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  Le consommateur canadien   
Comportement, attitudes et perceptions ¨ lô®gard des produits alimentaires 

Le Canada est lôun des pays les plus d®velopp®s du monde et 
une puissance ®conomique et politique qui affiche lôun des 
niveaux de vie les plus ®lev®s. Une croissance ®conomique 
soutenue, un climat politique stable et une main-dôîuvre  
qualifi®e tr¯s scolaris®e contribuent ¨ cr®er un environnement 
des affaires et des ®changes positif tant pour les petites que 
pour les grandes entreprises dans de nombreux secteurs, dont 
celui des aliments et boissons. Le Canada est le deuxi¯me 
pays en importance sur le plan de la superficie. En effet, il  
sô®tend sur presque 10 millions de kilom¯tres carr®s. Mais, sur 
le plan de la population, il compte ¨ peu pr¯s 33,9 millions 
dôhabitants (Statistique Canada, 2009), ce qui le place au 
36e rang seulement (Central Intelligence Agency, 2009). La 
faible densit® de population qui en r®sulte a cr®® des  
variations r®gionales importantes dans la plupart des profils, 
tant du point de vue socio®conomique et culturel que du point 
de vue de la sant® et des pr®f®rences des consommateurs. 
 
Le pays suit ¨ peu pr¯s les m°mes tendances que de  
nombreux autres pays industrialis®s qui comptent une  
population plus urbanis®e, plus vieille et plus riche que les 
g®n®rations pr®c®dentes. Si le Canada est un joueur important 
sur la sc¯ne du commerce international, son march® est  
lui-m°me extr°mement diversifi® et comporte son lot de  
d®bouch®s. Les immigrants qui viennent de tous les coins du 
monde en font une population multiculturelle. Ils apportent au 
march® leurs pr®f®rences pour des aliments et des boissons 
qui leur sont familiers, de m°me que leur savoir-faire dans la 
pr®paration des aliments. 
 
 
Le pr®sent rapport vise ¨ donner des renseignements sur les 
consommateurs canadiens, en mettant en lumi¯re les  
caract®ristiques d®mographiques, les comportements et les 
attitudes qui influencent leur demande dôaliments et de  
boissons. Une compr®hension exhaustive des consommateurs 
peut am®liorer les probabilit®s de lancer avec succ¯s un  
nouveau produit sur le march®. En plus de reconna´tre les 
nouveaux d®bouch®s, les entreprises qui surveillent de pr¯s 
les tendances au fil des ans peuvent mieux r®pondre ¨  
lô®volution de la demande en ce qui concerne leurs produits 
actuels. Le pr®sent rapport compl¯te dôautres initiatives qui 
aident les entreprises canadiennes ¨ vendre leurs produits au 
pays et ¨ ®laborer des strat®gies fond®es sur les avantages 
concurrentiels. 
 
Organisme statistique central du gouvernement du Canada, 
Statistique Canada offre un large ®ventail de donn®es sur les 
Canadiens et, sauf indication contraire dans le texte, est la 
source des statistiques donn®es dans le pr®sent rapport. 
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Les donn®es qui se rapportent ¨ la taille et ¨ la distribution g®ographique de la population, de 
m°me quôau sexe, ¨ lô©ge, au revenu, ¨ la scolarit® et ¨ lôethnicit®, donnent un portrait g®n®ral du potentiel du 
march® et, peut-°tre plus important encore, aident ¨ cerner les groupes qui sont les plus r®ceptifs aux  
diff®rents types de produits. Au Canada, la population riche et vieillissante, lôimmigration accrue en provenance 
de lôAsie, du Moyen-Orient et de lôAfrique et la population g®n®ralement ®tablie dans les r®gions du sud du pays 
sont des caract®ristiques d®mographiques importantes qui influent sur la demande de produits. 
 

Population  
 
Au Canada comme dans de nombreux pays d®velopp®s, la population vieillit du fait de la baisse des taux de 
f®condit®, de lôaccroissement de lôesp®rance de vie et de lôentr®e de la g®n®ration des ç baby-boomers è dans 
le groupe des personnes ©g®es. Une soci®t® vieillissante cr®e des d®bouch®s pour des aliments et des  
boissons qui comportent des innovations convenant aux personnes ©g®es sur le plan de la sant®, de la  
commodit®, de lôemballage et de la restauration. M°me sôils ne forment pas un groupe aussi nombreux, les  
jeunes Canadiens cr®ent aussi des d®bouch®s importants, car ils sont ouverts aux produits qui correspondent ¨ 
leurs go¾ts culturels, environnementaux et technologiques. Ils peuvent aussi influer grandement sur les achats 
familiaux de biens et de services. 
 

