suite)

Thailande

La Thailande compte plus de 69 millions d’habitants et la croissance du PIB réel y a atteint 7,9 % en 2010, ce qui non
seulement est en hausse par rapport au recul de 2,3 % enregistré en 2009, mais dépasse les taux de croissance d'avant la
récession. Les revenus disponibles des consommateurs continuent d’augmenter, tout comme les dépenses consacrées aux
aliments et boissons qui ont atteint 63,6 milliards de dollars américains en 2010. Les revenus disponibles par habitant ont
bondi de 36 % de 2005 a 2010.

L’alimentation thai typique ressemble beaucoup a celle de I'Indonésie, car elle est constituée en grande partie de riz, de
légumes, de poisson et de produits de la mer. Les produits de santé et de bien-étre sont plus populaires en Thailande qu’en
Indonésie par habitant parce que la population y est plus sensibilisée a la suite de campagnes médiatiques et des
messages du ministere de la Santé publique. Les consommateurs thais sont aussi trés préoccupés par I'environnement et
souhaitent acheter des produits écologiques. Les produits biologiques devraient donc connaitre une forte croissance a
partir d’'une consommation tres faible.

Les dépenses consacrées aux aliments et aux boissons non alcoolisées ont représenté 25 % du total des dépenses des
ménages en 2010. La culture thai met I'accent sur I'importance des aliments et les repas pris a I'extérieur pour des raisons
sociales sont populaires. Les détaillants traditionnels de produits d'épicerie controlent 62 % des ventes, mais les
préférences des consommateurs de la Thailande commencent a changer lentement et ils préferent magasiner dans des
supermarchés et des hypermarchés plus vastes plutdt que dans les petites épiceries indépendantes. Leurs préférences
sont toutefois liées aussi a I'accessibilité : les consommateurs des régions urbaines acheteront en général leurs aliments
chez de gros détaillants une fois ou deux par semaine tandis que les acheteurs des régions rurales magasineront dans de
plus petits magasins ou dans des marchés des produits frais tous les jours. La plupart des Thailandais prennent le déjeuner
a la maison et vont manger a I'extérieur pour le diner, une occasion sociale ou une collation rapide. Selon I'Euromonitor, les
Thailandais mangent a I'extérieur en moyenne 13 fois par semaine, habituellement chez des vendeurs itinérants, dans des
comptoirs de restauration rapide, des cafés ou des casse-crolte durant les heures de travail.

De 2005 a 2010, la population de toutes les principales villes de la Thailande a augmenté et le nombre de ménages a un
seul membre a grimpé de 17 %, ce qui reflete I'urbanisation soutenue. Les ventes d’aliments congelés et de repas préts a
servir devraient augmenter par la suite.

Malaisie

La Malaisie comptait 28,4 millions d’habitants en 2010, total qui devrait atteindre 30,4 millions en 2015. La croissance du
PIB réel de la Malaisie était négative a — 1,7 % en 2009, mais elle a atteint 7,3 % en 2010. Le revenu disponible annuel a
augmenté de 44,6 % de 2005 a 2010 et les consommateurs ont consacré 25 milliards de dollars américains aux aliments et
boissons en 2010. Le revenu brut annuel et le revenu disponible par habitant se sont classés au deuxieme rang de la
région derriere ceux de Singapour. Les dépenses par habitant consacrées aux aliments et aux boissons non alcoolisées
sont toutefois moins élevées qu’a Singapour, en Thailande et en Indonésie.

Les hypermarchés sont courants dans les grandes villes, ainsi que dans
certaines régions rurales et petites villes, mais les supermarchés plus petits
demeurent la norme dans les régions rurales. Les hypermarchés deviennent
plus populaires que les supermarchés traditionnels, a cause de leur
caractere moderne et de leur environnement sain, mais aussi de leurs prix
plus bas. En 2010, les détaillants traditionnels ne représentaient plus en fait
que 12 % environ des ventes au détail de produits d’épicerie. La plupart des
consommateurs de la Malaisie sont préoccupés bien plus par la qualité et la
fraicheur que par le prix, qui prend toutefois de I'importance comme facteur.
En outre, 'homologation Halal est trés importante, car la population de la ‘
Malaisie est musulmane a 60 % environ. Source : Planet Retail, 2011.

Des habitudes de vie de plus en plus occupées forcent certains Malaisiens a manger a I'extérieur. Les ventes des services
d’alimentation ont augmenté de 2005 a 2010, y compris celles des restaurants tous services, des étals de rue « mamak » et
des restaurants-minute. Les voyages et le tourisme supportent un fort pourcentage du PIB national, car la Malaisie
constitue la neuvieme destination touristique en importance au monde. Plus de la moitié des touristes accueillis par la
Malaisie proviennent de Singapour, ville plus riche, dont les habitants vont magasiner, manger et se divertir en Malaisie.
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» PRINCIPAUX PAYS DE L’ANASE : FAITS SOCIOECONOMIQUES (suite)

Singapour

Bien que la population de Singapour est relativement faible a 5 millions de personnes, par rapport a d'autres pays d'Asie du
Sud, son revenu par habitant a été plus élevé que tous les principaux pays de I'ASEAN en 2010. Il était prés de quatre fois
et demie plus grande que celle de la Malaisie, qui venait au deuxieme rang. La consommation globale d’aliments et
boissons du pays a atteint a peine 6,5 milliards de dollars américains en 2010, mais la consommation par habitant est la
plus élevée dans la région. La croissance du PIB réel de Singapour a atteint un taux impressionnant de 14,5 % en 2010
aprés avoir reculé de 0,8 % seulement en 2009. Les taux d'inflation devraient aussi étre inférieurs a ceux des autres
principaux membres de 'ANASE de 2012 a 2015.

