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Sommaire exécutif

Introduction

Ipsos a été mandaté par Agriculture et Agroalimentaire Canada (AAC) pour mener une recherche sur
I’opinion publique au sujet des attitudes et des comportements a I'égard des produits alimentaires
canadiens dans certains marchés internationaux.

Contexte

En 2006, AAC a lancé Marque Canada pour rehausser la notoriété des produits alimentaires canadiens
sur les marchés internationaux et accroitre la connaissance de I'industrie agricole canadienne en
particulier, ainsi que pour aider les consommateurs a différencier les produits alimentaires canadiens de
ceux de la concurrence.

AAC a actualisé ses outils de Marque Canada afin de mieux les optimiser pour les plateformes
numériques et a cherché a accroitre la présence du Canada au Vietnam et au Japon en particulier. Dans
le cadre de cet effort, des projets pilotes ciblés de Marque Canada, qui comprenaient des campagnes de
marketing numérique et de commerce électronique destinées aux consommateurs, ont été lancés

en 2023-2024 dans ces marchés.

Pour aider a évaluer I'efficacité des campagnes, AAC a demandé a Ipsos de mener cette étude au
Vietnam, au Japon, aux Philippines et en Corée du Sud. Le sondage vise a mieux comprendre les
comportements des consommateurs, leurs perceptions des produits canadiens et |'évolution de la
demande du marché. Les résultats de la recherche orienteront les futures activités de développement
du marché et soutiendront I'objectif du programme Agri-communication Etape 2 de diffuser de
I'information et d’échanger avec le secteur agricole et agroalimentaire sur I’évolution des attentes et
des comportements des consommateurs étrangers.

Objectifs de la recherche

Cette recherche vise a tirer profit des sondages précédents menés aupres des consommateurs au Japon
en 2021-2022 et au Vietnam en 2022-2023. Le sondage vise a mesurer les comportements des
consommateurs, les perceptions a I’'égard des produits et des processus canadiens ainsi que I’évolution
des demandes du marché et, dans la mesure du possible, a comparer les résultats a ceux de la premiére
vague du sondage. Le sondage mené auprés des consommateurs aux Philippines et en Corée du Sud
servira a établir une base de référence permettant de comparer les résultats a I'avenir.
Les objectifs précis de la recherche comprennent, sans s’y limiter, I’évaluation des aspects suivants :

e Les comportements en matiere d’achat d’aliments;

e Les habitudes de consommation de médias;

e Laconnaissance de I'agriculture, des aliments et des produits de la mer canadiens;

e lafréquence d’achat des aliments et des produits de la mer canadiens;

e lLa demande pour les aliments et les produits de la mer canadiens;



e Les perceptions a I'égard des produits et des processus agricoles canadiens;
e L'importance des initiatives en matiére d’agriculture durable.

Méthodologie

La recherche sur I'opinion publique (ROP) a été menée au moyen d’un sondage quantitatif réalisé grace
a des entrevues en ligne auprés d’un échantillon national de consommateurs adultes de la population
générale (20 ans et plus) au Vietnam, au Japon, aux Philippines et en Corée du Sud. Au total, n =1 750
sondages ont été complétés au Vietnam et au Japon et n = 1 000 aux Philippines et en Corée du Sud.
L’échantillon provient de sources de panel en ligne dans les marchés respectifs, et des quotas et une
pondération ont été appliqués pour garantir que I’échantillon final reflete la population générale en
fonction de facteurs démographiques clés.

Il est important de noter qu’au Vietnam et aux Philippines, I’échantillon qui a pu étre composé est plus
urbain, plus scolarisé et/ou plus aisé que la population générale. Les résultats doivent donc étre
considérés comme reflétant les points de vue du segment le plus « branché » de la population. En Corée
du Sud, I'échantillon est constitué de personnes ayant fait au moins des études primaires.

Le travail de terrain a été effectué du 22 février au 11 mars 2024. La durée moyenne du sondage varie
selon le pays : au Japon, 5 minutes; au Vietnam, 10 minutes; en Corée du Sud, 5 minutes; aux
Philippines, 8 minutes.

Des quotas et une pondération ont été utilisés en fonction du genre, de I’dge et de la région pour
refléter la composition de la population générale de chaque pays, sur la base de statistiques recueillies
par les agences officielles de ces pays. Les résultats sont précis a plus ou moins 2,9 points de
pourcentage au Japon et dans I’échantillon total du Vietnam et a 3,8 points de pourcentage en Corée du
Sud et aux Philippines, par rapport a ce qu’ils auraient été si tous les consommateurs adultes de chaque
pays avaient été sondés.

Notes aux lecteurs

e A moins d’indication contraire, tous les résultats présentés dans le rapport sont exprimés en
pourcentage.

e (Certains résultats indiqués dans le rapport pourraient étre arrondis et ne pas totaliser 100 pour
cent.

e En cas de différence entre des sous-groupes, seuls les écarts significatifs a un intervalle de
confiance de 95 %, indiquant une tendance et concernant un sous-groupe de I’échantillon de
plus de n =30 sont mentionnés.

e Dans le cas des mesures ouvertes, les résultats ont été codés par catégorie thématique et
exprimés sous forme de codes individuels qui correspondent le plus étroitement aux réponses
des participants et aux thémes plus larges (REGR.) a des fins de comparaison.



Dépense

La valeur totale du contrat pour la recherche sur I'opinion publique s’éléve 3 99 632,10 $ (TVH
comprise).