¤En ce moment, le taux de croissance d®mographique augmente l®g¯rement au Canada parce que deux  
cohortes dô©ge commencent ¨ fonder des familles en m°me temps ð la cohorte des femmes qui ont attendu 
dô°tre dans la trentaine et la quarantaine pour avoir des enfants et les enfants des  
baby-boomers qui fondent des familles pendant quôils sont dans la vingtaine ou la trentaine. Le taux de  
f®condit® des femmes canadiennes de 30 ¨ 34 ans a d®pass® celui des femmes de 25 ¨ 29 ans pour la  
premi¯re fois en 2006.  
 

¤Lô©ge m®dian des Canadiens est de 39 ans, ce qui repr®sente une augmentation de 13 ans depuis 1971.  

 

Figure 1 :  Diff®rentes g®n®rations au sein de la pyramide des ©ges de la population  

 

Source : Statistique Canada: Portrait de la population canadienne en 2006, selon lô©ge et le sexe. 
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¤Actuellement, lôesp®rance de vie des hommes est de 78 ans et celle des femmes, de 83 ans. 
Au Canada, 84 % des hommes et 90 % des femmes atteignent au moins 65 ans.  

 
¤En 2007, les personnes ©g®es composaient 13 % de la population. On pr®voit quôil y aura deux fois plus de 
personnes ©g®es que dôenfants en 2050.  

 
¤La proportion des enfants de moins de 15 ans a continu® de diminuer : elle ®tait de 17 % en 2007  
comparativement ¨ 29 % en 1971.  

 
La g®ographie et le climat ont beaucoup influenc® les Canadiens dans le choix de lôendroit o½ ils ont d®cid® de 
vivre. Les Territoires du Nord-Ouest, le Yukon et le Nunavut repr®sentent ¨ peu pr¯s 39 % de la superficie  
totale du Canada, mais seulement 0,3 % de la population canadienne (soit un peu plus de 100 000 habitants en 
2007). En g®n®ral, la population vit dans la partie urbaine situ®e plus au sud du pays, ¨ trois heures de route de 
la fronti¯re canado-am®ricaine. Cette population urbaine offre divers march®s potentiels, tant des cr®neaux que 
des march®s de masse, pour les aliments et les boissons.  

 

¤Quarante-cinq pour cent de la population urbaine vit dans les six plus grandes villes, ¨ savoir Toronto,  
Montr®al, Vancouver, OttawaïGatineau, Calgary et Edmonton. Les deux tiers des Canadiens qui vivent dans 
les r®gions rurales sont pr¯s dôun des grands centres urbains du Canada, bon nombre dôentre eux faisant la 
navette tous les jours pour se rendre au travail en ville.  

 

¤La province de lôOntario, qui compte 13 millions dôhabitants, est la plus populeuse du Canada, suivie par le 
Qu®bec (7,8 millions dôhabitants) et la Colombie-Britannique (4,4 millions dôhabitants).  
 

Ethnicit®  
 
Au d®but des ann®es 1900, des nombres records dôimmigrants, principalement de la Grande-Bretagne et des 
£tats-Unis, sont venus au Canada. Apr¯s la Deuxi¯me Guerre mondiale, presque trois immigrants sur quatre 
venaient de lôEurope et ils ont marqu® de leur influence la culture et lô®conomie canadiennes. Par la suite, la 
population immigrante sôest diversifi®e. En fait, 200 origines ethniques ont ®t® indiqu®es par les Canadiens 
dans le recensement de 2006. Ce multiculturalisme de plus en plus grand de la population canadienne offre de 
nombreux d®bouch®s aux producteurs et aux transformateurs dôaliments de m°me quôaux entreprises de  
lôindustrie de la restauration qui peuvent r®pondre aux besoins en produits ethniques et en produits sp®cialis®s. 

 
¤La plus grande partie (58 %) des 1,1 million dôimmigrants qui sont arriv®s au Canada entre 2001 et 2006  
venaient de lôAsie (y compris le Moyen-Orient) et de lôEurope (16 %), puis de lôAm®rique centrale et de  
lôAm®rique du Sud, des Caraµbes et de lôAfrique (11 % chacun). 

 
¤En g®n®ral, les immigrants sôinstallent dans 

les grands centres urbains. Toronto,  
Vancouver et Montr®al ont attir® 69 % des 
immigrants arriv®s r®cemment au Canada, 
selon le recensement de 2006.  