Comme les autres principaux marchés de la région de 'ANASE, les marchés traditionnels de produits frais sont populaires
dans les régions rurales de Singapour et méme dans les quartiers urbains. Les détaillants traditionnels de produits
d’épicerie occupent toujours de 20 a 30 % du marché. Les hypermarchés et les supermarchés sont trés populaires dans les
zones urbaines et I'on considére que les marchés traditionnels de produits frais et les étals offrent des viandes et des
légumes plus frais. On trouve des importations de produits d’épicerie haut de gamme dans des supermarchés spécialisés
comme FairPrice Finest et Jason’s Marketplace.

La plupart des Singapouriens font cuire leurs repas frais a la maison et les produits congelés ou les repas préts a servir ne
sont pas trés populaires. La croissance des ventes d'aliments emballés comme le pain, le miesli et les céréales pour petit
déjeuner, les produits laitiers, les barres collations, les nouilles instantanées et les sandwiches est toutefois robuste. Les
consommateurs de Singapour déjeunent surtout a proximité de leur travail et visitent des étals de rue, des centres de
colporteurs et des foires alimentaires pour diner ou prendre une collation rapide.

Les Philippines

La population des Philippines a atteint 94,8 millions d’habitants en 2010, ce qui en fait le deuxieme marché en importance
apres I'Indonésie. Le revenu disponible annuel y a atteint 125 milliards de dollars américains en 2010, mais le revenu
disponible par habitant en 2010 atteignait seulement 1 547 dollars américains, ce qui en fait le plus bas de la région. Méme
s'ils consacrent au total 51,3 milliards de dollars américains aux aliments et boissons, ce sont les consommateurs philippins
qui dépensent le moins par habitant en aliments et boissons parmi les cing principaux marchés de 'ANASE. Les
Philippines, de méme que I'Indonésie, n'ont toutefois pas connu de taux de croissance négative du PIB au cours du
ralentissement de 2009 et ont affiché un taux de croissance du PIB réel de 7,6 % en 2010.

Les Philippins vivent en général dans des ménages nombreux ou multifamiliaux de six personnes ou plus. Le nombre de
ménages a un seul membre a toutefois augmenté de 13,3 % de 2005 a 2009, car les jeunes professionnels nantis
attendent plus longtemps avant de se marier et accordent davantage d'importance a I'éducation, ce qui a entrainé une
augmentation de la consommation d’'aliments emballés et transformés. Les Philippines constituent en fait un des plus gros
consommateurs d’aliments transformés en Asie. C'est dans les hypermarchés et les grandes surfaces que se font les
dépenses du secteur moderne de la vente au détail des produits d’épicerie, méme si les marchés traditionnels demeurent la
norme et comptent pour 70 % du total des ventes de produits d’épicerie. Aux Philippines, le riz, le poisson, les produits de
la mer, les fruits et les Iégumes constituent les aliments de base.

Le diner dans les restaurants est plus populaire que le déjeuner. Comme ils
sont plus occupés et comme plus de femmes travaillent a I'extérieur, il est
courant de voir de nombreux ménages philippins (méme ceux qui ont un
revenu plus faible) acheter des aliments préts a manger au cours du retour a
la maison. Il en colte moins cher d’acheter les aliments d’étals dans la rue,
de vendeurs de nouilles et de viandes que de les préparer a la maison parce S ey
que le combustible de cuisson colte cher. De 2005 a 2009, ce sont les [&s , s e a3
kiosques et les étals dans la rue qui ont affiché les taux de croissance les I ‘ ‘M M M y' M
plus élevés dans le secteur des services d’alimentation du pays. ' ' ‘ il
“ I

Source : Shutterstock, 2011.
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» VENTES D’'ALIMENTS EMBALLES

Le marché total des aliments emballés et des boissons non alcoolisées a atteint 61,6 milliards de

dollars américains en 2010 dans les cing principaux pays de 'ANASE. L'Indonésie a affiché les ventes

d’'aliments emballés les plus élevées dans la région, mais Singapour a enregistré le total le plus élevé de ventes au détail
d'aliments emballés et de boissons par habitant. L'Indonésie a connu la croissance la plus forte des ventes au détail
d’aliments emballés et de boissons, a 92,2 %, de 2006 a 2011. Au cours de la méme période, les substituts de la viande ont
constitué la catégorie ou I'expansion a été la plus rapide en Malaisie, atteignant 307,6 %, tandis que le secteur ou la
croissance a été la plus faible a été celui des barres collations aux Philippines, & 5,8 %.

Ventes au détail d’aliments emballés et de boissons non alcoolisées
— Valeur au détail en millions de dollars américains — Prix courants

Pays 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Indonésie 15 404,9 17 965,7 20 898,3 23187,2 26 179,1 29 746,1
Malaisie 5453,2 5710,4 6 225,3 6 513,5 6 873,8 7 240,0
Philippines 10 936,8 11 450,1 12 390,2 13 238,3 14 336,8 14 976,3
Singapour 2034,7 2 140,0 23444 2 409,7 24923 2579,6
Thailande 9 299,6 10 065,0 10 774,7 11 600,1 12 418,6 13 354,0

Source : Euromonitor, 2011.

