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SOMMAIRE 
 
Une croissance et un développement économiques rapides en 
Chine ont entraîné l’augmentation des revenus disponibles de plus 
de 300 millions de consommateurs et ont contribué à leur 
engouement pour le magasinage. Qu’ils achètent des aliments frais 
à l’épicerie du coin ou un repas prêt-à-manger à l’hypermarché, les 
clients chinois sont de plus en plus exigeants. On estime que cette 
nouvelle classe moyenne comptera 500 millions de personnes 
d’ici 2020. 
 
Au-delà des grandes villes, une classe moyenne en rapide 
croissance stimule l’essor rapide des industries des aliments 
transformés et de la restauration. Compte tenu de la taille et de la 
diversité de ce marché, les producteurs de biens de consommation 
à valeur ajoutée, les fabricants et les détaillants se font concurrence 
pour répondre aux demandes des consommateurs en ce qui 
concerne la façon de les toucher efficacement et les produits qu’ils 
recherchent. 
 
Les consommateurs chinois d’aujourd’hui sont plus motivés par 
l’individualisme que dans le passé; ils recherchent des produits 
nouveaux, excitants, de qualité et pratiques dans le cadre de leur 
vie déjà bien remplie. En raison de l’augmentation de leurs revenus 
disponibles, les consommateurs se permettent plus de produits de 
qualité supérieure et de spécialité. 
 
Il importe de noter que les marchés chinois des produits 
alimentaires et des boissons sont très segmentés, et que les 
capacités logistiques varient grandement d’une région à une autre. 
Il est utile de considérer la Chine comme une agglomération de 
marchés régionaux distincts plutôt que comme un seul grand 
marché. 
 
En règle générale, les provinces de l’est de la Chine sont plus 
développées que les provinces de l’ouest. Les détaillants 
internationaux se trouvent principalement dans les villes primaires 
et secondaires des provinces côtières les plus riches. 
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PRINCIPAUX INDICATEURS DÉMOGRAPHIQUES 
 
Selon la Division de la statistique des Nations Unies, en 2013, la population totale de la Chine était 
évaluée à 1,3 milliard d’habitants et représentait près de 20 % de la population mondiale. Le nombre 
d’habitants de ce pays a augmenté d’un peu plus de 425 millions de personnes depuis 1980. On prévoit 
que la population atteindra un sommet de près de 1,4 milliard d’habitants dans moins de vingt ans. 
 

Population urbaine de la Chine par rapport à la population rurale 2005-2030 (en milliers) – 
Données historiques et prévisions 

 
  2005 2010 2012 2015P 2020P 2025P 2030P 
Population urbaine  542 830 645 120 690 790 751 069 842 431 919 861 983 572 
Population rurale  757 050 689 380 656 560 615 769 550 284 486 774 426 796 
Population urbaine 
(%) 42 % 48 % 51 % 55 % 60 % 65 % 70 % 

Population rurale (%) 58 % 52 % 49 % 45 % 40 % 35 % 30 % 
TOTAL 1 299 880 1 334 500 1 347 350 1 366 838 1 392 715 1 406 635 1 410 368 

Source : Euromonitor International/Statistiques des Nations Unies (2014) P = Prévision 
 
 
La Chine est essentiellement urbaine; en effet, 51,3 % de la population habitaient dans des zones 
urbaines en 2013. La population urbaine devrait connaître une hausse rapide de près de 40 % d’ici 2030; 
elle s’élèvera alors à environ 984 millions d’habitants et représentera 70 % de la population mondiale.  
 