 
¤Quatre-vingts pour cent des 1,1 million  
dôimmigrants qui se sont ®tablis au Canada 
entre les recensements de 2001 et de 2006 
ne parlaient ni anglais ni fran­ais.  

 
¤Les langues chinoises formaient la plus 

grande proportion des langues maternelles 
non officielles en 2006, soit 16 %.  

 

Source : Shutterstock 
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Figure 2 : R®partition de la population canadienne n®e ¨ lô®tranger selon le 
continent de naissance, Canada, 1981 -2031  

Source : Statistique Canada, Projections de la diversit® de la population canadienne, 2010  

  
¤Le Canada a deux langues officielles : le fran­ais et 
lôanglais. Selon le recensement de 2006, 58 % de la 
population a lôanglais comme langue maternelle, 
22,1 %, le fran­ais, et 17 % des Canadiens peuvent 
tenir une conversation dans lôune ou lôautre langue.  

 
¤La population autochtone canadienne comprend trois 

groupes principaux : les Premi¯res nations, les Inuits 
et les M®tis. Le groupe des Premi¯res nations  
constituait le groupe le plus nombreux parmi les  
personnes qui ont d®clar® une identit® autochtone au 
recensement de 2006. Il comptait ¨ peu pr¯s 
698 000 habitants et repr®sentait 60 % de la  
population autochtone. Suivaient les M®tis (390 000) 
et les Inuits (50 000).  

 

Source : Shutterstock 



 

 

 

¤ CARACT£RISTIQUES D£MOGRAPHIQUES (SUITE) 

PAGE  6 

Scolarit® 
 
Les Canadiens accordent de lôimportance ¨ lô®ducation, obtenue aussi bien par le biais des structures  
acad®miques traditionnelles quôau moyen de lôapprentissage permanent. Les produits qui procurent des  
bienfaits en plus de leur valeur nutritive de base, par exemple les aliments et les boissons fonctionnels, les  
nutraceutiques et les produits de luxe ou sp®cialis®s dot®s de caract®ristiques de qualit® particuli¯res,  
pourraient avoir une meilleure r®sonance aupr¯s des consommateurs plus scolaris®s. 

 
¤Pr¯s de 87 % des Canadiens dô©ge actif ont termin® leur secondaire et 25 % ont un dipl¹me dô®tudes  
postsecondaires ou lô®quivalent. Le nombre de dipl¹m®s universitaires a augment® de 6,9 % entre 2006 et 
2007.  

 

¤Le taux de d®crochage au secondaire a baiss® r®guli¯rement au Canada depuis 1990-1991, sô®tant ®tabli ¨ 
9,1 % au cours de lôann®e scolaire 2005-2006.  

 
¤ê lô®chelle nationale, 24 495 personnes ont termin® leur formation dôapprenti en 2007, ce qui repr®sente une 

augmentation de 17,5 % par rapport ¨ lôann®e pr®c®dente. Il y a de plus en plus de femmes dans les m®tiers. 
En 2007, 55 % des personnes inscrites ¨ des cours dôapprenti ®taient des femmes. On les trouvait  
principalement dans les domaines de lôalimentation et des services.  

 
¤Un peu plus de la moiti® (51 %) des Canadiens non retrait®s ont d®clar® suivre une formation officielle li®e au 
travail en vue dôobtenir un grade, un dipl¹me ou un certificat se rapportant ¨ un poste ou ¨ une carri¯re en 
2007.  
 

M®nages 
 
Les m®nages canadiens ®voluent au rythme de la soci®t®. Les familles plus petites comptant moins dôenfants, 
le nombre accru de personnes vivant seules, les mariages perdant du terrain au profit des unions de fait, les 
familles reconstitu®es et les familles homoparententales sont autant dôexemples de la fa­on dont les m®nages 
ont chang®. Cette information est importante lorsquôil sôagit dôadapter les produits au march®. Par exemple, les 
m®nages plus petits et les m®nages compos®s dôune seule personne pourraient rechercher davantage les  
emballages multiportions ou les portions individuelles que les emballages en vrac moins chers ¨ lôunit®. Il y a 
aussi des cons®quences importantes pour la commercialisation des produits, les Canadiens comptant de plus 
en plus sur les technologies de lôinformation et des communications. 

 

Figure 3 : : Famille de recensement selon la pr®sence dôenfants 

Source : Statistique Canada, produit no 97-553-X1E au catalogue  

 