Croissance (%) des catégories d’aliments emballés et de boissons non alcoolisées basée sur la valeur
au détail en millions de dollars américains — 2006 a 2011

Catégorie d’aliments Indonésie Thailande Malaisie Singapour | Philippines
Boissons chaudes 89,1 74,2 39,0 30,6 59,5
Aliments pour bébé 110,4 38,2 54,8 26,5 39,2
Produits de boulangerie-patisserie 60,8 34,9 16,5 18,9 37,0
Aliments en conserve 139,8 31,9 18,5 20,0 51,9
Aliments transformés réfrigérés 85,5 63,1 19,0 13,3 38,0
Confiseries 67,2 39,6 16,6 22,7 26,8
Produits laitiers 76,6 38,2 28,6 31,3 45,2
Aliments transformés déshydratés 125,0 76,9 58,0 47,7 449
Aliments transformés congelés 135,0 69,2 18,2 17,8 44,8
Creme glacée 84,6 32,5 22,5 22,8 29,2
Substituts de repas 121.4 9,5 307,6 10,6 73,0
Nouilles 74,9 44,1 66,5 24,7 37,7
Huiles et graisses 87,1 56,3 21,6 32,1 45,2
Pates 98,3 30,9 124.6 24,1 87,2
Repas préts a servir 34,9 98,3 20,1 13,7 46,8
Sauces, garnitures et condiments 66,2 28,4 17,1 17,3 38,0
Barres collation - 61,9 6,1 17,9 5,8
Soupes 107,2 36,2 31,6 28,1 51,5
Tartinades 61,1 25,8 25,4 15,6 20,7
Friandises et grignotines 68,1 39,9 18,9 17,4 43,6
Boissons gazeuses 98,2 36,4 41,2 30,8 49,5
To,.tal — Aliments emballés 92,2 43.4 305 256 411
(n’inclut pas les boissons)

Source : Euromonitor, 2011.
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» DETAILLANTS MODERNES DE PRODUITS D’EPICERIE

L’'Indonésie, la Thailande, la Malaisie, Singapour et les Philippines comptent sur les marchés

traditionnels de produits frais, les kiosques, les étals d'aliments et les petites épiceries de détail indépendantes, mais les
préférences des consommateurs, les revenus et les attitudes changent et c’est pourquoi les détaillants modernes
fleurissent. Le marché total de la vente au détail moderne de produits d'épicerie* a affiché des ventes de plus de
344 milliards de dollars américains** pour ces cing pays de 'ANASE en 2010.

Ventes au détail modernes de produits d’épicerie dans les principaux pays de I'ANASE
— milliards de dollars Américains

Pays 2006 2007 2008 2009 2010
Indonésie 107,1 128,0 140,5 141,1 176,0
Thailande 429 52,1 55,5 53,2 63,3
Malaisie 23,9 28,4 32,8 31,4 36,7
Singapour 9,6 11,2 12,3 12,0 13,9
Philippines 34,4 41,2 47,9 47,5 54,7
Total 217,9 260,8 289,1 285,2 344,7

Source : Planet Retail, 2011.

Indonésie

D'aprés les chiffres du Département de I'Agriculture des Etats-Unis (USDA), plus de 60 millions d’Indonésiens a faible
revenu devraient accéder a la classe moyenne d'ici la fin de 2020. La demande de produits haut de gamme et de marque
augmentera elle aussi a mesure que les revenus continueront de grimper. Les consommateurs se préoccupent aussi
davantage de leur santé et cherchent des aliments enrichis.

Les petits détaillants indépendants en alimentation ou les marchés traditionnels de produits frais enregistrent la majeure
partie des ventes de produits d’épicerie en Indonésie. De plus en plus de consommateurs, particulierement dans les
régions urbaines, achétent toutefois leurs produits d’épicerie chez des détaillants modernes. Le secteur moderne de la
vente au détail des produits d'épicerie a enregistré des ventes de 176 milliards de dollars américains en 2010. Les
détaillants en alimentation les plus populaires en Indonésie (comme le montre la page 13) sont les dépanneurs ou les
mini-marchés et les principales banniéres ont vendu pour 3,1 milliards de dollars américains de produits d’'épicerie en 2010.
Les hypermarchés ont suivi avec des ventes de 1,8 milliard de dollars américains.

Indomaret et Alfa Mart sont les principaux détaillants en alimentation (format dépanneur) pour les ventes. Indomaret
comptait 4 955 points de vente au détail en 2010 et environ 60 % des magasins se trouvaient dans la région de Djakarta.
Les détaillants sont approvisionnés par 12 centres de distribution et ont plus de 400 fournisseurs différents de produits
alimentaires et autres. Selon Planet Retail, ces magasins modernes offrent quelque 3 500 gammes de produits et tout un
éventail de marques multinationales bien connues. L’hypermarché le plus populaire en Indonésie est Carrefour, qui a repris
la chaine de supermarchés et de magasins de vente au comptant sans livraison Alfa Retailindo en Indonésie. Carrefour
prévoit utiliser les emplacements d'Alfa a Djakarta pour créer des supermarchés haut de gamme. Environ 95 % des
produits vendus dans les magasins Carrefour sont fabriqués en Indonésie, ce qui laisse peu de place aux importations.
Hero, chaine de 120 supermarchés, vise davantage le marché haut de gamme et conviendrait mieux aux importations
canadiennes. La chaine de magasins Hero est située a Djakarta et dans d’autres grandes villes. Foodmart est un autre
supermarché haut de gamme en Indonésie, habituellement situé dans les grands magasins Matahari.