 
Chine – Population des principaux centres urbains 2005-2030 (en milliers) – Données historiques 

et prévisions 
 

  2005 2010 2012 2015P 2020P 2025P 2030P 
Shanghaï  17 703 20 218 21 502 23 459 27 007 30 200 32 873 
Beijing  13 559 16 447 17 771 19 654 22 786 25 583 27 925 
Shenzhen  8 904 10 358 11 078 12 229 14 410 16 421 18 117 
Guangzhou  9 073 9 702 10 179 11 092 13 109 15 009 16 617 
Tianjin  8 216 9 210 9 714 10 460 11 778 12 932 13 887 
Foshan  5 614 6 772 7 324 8 174 9 720 11 144 12 347 
Chengdu  5 474 6 317 6 772 7 518 8 960 10 302 11 438 
Wuhan  6 625 6 842 7 109 7 660 8 945 10 154 11 176 
Chongqing  5 875 6 264 6 531 7 012 8 031 8 965 9 748 
Dongguan  5 847 7 271 7 772 8 323 8 921 9 334 9 650 

Source : Euromonitor International/Statistiques 2014 des Nations Unies P = Prévision 
 
 
L’âge médian augmente sans cesse. En 2013, il était de 40,3 ans, soit 17,4 années de plus qu’en 1980, 
selon Euromonitor. En fait, le vieillissement de la population est plus rapide en Chine que dans la plupart 
des autres pays. Par conséquent, le gouvernement chinois revoit ses méthodes actuelles de contrôle de 
la population, lesquelles sont quelque peu assouplies à mesure que la croissance de la population 
ralentit. Le taux de fécondité est actuellement de 1,8 naissance par femme (inférieur au seuil de 
renouvellement des générations). Ce taux augmentera légèrement pour atteindre 1,9 naissance par 
femme d’ici 2020. 
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Population de la Chine par groupe d’âge 2005-2030 (en milliers) – Données historiques et 
prévisions 

 

 2005 2010 2012 2015P 2020P 2025P 2030P 
0-4 66 127 68 614 67 635 69 300 70 625 65 174 62 003 
5-9 77 847 71 783 72 381 69 401 69 010 70 622 64 752 
10-14 99 330 79 628 74 209 71 961 69 281 68 869 70 309 
15-19 117 582 85 920 80 546 77 582 71 794 69 111 68 534 
20-24 81 535 107 089 99 645 81 725 77 268 71 493 68 661 
25-29 86 298 87 914 95 853 109 502 81 218 76 779 70 863 
30-34 110 750 87 478 88 409 88 628 108 767 80 653 76 054 
35-39 127 222 114 723 102 241 88 176 88 055 108 120 79 978 
40-44 113 446 130 687 132 318 115 589 87 689 87 595 107 367 
45-49 89 390 119 422 131 399 130 650 114 958 87 264 87 037 
50-54 94 338 87 947 83 709 119 345 129 814 114 324 86 717 
55-59 69 812 94 191 99 380 86 868 117 912 128 490 113 156 
60-64 50 465 67 776 76 835 90 804 84 414 115 172 125 783 
65-69 42 566 46 790 50 886 62 767 85 690 79 885 110 041 
70-74 34 072 37 504 38 312 41 225 55 920 77 159 72 359 
75-79 21 455 26 156 27 954 29 518 33 532 46 183 64 772 
80+ 17 644 20 878 25 639 33 796 46 765 59 741 81 982 
TOTAL 1 299 880 1 334 500 1 347 350 1 366 838 1 392 714 1 406 634 1 410 368 
Âge médian 35,4 38,6 39,7 41,3 43,5 45,3 47,1 
Source : Euromonitor International/Statistiques des Nations Unies (2014) P = Prévision 
 
 

Statistiques de l’état civil de la Chine 
 

  2005 2010 2012 2015P 2020P 2025P 2030P 
Taux de natalité 12,4 11,9 12,1 11,8 10,6 9,7 9,5 
Naissances vivantes 
(en milliers) 16 166,1 15 918,7 16 343,4 16 179,0 14 780,9 13 612,2 13 428,9 

Décès (en milliers) 8 487,2 9 511,1 9 657,5 10 177,9 11 023,0 12 171,0 13 617,6 
Évolution naturelle (en 
milliers) 7 678,9 6 407,6 6 685,9 6 001,1 3 757,9 1 441,2 -188,6 

Taux d’évolution 
naturelle 5,9 4,8 5 4,4 2,7 1 -0,1 

Taux de fécondité 1,7 1,8 1,8 1,8 1,9 1,9 1,9 
Âge à la naissance de 
l’enfant 27,3 27,6 27,7 28 28,4 28,8 29,1 
Source : Euromonitor International/Statistiques des Nations Unies (2014) P = Prévision 
Remarque : Les taux de naissance, de décès et d’évolution naturelle renvoient au nombre par mille habitants et les taux de 
fécondité renvoient au nombre d’enfants par femme. L’âge à la naissance de l’enfant correspond à l’âge moyen des femmes en 
années. 
 
 
En raison de tendances en matière de fécondité et de longévité, la population âgée de la Chine 
augmente, et les personnes de 60 ans et plus devraient former une part de la population en rapide 
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croissance. D’ici 2030, on prévoit que le nombre d’habitants de 60 ans et plus s’élèvera à près de 
455 millions de personnes. 
 
Toutefois, de nombreux changements qui s’opèrent actuellement en Chine sont des caractéristiques 
communes d’une industrialisation rapide : hausse des revenus, mode de vie urbain, meilleure éducation, 
étapes de la vie différées et plus grande mobilité. Par contre, les changements les plus importants 
continueront d’avoir trait aux revenus disponibles par ménage des consommateurs urbains, lesquels 
devraient quadrupler de 2013 à 2030 et passer de 7 781 $US à 35 141 $US (selon le taux de change fixe 
de 2013). 
 
 
Villes de premier, de deuxième et de troisième rangs 
 
Environ 170 villes chinoises comptent plus d’un million d’habitants, mais seulement quatre villes 
(Shanghaï, Beijing, Guangzhou et Shenzhen) sont considérées comme des villes « de premier rang » en 
ce qui concerne leur taille, le produit intérieur brut par habitant, la croissance économique et l’importance 
historique. Des villes comme Hangzhou, Ningbo, Chengdu et Dalian sont considérées comme des villes 
de deuxième rang. De plus, il existe d’innombrables villes de troisième rang, comme Shantou ou 
Dandong, qui comptent plus d’un million d’habitants.  
 
 

Exemples de villes de premier, deuxième et troisième rangs en Chine 
 

Premier rang Deuxième rang Troisième rang 
Beijing Chengdu Changshu 
Guangzhou Hangzhou Dandong 
Shanghaï Dongguan Foshan 
Shenzhen Nanjing Wuxi 
 Suzhou Yantai 
 Tianjin Shantou 
 Wuhan Yichang 
 Dalian Datong 

Remarque : Cette liste n’est aucunement exhaustive Source : Planet Retail 
 
 
Bon nombre des villes de deuxième et de troisième rangs sont situées principalement dans le centre et 
l’ouest de la Chine et ont bénéficié du plan de relance de la Chine, lequel a permis l’amélioration des 
autoroutes et la mise en place de trains plus rapides pour accroître l’accès à ces deux régions, 
démontrant ainsi leur importance croissante au reste du pays. 
 
Au cours de la dernière décennie, le gouvernement a investi dans une initiative de « ruée vers l’Ouest » 
visant à détourner la migration des villes de premier rang vers les villes de deuxième et de troisième 
rangs. Cette initiative devrait permettre d’attirer davantage de travailleurs qualifiés vers les villes de 
deuxième rang, ce qui, en retour, attirera davantage d’entreprises. Dans les années à venir, la majorité 
de la croissance de la Chine devrait avoir lieu dans ces régions. 
 