Lucky Supermarket, The Food Hall, Japanese Papaya, Ranch Market et Gourmet Garage sont au nombre des
supermarchés haut de gamme plus petits et des magasins spécialisés en Indonésie. La plupart des supermarchés haut de
gamme sont situés a Djakarta ou a Bali. Les petites chaines régionales de supermarchés comprennent notamment Toserba
et Griya Supermarket, Borma, Hardy’s, Macan Yaohan, Naga Supermarket, Rita Supermarket et Suzuya Supermarket.

La plupart des produits d’épicerie exportés en Indonésie sont vendus par I'intermédiaire d’un distributeur, d’'un importateur
ou d'un agent qui les vend ensuite a un entrepdt central pour un grossiste ou un supermarché, a un sous-distributeur d'une
ville plus petite ou a une succursale d'un grand distributeur. Les supermarchés régionaux s'approvisionnent en produits
étrangers auprés d'agents ou d’importateurs. Beaucoup de produits importés en Indonésie passent en réalité par
Singapour. L’Agence indonésienne des aliments et drogues (BPOM) exige que les aliments transformés, aliments bruts et
autres ingrédients alimentaires importés soient soumis a un long processus d'approbation, ce qui pousse certaines
entreprises a cesser d’exporter en Indonésie.

*Voir les pages 13 a 15 de ’Annexe qui présentent une ventilation des principales ventes au détail modernes de produits d’épicerie selon le
pays, le format de vente au détail et la banniére. **Priére de noter que ce chiffre n’inclut pas tous les petits épiciers modernes ou détaillants
indépendants plus petits, car ils peuvent quand méme étre considérés comme un élément de la catégorie des détaillants « traditionnels »
de produits d’épicerie selon la classification de Planet Retail.
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» DETAILLANTS MODERNES DE PRODUITS D’EPICERIE (suite)

Thailande

Comme on I'a déja dit, le revenu disponible des consommateurs thais se situe relativement au milieu comparativement aux
quatre autres marchés de I'’ANASE analysés dans le présent rapport, mais la consommation par habitant est toutefois
assez élevée. Les nouveaux exportateurs ont habituellement recours a un importateur ou distributeur local pour pénétrer
sur le marché thai. Selon le USDA, les relations interpersonnelles sont trés importantes pour faire affaires en Thailande.

La chaine de dépanneurs 7-Eleven a enregistré les ventes les plus élevées parmi les banniéres alimentaires en Thailande,
mais la voie de vente au détail moderne la plus populaire est celle des hypermarchés/supermarchés qui ont enregistré des
ventes de 4,2 milliards de dollars américains. Le marché moderne de I'alimentation en Thailande est trés fragmenté, Tesco
Lotus, Big C et Carrefour y représentant les trois principaux joueurs. Makro, magasin de vente au comptant sans livraison,
est un autre important détaillant alimentaire.

Comme en Indonésie, les marchés traditionnels de produits frais et les étals sont les principales sources d’aliments pour
beaucoup de consommateurs. De plus en plus de Thailandais magasinent toutefois chez des détaillants en alimentation
modernes parce qu'ils y trouvent un plus vaste choix de produits et des bas prix. Certains détaillants de produits d’épicerie
(comme Tops Market, Central Food Hall, Villa Market et Jusco) visent spécifiquement les travailleurs étrangers, le tourisme
et les Thais a revenu moyen et élevé. Beaucoup d'autres détaillants en alimentation ont une section de produits importés a
l'intention des consommateurs haut de gamme. Tops Market, qui appartient a Central Retail, difféere un peu de ses
homologues Tops Super et Tops Daily. On y trouve de nombreux comptoirs de service d’aliments préts a manger comme la
pizza, les sushis, les sandwiches et les salades, de méme que son propre bar a jus. Il y a 32 Tops Markets en Thailande.
Le Central Food Hall, qui appartient aussi a Central Retail, est un autre détaillant en alimentation haut de gamme positionné
comme le meilleur magasin de prestige en Asie. Ces magasins marient la vente au détail des produits d'épicerie et les
services de restauration : un d’entre eux se vante d'offrir plus de 1 000 places dans son aire de restauration. Villa Market
est un des principaux supermarchés qui livre une solide concurrence a Tops Market. Il compte actuellement 18 détaillants
et constitue la chaine de supermarchés locaux la plus ancienne de la Thailande.

Malaisie

Les Malaisiens viennent au deuxieme rang des consommateurs les plus riches parmi les cing principaux marchés de
'’ANASE, derriére les Singapouriens. lls préferent les produits de grande qualité et ont tendance a consommer davantage
d’aliments occidentaux. Les Malaisiens sont toutefois plus sensibles aux prix en général. C'est pourquoi il peut étre
préférable pour les importateurs de viser des consommateurs expatriés, les Malaisiens a revenu élevé, ainsi que les
touristes de la ville voisine de Singapour et d’autres pays.

Le segment de la vente au détail moderne de produits d'épicerie de la Malaisie a enregistré des ventes de plus de
36,7 milliards de dollars américains en 2010. Le segment de vente au détail le plus populaire est celui des hypermarchés :
Tesco vend le plus, suivi de Giant, Jusco et Econsave. Jusco, qui appartient a AEON, ressemble énormément a un
supercentre ou a un grand magasin doté d'une vaste aire d'alimentation. Les magasins Jusco vendent surtout des
vétements et des marchandises générales, mais ils offrent aussi des produits d’'épicerie destinés aux clients haut de
gamme. Comptant 23 magasins en Malaisie, la chaine est souvent le locataire clé ou le principal magasin a attirer des
consommateurs dans des centres commerciaux. Chaine de grands magasins dotés d’'une aire d'alimentation, Parkson
Grand répond aussi aux besoins du marché haut de gamme. La Malaisie compte 26 magasins Parkson Grand qui sont tous
situés, sauf trois, dans la région occidentale plus riche du pays.