 
PRÉFÉRENCES ET DÉPENSES EN MATIÈRE D’ALIMENTS ET DE BOISSONS 
 
À mesure que les revenus augmentent et que la jeune génération devient la principale catégorie de 
consommateurs, les Chinois cesseront d’acheter uniquement des produits permettant de combler leurs 
besoins fondamentaux pour se tourner vers des modes de vie aisés et de grande qualité. Depuis le début 
des années 2000, les dépenses des consommateurs consacrées aux produits alimentaires ont connu et 
conservé une hausse d’environ 10 %. Euromonitor s’attend à ce que plusieurs catégories de produits de 
consommation s’élargissent rapidement au cours des cinq à dix prochaines années. 
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Les consommateurs travailleurs dans la trentaine passent beaucoup moins de temps à cuisiner que leurs 
parents; ils privilégient plutôt les restaurants et les aliments prêts-à-servir, comme les repas à préparer au 
micro-ondes et les nouilles instantanées. Les aliments occidentaux sont considérés comme plus faciles à 
préparer que les aliments prêts-à-servir chinois. Bon nombre des consommateurs de ce groupe sont bien 
instruits, et leurs revenus disponibles ne cessent de croître. Comparativement aux générations plus 
âgées, les consommateurs chinois dans la trentaine économisent moins et dépensent plus d’argent pour 
les divertissements, en plus d’avoir tendance à manger plus souvent au restaurant que leurs parents. Ils 
recherchent la valeur et la qualité plutôt que des prix moins élevés. Selon Planet Retail, ces personnes 
deviendront les consommateurs les plus importants au cours de la prochaine décennie, car ils feront des 
achats pour leurs parents, leurs enfants et eux-mêmes. 
 
Bien que les produits de santé et de mieux-être demeurent généralement dispendieux, les 
consommateurs chinois accordent plus d’attention que jamais à leur santé. La majorité des 
consommateurs chinois âgés et à faible revenu se tournent vers des solutions naturelles et des plantes 
médicinales chinoises, tandis que les consommateurs plus jeunes et mieux nantis se tournent souvent 
vers des produits occidentaux, lesquels sont généralement déjà préparés et synonymes de qualité et de 
sécurité. 
 
Enfin, selon Planet Retail, les personnes de moins de 20 ans constituent un autre segment clé de 
consommateurs. Il s’agit du groupe le plus occidentalisé et ouvert aux nouveaux produits. Ces 
consommateurs privilégient un mode de vie occidental et sont souvent à l’avant-garde des tendances 
mondiales. Bien que la majorité des personnes de ce groupe d’âge ne gagnent pas de revenu, ils ont une 
influence importante sur les décisions de leurs parents en ce qui concerne les achats relatifs à la 
nourriture, aux vêtements et aux appareils électroniques, entre autres.  
 
 

Dépenses annuelles historiques par habitant en aliments et en boissons – $US et TCAC (%) 
 

Catégories 2008 2009 2010 2011 2012 2013 TCAC 
2008-2013 

 Total des dépenses des 
consommateurs 1 368,3 1 500,6 1 696,6 2 019,9 2 262,5 2 522,5 13,0 % 

   Aliments et boissons non 
alcoolisées 406,0 421,3 463,8 555,9 607,5 658,0 10,1 % 

     Aliments 369,8 381,4 418,7 502,6 548,5 593,5 9,9 % 
     Pain et céréales 40,7 41,8 48,6 59,4 63,4 66,8 10,4 % 
     Viande 111,1 108,4 115,2 134,6 145,8 157,7 7,3 % 
     Poisson et produits de la mer 34,7 37,7 41,2 49,8 55,6 61,0 11,9 % 
     Produits laitiers, fromages et 

œufs 34,9 36,1 37,4 44,3 48,1 51,7 8,2 % 

     Fruits 36,4 41,6 47,7 58,8 64,7 70,9 14,3 % 
     Légumes 61,0 66,9 76,9 95,4 105,8 115,4 13,6 % 
     Sucre et confiseries 14,8 16,2 17,6 21,1 23,1 24,9 11,0 % 
     Autres aliments 15,8 16,6 18,3 21,7 23,8 25,7 10,2 % 
     Boissons non alcoolisées 36,2 39,9 45,1 53,3 59,0 64,5 12,2 % 
     Café, thé et cacao 7,7 8,6 9,7 11,5 12,6 13,8 12,4 % 

 Eaux minérales, boissons 
gazeuses, jus de fruits et de 
légumes 

28,5 31,3 35,4 41,8 46,4 50,7 12,2 % 

  Boissons alcoolisées et tabac 54,1 62,2 64,6 74,1 81,6 89,9 10,7 % 
Source : Euromonitor International (2014) 
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Dépenses annuelles prévues par habitant en aliments et en boissons – $US et TCAC (%) 
 

Catégories 2014 2015 2016 2017 2018 TCAC 
2014-2018 

   Aliments et boissons non 
alcoolisées 715,7 782,2 854,1 929,2 1 009,6 9,0 % 

     Aliments 645,4 704,7 769,0 836,1 907,8 8,9 % 
     Pain et céréales 71,6 77,0 83,0 89,3 96,2 7,7 % 
     Viande 169,6 183,0 198,4 214,3 231,3 8,1 % 
     Poisson et produits de la mer 67,4 74,7 82,6 90,8 99,5 10,2 % 
     Produits laitiers, fromages et 

œufs 56,7 62,6 68,7 75,1 82,0 9,7 % 

     Fruits 78,0 86,1 94,8 103,7 113,3 9,8 % 
     Légumes 126,4 138,5 151,6 165,1 179,4 9,1 % 
     Sucre et confiseries 27,1 29,6 32,3 35,1 38,1 8,9 % 
     Autres aliments 27,9 30,5 33,2 36,0 39,1 8,8 % 
     Boissons non alcoolisées 70,3 77,5 85,1 93,1 101,8 9,7 % 
     Café, thé et cacao 15,0 16,5 18,1 19,8 21,7 9,7 % 

 Eaux minérales, boissons 
gazeuses, jus de fruits et de 
légumes 

55,3 60,9 67,0 73,3 80,2 9,7 % 

  Boissons alcoolisées et tabac 98,2 108,7 120,1 132,0 144,8 10,2 % 
Total des dépenses des 
consommateurs 2 806,0 3 134,1 3 488,3 3 858,6 4 251,3 10,9 % 

 
 
 
TENDANCES DE CONSOMMATION 
 
Tous les indicateurs laissent entrevoir une augmentation des revenus discrétionnaires des 
consommateurs chinois, qui demandent donc la qualité, la commodité et les services associés aux 
marques occidentales. Les besoins des consommateurs chinois sont de plus en plus uniques. Les 
consommateurs s’attendent constamment à profiter de nouvelles variétés et de nouveaux produits. 
 
Les consommateurs chinois de la classe moyenne en rapide croissance se procurent souvent des biens 
et des services dans des magasins, des restaurants et des établissements de service affiliés à des 
entreprises occidentales. Il s’agit d’un groupe en ascension principalement composé de jeunes familles 
ambitieuses à deux revenus qui ont un enfant et des revenus discrétionnaires importants. Cette clientèle 
de plus en plus exigeante commence à avoir des demandes plus sophistiquées. En outre, les 
consommateurs sont plus diversifiés qu’il y a huit ou dix ans en ce qui concerne la situation 
géographique, la génération, le sexe, l’âge, le niveau de revenu, le style de vie et les habitudes.  
  
Selon les analystes de Mintel, les nouvelles tendances relatives à l’industrie chinoise des aliments 
transformés peuvent être résumées comme suit : 
 

• Goûts locaux 
Il est de plus en plus difficile de gagner la confiance des consommateurs chinois uniquement 
avec des concepts et des produits importés de l’étranger. Ils sont maintenant plus exigeants et 
recherchent des marques et des produits qui correspondent à leurs désirs, intérêts et besoins. 