Selon le USDA, quelques petits détaillants spécialisés a Kuala Lumpur et Tong Hing Supermarket a Kota Kinabalu visent
une clientele d’expatriés et de Malaisiens de la classe supérieure comme Hock Choon Supermarket. Ces magasins offrent
des importations du monde entier.

Pour exporter en Malaisie, il est habituellement préférable de recourir a un distributeur local qui serait chargé du
dédouanement, de traiter avec les grossistes et détaillants et de s’occuper du service aprés vente. Les ingrédients
constituent la majeure partie des importations de produits alimentaires, car la Malaisie a un solide secteur des aliments
transformés qui approvisionne a la fois les marchés locaux et les marchés d’exportation. Il y a toutefois des produits
alimentaires emballés préts a consommer vendus aux expatriés par l'intermédiaire d’hypermarchés, de grands magasins et
de magasins spécialisés comme Cold Storage (membre de la famille de détaillants alimentaires « Giant », qui appartient a
Dairy Farm), Jusco et Parkson Grand. La plupart des produits étrangers sont importés par l'intermédiaire d’importateurs
locaux, qui les expédient ensuite directement a des chaines de vente au détail. Les articles en vrac et les produits
génériques sont importés par I'intermédiaire d’un importateur qui vend ensuite a un grossiste, qui les revend a son tour aux
chaines de vente au détail. Le volume des importations effectuées directement par des détaillants de la Malaisie a
augmenté au cours des derniéres années, car ils essaient de réduire les colts et de controler davantage les chaines
d’approvisionnement.
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» DETAILLANTS MODERNES DE PRODUITS D’EPICERIE (suite)

Singapour

Singapour est habituellement un port franc ou plus de 99 % des importations arrivent en franchise de droits. La facon la
plus courante de s’implanter sur le marché de Singapour consiste a recourir aux services d'un agent ou distributeur local. Il
est aussi possible de desservir d’autres pays de 'ANASE en passant par le marché de Singapour.

Le marché de Singapour est relativement modeste comparativement a celui des quatre autres principaux pays de la région
de 'ANASE. Avec sa population trés nantie et un éventail de supermarchés haut de gamme offrant des produits variés, il se
peut toutefois que le marché de Singapour convienne plus aux exportations alimentaires canadiennes que d’autres pays de
'’ANASE. Les marchés traditionnels de produits frais, les magasins d’articles divers et les petits magasins « familiaux » sont
les plus populaires par le nombre (représentant 70 % du total des magasins d’alimentation), mais ils visent les
consommateurs a revenu plus faible. Les détaillants alimentaires modernes dominent donc le marché de Singapour sur le
plan de la valeur des ventes.

Les hypermarchés affichent les ventes les plus élevées dans le segment de la vente au détail moderne de produits
d’épicerie (1,6 milliard de dollars américains en 2010, comme on peut le voir a la page 15), FairPrice constituant la chaine
la plus populaire. FairPrice a habituellement comme clientéle les consommateurs a revenu faible a moyen et les grandes
surfaces FairPrice Finest visent les consommateurs a revenu élevé, offrant des boulangeries-patisseries et des caves a vin
de style suisse et européen. Il y a six magasins FairPrice Finest a Singapour. Le groupe Cold Storage (qui appartient a
Dairy Farm), qui posséde aussi Jason’s Market Place, offre de nombreux produits gastronomiques destinés aux expatriés a
revenu élevé, aux touristes et aux Singapouriens. Ces magasins sont situés dans le centre-ville, mais les détaillants Cold
Storage se concentrent sur les aliments frais tandis que Jason’s Market Place vend surtout des produits haut de gamme,
naturels et organiques. Carrefour offre aussi des produits étrangers et a pour clientéle les classes moyenne et supérieure.

Les gros détaillants de produits d’épicerie de Singapour achetent leurs importations directement de I'exportateur ou de
grossistes de I'étranger, tandis que les petits détaillants achétent de distributeurs ou d’importateurs locaux. FairPrice Finest
pratique habituellement I'approvisionnement direct, mais utilisera certains agents privilégiés dans le cas des fournitures
dont les volumes sont plus modestes. Le groupe Cold Storage s’approvisionne directement et a aussi recours a des agents
privilégiés. Carrefour achéte ses produits directement de groupes de fournisseurs.

Les Philippines

Les consommateurs des Philippines ont le revenu disponible par habitant le plus faible des cing principaux pays de
'’ANASE et les magasins sari-sari (marchés traditionnels de produits frais et petits détaillants alimentaires indépendants)
représentent environ 70 % de la valeur des ventes du marché de I'alimentation du pays. L'abondance de détaillants
traditionnels de produits d’épicerie est attribuable au nombre de consommateurs a faible revenu, a la proximité des lieux de
résidence et a la capacité des consommateurs d’obtenir du crédit, ce qui est plus facile pour les villageois a revenu
saisonnier. La vente au détail moderne de produits d’épicerie devrait toutefois prendre de I'ampleur a I'avenir, tandis que les
détaillants indépendants traditionnels verront leurs ventes diminuer.