 
• Nouveauté 

Les consommateurs chinois sont devenus conditionnés : ils sont habitués au changement et s’y 
attendent dorénavant. Les anciens produits les dissuadent facilement, et ils essaient 

Source : Euromonitor International (2014) 
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fréquemment de nouvelles marques et variétés et de nouveaux produits, ce qui témoigne de 
leurs goûts en évolution et de leur palais aventureux. 

 
• Raffinement  

Les produits de luxe ont connu une croissance stable ces dix dernières années malgré les 
mesures d’austérité prises par le gouvernement, mais les consommateurs bien nantis trouvent 
des solutions de rechange à ces produits. Par exemple, les connaisseurs de vin de la Chine 
préféraient les bordeaux, mais les vins de la Californie, de l’Australie, de l’Italie et de la 
Bourgogne gagnent maintenant en popularité. Les produits haut de gamme sont un signe de 
réussite sociale et une confirmation du statut.   

 
• Valeur supérieure 

Compte tenu de leurs revenus discrétionnaires en hausse, les consommateurs chinois sont de 
plus en plus enclins à payer pour la valeur, le luxe, la sécurité et le bien-être. Selon Mintel, 
l’innovation au chapitre des produits de première qualité incite les consommateurs à choisir des 
produits de plus grande valeur. 

 
 
Santé et mieux-être  
 
En raison de la tendance mondiale en matière d’alimentation saine, notamment la consommation 
d’ingrédients naturels et d’aliments de qualité, et de l’estompement de la distinction entre les produits 
pharmaceutiques et nutraceutiques, la Chine est un marché qui regorge de débouchés pour une 
consommation accrue d’ingrédients naturels de grande qualité et de produits dérivés pour la santé. 
L’industrie des produits nutraceutiques est celle qui connaît l’expansion la plus rapide, car elle bénéficie 
d’une tradition de phytothérapie vieille de 2 000 ans et de la solide économie de la Chine, permettant 
ainsi aux consommateurs de suivre les tendances mondiales et de faire des choix plus sains. 
 
Selon Mintel (Attitude of Chinese Consumers towards Food Safety, 2013), les additifs alimentaires et les 
pratiques douteuses de fabrication des aliments soulèvent de vives préoccupations chez la grande 
majorité des consommateurs chinois, qui sont de plus en plus sensibilisés aux allégations de fraîcheur et 
influencés par celles-ci. Les préoccupations liées à la salubrité des aliments ont accru l’importance 
qu’accordent les consommateurs aux sources d’aliments, et les aliments dits « sans » constituent un 
créneau de marché en expansion. 
 
En outre, la Chine est reconnue comme le royaume de la gastronomie et jouit d’une longue histoire 
culinaire. En raison d’une philosophie holistique établie depuis longtemps, on prépare les repas en 
utilisant une riche variété de produits alimentaires et en accordant une attention particulière à la 
combinaison des couleurs, des parfums, des saveurs et de la valeur nutritionnelle des ingrédients utilisés. 
Étant donné que la cuisine chinoise est également liée aux enseignements de la médecine traditionnelle, 
on considère déjà que le régime alimentaire chinois sert à remplir des fonctions médicinales plus vastes. 
 
Aujourd’hui, les consommateurs chinois mettent leur pouvoir économique nouvellement acquis au service 
d’un meilleur style de vie, en plus d’être influencés par les tendances occidentales. Par conséquent, ils 
mangent souvent au restaurant et préfèrent des aliments cuits, semi-préparés et emballés lorsqu’ils 
mangent à la maison. Ces consommateurs exigent que les aliments soient divertissants, pratiques, sains 
et, de préférence, fonctionnels. 
 