Les principaux détaillants modernes de produits d'épicerie aux Philippines ont enregistré des ventes de 2,9 milliards de
dollars américains en 2010 (comme on peut le voir a la page 15). Les hypermarchés ont affiché les ventes les plus élevées
parmi tous les détaillants modernes, les hypermarchés SM étant les plus populaires. Les autres bannieres alimentaires
modernes populaires comprennent Pure Gold Price Club (hypermarché), Save More (magasin du coin), Robinsons
Supermarket (hypermarché) et ShopWise (hypermarché).

Quelques détaillants seulement des Philippines visent les consommateurs dont le revenu varie de moyen a supérieur,
comme Robinsons Choice Supermarket et Rustan Supermarkets, tous deux situés a Eastwood City, la derniére chaine
comptant 22 magasins au pays. Les boulangeries-patisseries haut de gamme sont aussi particulieres aux Philippines, soit
des chaines comme Red Ribbon Bakery et Delifrance. Les 250 comptoirs Red Ribbon Bakery aux Philippines permettent
aux clients de personnaliser leurs gateaux et leurs patisseries.

Les détaillants de produits d’épicerie ont particulierement tendance a s'installer dans des centres commerciaux et parfois a
créer leurs propres centres, comme Walter Mart. Ces centres commerciaux sont des magasins piliers pour les
consommateurs philippins qui recherchent des produits d’épicerie et des articles non alimentaires tout en leur permettant
aussi de manger et de socialiser.
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» GRANDES TENDANCES DE LA VENTE AU DETAIL

DE PRODUITS D’EPICERIE

Emergence, expansion et contrdle du commerce de détail moderne

Dans toute la région de 'ANASE, les détaillants traditionnels de produits d'épicerie perdent des parts de marché a leurs
concurrents modernes. L'apparition et I'expansion du commerce de détail moderne peuvent étre attribuables au revenu
disponible par habitant, qui a augmenté, a I'urbanisation croissante, aux changements des habitudes de vie qui propulsent
la demande d’aliments emballés et de repas préts a servir et au fait que les consommateurs cherchent davantage de
produits de qualité offerts dans des environnements bien éclairés et sanitaires, sans oublier la popularité croissante des
magasins a guichet unique.

Dans le sillage d'une telle expansion, les administrations locales de I'ANASE ont essayé récemment de protéger les
détaillants traditionnels. En Thailande, par exemple, le gouvernement a présenté une loi qui oblige les magasins dont I'aire
de vente compte de 300 a 4 000 metres carrés a étre situés a au moins 15 kilometres du coeur du centre-ville. De méme, le
gouvernement de Singapour oblige les détaillants modernes qui achéetent de I'espace consacré aux détaillants traditionnels
a conserver le format traditionnel de I'espace en question. Le gouvernement singapourien fournit aussi du financement aux
détaillants traditionnels de I'alimentation pour les aider a moderniser et mettre a jour leurs magasins. En Indonésie, le
gouvernement a commencé récemment a contréler 'emplacement des nouveaux magasins de vente au détail modernes.
Par contre, les gouvernements des Philippines et de la Malaisie ont toutefois fait trés peu de choses pour protéger les
détaillants traditionnels du secteur de l'alimentation, surtout parce que les détaillants modernes favorisent la création
d’emplois aux Philippines et répondent aux exigences des consommateurs en Malaisie.

Commerce de détail sur Internet

Le commerce de détail sur Internet gagne en popularité sur certains grands marchés de 'ANASE a mesure que les revenus
disponibles augmentent et que I'accés a I'Internet s'améliore pour les consommateurs.

Le commerce de détail sur Internet prend de I'ampleur en Indonésie, mais non dans le secteur de I'alimentation. Environ
13 % seulement des consommateurs indonésiens avaient acces a Internet en 2009 et parmi ceux qui I'avaient, beaucoup
hésitent toujours a acheter en ligne. Le commerce de détail sur Internet s’est toutefois envolé en Thailande et devrait
connaitre une croissance robuste au cours des prochaines années. Les ventes au détail sur Internet sont constituées
principalement d’articles non alimentaires, mais on commence & vendre en ligne des produits alimentaires et des boissons.
PC Fresh Mart, détaillant spécialisé en alimentation de la Thailande, a commencé récemment a vendre ses produits en
ligne. Méme si des produits alimentaires et autres se vendent en ligne en Malaisie, on ne s’attend pas a ce que le
commerce de détail sur Internet connaisse une croissance importante au cours des prochaines années.

A Singapour, la vente au détail de produits d’épicerie sur Internet a
beaucoup plus d'importance. Beaucoup plus de consommateurs que
dans les autres grands pays de I'ANASE y ont acces a Internet et
beaucoup de consommateurs ont méme des téléphones intelligents
qui ont acces a Internet. Il y a en fait plus de liens d’acces au service
a large bande que de ménages a Singapour. Deux grandes chaines
singapouriennes, Dairy Farm International Holdings et FairPrice
Co-operative, ont des magasins virtuels de vente au détail de
produits d'épicerie. FairPrice a vendu en ligne pour plus de
17 millions de dollars américains de produits d'épicerie en 2010. Son
choix de produits est toutefois beaucoup plus limité que ceux
gu'offrent ses grandes surfaces et hypermarchés réels. La vente au
détail sur Internet devrait connaitre une croissance robuste a
Singapour, mais les produits non alimentaires continueront de
constituer la majeure partie des achats en ligne.

PAGE 10




» GRANDES TENDANCES DE LA VENTE AU DETAIL

DE PRODUITS D’EPICERIE (suite)

Produits de marque maison

Les produits de marque maison ne sont pas adoptés traditionnellement dans les cing grands pays de I'ANASE, mais ils
sont de plus en plus acceptés a cause du ralentissement de I'économie et parce que les consommateurs se rendent de
plus en plus compte gu’ils ne sont pas nécessairement de qualité moindre que les produits de marque. Des campagnes de
marketing agressives et le nombre croissant de produits de marque maison ont aussi propulsé I'augmentation des ventes.
Les détaillants en alimentation comme FairPrice, Dairy Farm et Sheng Siong Supermarkets prévoient a la fois augmenter le
nombre de produits de marque maison qu’ils offrent dans leurs magasins et inclure des produits haut de gamme dans cette
expansion.

Les produits de marque maison n’'étaient pas populaires aux Philippines avant 2010, car les consommateurs ne voulaient
pas acheter de marques inconnues et les détaillants ne faisaient pas treés bien la promotion de leurs marques maison. La
récession a toutefois poussé méme les Philippins a revenu moyen et a revenu élevé a réduire leurs dépenses alimentaires.
A Singapour et en Malaisie, les produits de marque maison sont présentés aux consommateurs dans trois formats :
économie, prix moyens et premiére qualité. Les Malaisiens accueillent toutefois encore plus les produits de marque maison
que les Singapouriens et les considerent comme un moyen d’acheter des produits importés a meilleur prix. Les produits de
marque maison devraient connaitre une solide croissance en Malaisie. lls se vendent bien aussi sur le marché thailandais
ou l'on considére gu'ils sont de la méme qualité que les produits de marque. Par contre, les Indonésiens considéerent
toujours que les produits de marque maison sont de qualité moindre. Cette attitude peut étre attribuée au nombre limité de
produits de marque maison, habituellement disponibles seulement dans les gammes économiques qui représentent une
trés faible part du marché des produits d’épicerie. En dépit de tout cela, la vente de produits de marque maison devrait
connaitre une expansion plus rapide que le marché des produits d’épicerie en général en Indonésie.

Magasins piliers

Les magasins piliers sont des centres qui offrent une expérience de vie totalement
déterminée d'avance et ou les consommateurs peuvent magasiner, travailler,
socialiser, manger et se divertir. Walter Mart aux Philippines est un bon exemple du
phénomeéne des centres piliers. Comme on peut le lire sur son site Web « Walter Mart
est devenu le « troisieme endroit » ou, dans la routine quotidienne de la vie du client,
Walter Mart est essentiellement devenu le « lien fiable » entre la maison et le lieu de
travail ». Walter Mart a 11 centres a Laguna, Cavite, Manille, Bulacan et Nueva Ecija.

Les magasins Jusco de la Malaisie et Central Food Hall's de la Thailande, tous situés
dans des centres commerciaux, sont d’autres exemples de centres piliers. Ces
magasins sont les principaux locataires, mais aussi les endroits qui offrent des
« expériences liées aux habitudes de vie » permettant aux clients de prendre tout leur :

temps pour magasiner, manger et socialiser dans le centre commercial voisin. Source : Planet Retail, 2011.

Réduction de la taille des produits

A mesure que le nombre de ménages a un seul membre augmente et que les jeunes consommateurs attendent plus
longtemps avant de se marier et d’avoir des enfants, les produits de plus petite taille deviennent de plus en plus commodes.
Les produits de plus petite taille sont aussi en demande chez les consommateurs a faible revenu qui pourraient ne pas
avoir suffisamment d’argent pour acheter en plus grande quantité et qui ont tendance a acheter leurs aliments frais tous
les jours.

Vendeurs a rabais

Les vendeurs a rabais et les grossistes n'occupent pas une trés grande place dans les cing principaux marchés de
'ANASE, a lI'exception de Makro en Thailande, méme si la taille du ménage moyen demeure relativement importante et
semblerait attrayante pour de tels formats. C'est en partie ce que le magasinage de produits d'épicerie en vrac ou de
multiples produits qui durent plus d’'une semaine n’est pas populaire. Lorsque les consommateurs recherchent des produits
a rabais, ils achetent simplement des produits de marque ou attendent que les produits viennent en vente aux
hypermarchés et aux supermarchés.
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» ANNEXE : PRINCIPAUX DETAILLANTS DE PRODUITS D’EPICERIE

Les tableaux qui suivent illustrent les ventes au détail de produits d’epicerie, les principaux formats et
les principales banniéres de chacun des cing grands marchés de 'ANASE décrits dans ce rapport. A
moins d’indication contraire, tous les renseignements dans cette section sont tirés de Planet Retail (2011).