Aliments Fortifiés/fonctionnels 
 
Bon nombre de consommateurs chinois jugent que la meilleure mesure à prendre en matière de salubrité 
des aliments consiste à prendre eux-mêmes contrôle de la préparation des aliments, et les additifs 
illégaux ou inutiles demeurent la plus grande source d’inquiétude. Les séquelles laissées par le 
« scandale de la mélamine » ont ouvert les yeux à bien des gens, qui portent maintenant beaucoup plus 
attention à leur état de santé.  
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Depuis, les consommateurs choisissent de consommer davantage d’aliments fonctionnels et fortifiés, de 
suppléments alimentaires et de vitamines, en plus d’adopter en général de saines habitudes 
d’alimentation, de pratiquer des activités physiques et de prévenir les maladies de toutes les façons. 
Dans son rapport intitulé Health and Wellness in China (2013), Euromonitor souligne que de plus en plus 
de consommateurs se tournent vers les aliments fonctionnels afin de bénéficier d’avantages pour la 
santé. Tous les segments de la population de la Chine suivent le mouvement au chapitre des aliments 
fonctionnels et fortifiés. 
 
Aliments biologiques et aliments meilleurs pour la santé 
 
En Chine, les personnes ayant des revenus supérieurs ont tendance à être plus susceptibles de se 
préoccuper d’un large éventail de produits alimentaires, mettant en évidence le potentiel des aliments 
biologiques et d’autres produits de qualité supérieure qui peuvent présenter des avantages clairs en 
matière de salubrité. Ce groupe comprend notamment les jeunes professionnels, les familles bien nanties 
et les personnes actives. Essentiellement, les consommateurs de produits biologiques peuvent se 
permettre de payer un prix plus élevé au profit de leur santé et de l’environnement et sont prêts à le faire. 
Selon Mintel, il existe un intérêt manifeste à l’égard des aliments biologiques : 39 % des gens estiment 
qu’ils sont plus salubres, et 34 % des gens affirment qu’ils préfèrent consommer de tels aliments. 
 
 

Taille du marché de vente au détail des produits de santé et de mieux-être, en millions de $US 
(données historiques et prévisions 2008-2018) 

 

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014P 2015P 2016P 2017P 2018P
Fortifié/fonctionnel 16,812. 20,674. 24,933. 30,369. 36,043. 42,184. 49,706. 58,034. 67,315. 77,569. 88,794.
Naturellement Sain 20,508. 22,850. 26,430. 30,747. 35,438. 41,310. 47,832. 54,925. 62,502. 70,772. 79,762.
Biologique 84.7 144.2 284.0 477.6 671.2 977.6 1,364.4 1,839.1 2,338.1 2,883.1 3,443.2
Mieux Pour Vous 660.1 757.1 861.2 1,017.8 1,177.3 1,402.5 1,639.9 1,892.1 2,159.3 2,438.0 2,721.7
Intolérance alimentaire 48.4 57.6 67.1 79.5 94.2 112.1 134.1 160.4 192.0 229.3 272.8
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Source : Euromonitor International (2014) P = Prévision 
 
 
INDUSTRIE DE LA RESTAURATION 
 
À mesure que les styles de vie des consommateurs chinois à revenu élevé et moyen supérieur 
s’urbanisent et s’accélèrent de plus en plus, et que l’intérêt à l’égard des aliments emballés et 
prêts-à-servir augmente, la valeur des sorties au restaurant et du tourisme intérieur connaît également 
une hausse. Euromonitor estime que l’industrie chinoise de la restauration connaîtra une croissance 
assez rapide dans un avenir rapproché. 
 
Le marché chinois de la restauration est celui qui a connu la croissance la plus rapide au monde au cours 
des vingt dernières années. Les taux de croissance du marché étaient de plus de 10 % pendant cette 
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période, et le marché chinois a affiché une croissance d’environ 11,8 % de 2008 à 2013, malgré la crise 
financière mondiale. 
 
Avec ses aliments réputés et des traditions culinaires, la Chine est une des sociétés les plus axées sur 
l’alimentation au monde. Les aliments sont au centre de la vie de famille quotidienne, des vacances, des 
anniversaires, des mariages et des transactions et relations commerciales. L’industrie de la restauration 
est un des secteurs les plus dynamiques de l’économie chinoise. Au chapitre de la consommation, 
l’ensemble du marché valait plus de 510 G$US en 2013, soit une part du marché plus importante que le 
marché de la restauration aux États-Unis (485 G$US). 
  
Selon Planet Retail, la majeure partie du marché chinois de la restauration se concentre principalement 
sur la côte est de la Chine, notamment dans les quatre principales villes, soit Beijing, Shanghaï, 
Guangzhou et Shenzhen. 
 
Pour obtenir de plus amples renseignements sur les tendances dans l’industrie de la restauration, 
veuillez consulter le rapport Profil des services d’alimentation : Chine qu’Agriculture et Agroalimentaire 
Canada a publié en février 2014. 
 
 
CONCLUSION  
 
La croissance de l’économie et de la population de la Chine constitue une occasion importante pour les 
exportateurs de produits agroalimentaires du Canada. Ces dernières années, les industries des aliments 
emballés et de la restauration ont connu une croissance impressionnante, principalement attribuable à la 
classe moyenne en plein essor qui présente des revenus supérieurs et des dépenses discrétionnaires de 
consommation qui augmentent rapidement. Cette situation a alimenté la demande en produits 
agroalimentaires importés et a entraîné un intérêt de plus en plus grand à l’égard de la cuisine et des 
produits alimentaires occidentaux ainsi que des gâteries et des produits de qualité supérieure. À l’heure 
actuelle, le Canada est bien positionné à titre de principal exportateur de produits agroalimentaires vers 
la Chine, mais il profite également de sa réputation en ce qui concerne la qualité et la salubrité des 
aliments, ce qui, dernièrement, est très pertinent pour les consommateurs chinois. En général, la 
croissance du marché et les dépenses des consommateurs de la Chine devraient continuer d’augmenter, 
en particulier en raison de l’expansion des supermarchés, des hypermarchés et des chaînes de 
restauration dans les petites villes ainsi que de l’émergence de l’industrie chinoise du tourisme.  
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Profil des consommateurs : Chine 
© Sa Majesté la Reine du chef du Canada,  
représentée par le ministre de l’Agriculture et de l’Agroalimentaire (2014). 
  
Images 
Les images figurant dans la présente publication sont reproduites avec la permission des titulaires des 
droits s’y rattachant. À moins d’avis contraire, Sa Majesté la Reine du chef du Canada est titulaire des 
droits d’auteur sur ces images. 
 
Pour obtenir des exemplaires additionnels de cette publication ou un exemplaire sur support de 
substitution, ou pour obtenir tout autre renseignement à son sujet, s’adresser à : 
 
Agriculture et Agroalimentaire Canada, Analyses des marchés mondiaux 
1341, chemin Baseline, Tour 5, 4e étage 
Ottawa (Ontario)  K1A 0C5 
Canada  
Courriel : infoservice@agr.gc.ca  
  
 
Le gouvernement du Canada a préparé le présent document en se fondant sur des sources d’information 
primaires et secondaires. Même s’il n’a ménagé aucun effort pour présenter des données exactes, 
Agriculture et Agroalimentaire Canada n’assume aucune responsabilité à l’égard de toute décision qui 
pourrait être prise sur la base de ces renseignements. 
 
Toute reproduction ou redistribution du présent document, en totalité ou en partie, doit énoncer 
clairement qu’Agriculture et Agroalimentaire Canada est le titulaire du droit d’auteur du document en 
respectant le modèle suivant : AAC – titre du rapport – année. Si le document reproduit ou redistribué 
reprend des données du présent document, il y a lieu d’y indiquer les sources telles qu’elles sont inscrites 
dans le présent document. 
  
Agriculture et Agroalimentaire Canada fournit le présent document ainsi que d’autres services de 
production de rapports gratuitement à ses clients des industries agricole et alimentaire. 
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