Ventes au détail des principaux formats et des principales bannieres alimentaires
en Indonésie — millions de dollars américains

Format Banniére 2010
7-Eleven 1,9
3 Alfa Mart 1376,8
Dépanneurs
Indomaret 1708,4
Starmart 38,0
Grands magasins (avec aire d’alimentation) | Ramayana 180,5
Pharmacies Boston Drugs Pharmacy 3,1
. Guardian 7,7
Pharmacies
Watsons Your Personal Store 1,2
Boutiques hors taxe DFS 45,2
Circle K 9,2
Points de vente Petronas 17,3
Boutique Shell 9,3
Carrefour 664,5
3 Giant 279,5
Hypermarchés
Hypermart 471,6
Lotte Mart 360,5
Carrefour Express 55,4
) foodmart 49,2
Supermarchés
Hero 214,5
Super Indo 105,7
Total — Principaux formats et
principales bannieres DD

Source : Planet Retail, 2011.
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» ANNEXE : PRINCIPAUX DETAILLANTS DE PRODUITS D’EPICERIE
(suite)

Ventes au détail des principaux formats et des principales banniéres alimentaires
en Thailande — millions de dollars américains

Format Banniéres 2010

Acheter et emporter Makro 1 880,6
7-Eleven 3431,6

Carrefour City 4,2

B FamilyMart 2141
Mini Big C 47,6

Tesco Lotus Express 395,9

Tops Daily 54,6

Grands magasins (avec aire d'alimentation) Isetan 9,5
h ) Boots 1.4
Pharmacies Watsons Your Personal Store 334
Grands magasins d’alimentation Central Food Hall 40,8
Amazon Cafe 73,0

Petronas 0,5

Points de vente Select 49
Star Mart 23,8

Tiger Mart 38,4

Hypermarchés Big C 1488,5
Hypermarchés et grandes surfaces Carrefour 602,9
Tesco Lotus 2 157,6

Magasins du coin MaxValu Tanjai 0,1
Carrefour Market 7,9

Foodland 86,8

Supermarchés Maxvalu 46,3
Tops Market 118,7

Tops Super 386,9

Villa Market 139,7

Supermarchés et magasins du coin Talad Lotus 560,7
Grandes surfaces Jusco 31,5
Total — Principaux formats et principales 118819

banniéres
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» ANNEXE : PRINCIPAUX DETAILLANTS DE PRODUITS D’EPICERIE
(suite)

Ventes au détail des principaux formats et des principales banniéres alimentaires

en Malaisie — millions de dollars américains

Format Banniere 2010
; 7-Eleven 308,1
Dépanneurs
Carrefour Express 13,2
Isetan 25,5
Grands magasins (avec aire Parkson Grand 92,3
d’alimentation) Parkson Ria 6,7
The Store 138,3
Guardian 45,4
Pharmacies
Watsons Your Personal Store 81,2
Mesra 102,0
On the Run 57
. Select 34,7
Points de vente
Shell Shop 37,9
Star Mart 21,3
Tiger Mart 25,8
Carrefour 266,1
Giant 505,9
Hypermarchés Jusco 414,4
Pacific 63,6
Tesco 660,7
Hypermarchés et grandes surfaces | Econsave 403,6
Supermarchés Giant 190,8
MaxValu 13,6
Grandes surfaces Tesco 34
Total — Principaux formats et 34603

principales bannieres

Source : Planet Retail, 2011.




» ANNEXE : PRINCIPAUX DETAILLANTS DE PRODUITS D’EPICERIE
(suite)

Ventes au détail des principaux formats et des principales banniéeres alimentaires
a Singapour — millions de dollars américains

Format Banniéres 2010
B 7-Eleven 4747
Dépanneurs
Cheers 88,3
Grands magasins (avec aire
d’alimentation B3N o7l
. Guardian 24,6
Pharmacies
Watsons Your Personal Store 41,0
. DFS 77,6
Boutiques hors taxe :
Perfumes & Cosmetics 98,6
. FairPrice Express 134
Points de vente
Star Mart 6,9
Epiceries virtuelles FairPriceonline 17,3
Magasins d’'aliments santé Holland & Barrett 2,2
Carrefour 62,1
FairPrice Xtra 127,4
, Giant 90,8
Hypermarchés
Cold Storage 2955
FairPrice 1043,3
Jasons Market Place 48,1
Sheng Siong 416,1
Supermarchés Shop N Save 236,4
ThreeSixty 51
Grandes surfaces FairPrice Finest 181,8
Magasins populaires (autres que du
secteur de I'alimentation) R 5
Tc_)tal_— Pr|nC|pau_>‘< formats et 34134
principales banniéres
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» ANNEXE : PRINCIPAUX DETAILLANTS DE PRODUITS D’EPICERIE
(suite)

Ventes au détail des principaux formats et des principales banniéeres alimentaires
aux Philippines — millions de dollars américains

Format Banniéres 2010
Boulangeries Delifrance 22,8
9 Red Ribbon Bakeshop 53,9
Magasins de vente au comptant sans
livraison Makro 96,6
3 7-Eleven 114,0
Dépanneurs —
Ministop 125,1
Vendeurs a rabais Puregold Extra 0,9
Mercury Dru 88,2
Pharmacies y 9
Watsons Your Personal Store 64,0
PTT 9,8
. Select 9,2
Points de vente
Star Mart 6,2
Total 8,3
Puregold Price Club 326,9
Hypermarchés Shopwise 169,6
SM Hypermarket 338,2
| SM Supermarket 450,2
Hypermarchés et grandes surfaces
Walter Mart 147,6
Magasins du coin Puregold Jr. 314
9 Save More 263,3
Robinsons Supermarket 286,1
Grandes surfaces
Rustan Supermarkets 135,6
Supermarchés et magasins du coin XxpressLane 69,7
Entrepdts-clubs Uniwide Sales Warehouse Club 56,8
Total_\— Principaux formats et principales 2874,
banniéres
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'information Agriculture et Agroalimentaire Canada n’assume aucune
responsabilité reliée aux conséquences possibles de décisions prises sur la
base de ces renseignements.
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