Faits saillants
Achat de produits alimentaires du Canada et d’autres marchés sélectionnés

Les consommateurs au Vietnam sont de loin le plus susceptibles d’avoir récemment acheté des aliments
canadiens, suivis de ceux des Philippines et de Corée du Sud, tandis que ceux du Japon sont beaucoup
moins susceptibles de I'avoir fait. Comparativement aux aliments importés d’autres pays, les produits
des Etats-Unis sont les plus implantés dans tous les marchés, suivis de ceux d’Australie, tandis que les
résultats sont similaires pour ceux du Canada et de la Nouvelle-Zélande et inférieurs pour ceux de la
France. Bien que la pénétration des aliments canadiens soit élevée au Vietnam, il existe une marge
d’amélioration pour ce qui est d’accroftre la visibilité, notamment au Japon et en Corée du Sud.

e Les trois quarts des consommateurs vietnamiens déclarent avoir acheté des produits
alimentaires canadiens au cours des six derniers mois (74 %), suivis d’un peu plus de la moitié
des consommateurs en Corée du Sud (56 %) et aux Philippines (55 %), et d’un tiers au Japon
(32 %). Les consommateurs du Vietnam sont également le plus susceptibles d’avoir acheté des
produits alimentaires canadiens plus souvent, plus de la moitié I'ayant fait au moins une fois par
mois (55 %), un tiers aux Philippines (34 %), un quart en Corée du Sud (25 %) et 15 % au Japon.

e En comparaison avec les aliments importés d’autres pays, les consommateurs de tous les
marchés sont le plus susceptibles d’avoir acheté des produits des Etats-Unis, puis d’Australie,
tandis que I'achat d’aliments du Canada est généralement similaire a celui d’aliments de
Nouvelle-Zélande, et plus élevé que I'achat d’aliments de France.

e Les consommateurs au Vietnam sont le plus susceptibles d’avoir acheté des produits
alimentaires de tous les pays et de I'avoir fait plus souvent que ceux des autres marchés, ce qui
indigque une plus grande ouverture aux aliments importés.

La viande, les poissons et fruits de mer, ainsi que le sirop d’érable et le miel sont les produits
alimentaires canadiens les plus populaires dans tous les marchés, a quelques exceptions prés. Les
consommateurs aux Philippines sont le plus susceptibles d’avoir acheté des friandises, des collations et
des produits de santé naturels, qui sont également parmi les plus populaires au Vietnam, avec les fruits
et légumes. Au-dela des catégories les plus importantes, il existe une possibilité importante d’accroitre
la connaissance et I'achat d’une plus vaste gamme d’aliments canadiens.

e Parmiles consommateurs qui ont acheté des produits alimentaires canadiens au cours des six
derniers mois, le beeuf, le porc et d’autres viandes sont les produits le plus couramment achetés
dans tous les pays, sauf aux Philippines (allant de 91 % au Vietnam a 79 % au Japon). Les
poissons et fruits de mer (88 % au Vietnam, 76 % en Corée du Sud, 75 % aux Philippines et 58 %
au Japon) ainsi que le sirop d’érable et le miel (88 % aux Philippines, 85 % au Vietnam, 75 % en
Corée du Sud et 63 % au Japon) figurent également au nombre des produits le plus souvent
achetés dans la plupart des marchés.



e Detous les produits alimentaires canadiens, ce sont les friandises et collations et les produits de
santé naturels qui connaissent la plus forte pénétration aux Philippines (95 % et 90 %
respectivement) et sont parmi les plus souvent achetés au Vietnam (89 % dans le cas de chaque
catégorie), avec les fruits et légumes (90 %).

e Lessirop d’érable et le miel sont achetés moins souvent que les produits des autres catégories
principales. Pres de la moitié des consommateurs aux Philippines (52 %) ou au Vietnam (48 %)
ont acheté du sirop d’érable ou du miel du Canada au moins une fois par mois, tandis qu’en
Corée du Sud (22 %) et au Japon (17 %), ils sont beaucoup moins nombreux a I'avoir fait.

e Les consommateurs du Vietnam et des Philippines semblent plus réceptifs que ceux de Corée du
Sud ou du Japon aux produits alimentaires canadiens en général et sont plus susceptibles
d’acheter des produits provenant d’'une gamme plus large de catégories alimentaires.

Achats en ligne au Japon et au Vietnam : souvenir et achat de produits alimentaires canadiens

De méme que I'achat d’aliments canadiens en général, la connaissance et I'achat de produits en ligne
sont considérablement plus élevés au Vietnam qu’au Japon. La conversion de la connaissance en achat a
été la plus réussie pour la viande, les poissons et fruits de mer et, dans une moindre mesure, le sirop
d’érable. Elle est la plus faible pour les boissons alcoolisées et les produits de santé naturels. Accroitre la
visibilité des produits alimentaires canadiens en ligne revét une importance particuliere au Japon, méme
si les deux pays pourraient bénéficier d’une plus grande exposition.

Au Vietnam, plus de sept consommateurs sur dix (72 %) qui ont fait leurs achats chez un détaillant en
alimentation de Marque Canada au cours des six derniers mois se souviennent d’avoir vu des produits
alimentaires canadiens en ligne, contre environ quatre consommateurs sur dix au Japon (44 %). En ce
qui concerne les types précis de produits alimentaires canadiens, plus de la moitié des consommateurs
vietnamiens se souviennent de tous les types de produits alimentaires canadiens lorsqu’ils font des
achats en ligne, tandis qu’au Japon, les consommateurs connaissent surtout le sirop d’érable et le miel,
le beeuf, le porc et d’autres viandes et les poissons et fruits de mer.

e AuVietnam, le souvenir est le plus élevé pour le boeuf, le porc et d’autres viandes (67 %), suivis
des produits de santé naturels (62 %), du vin, de la biére et d’autres boissons alcoolisées (59 %),
des poissons et fruits de mer (56 %), des fruits et Iégumes (56 %), des friandises et collations
(54 %) et du sirop d’érable et du miel (51 %).

e Les consommateurs au Japon sont le plus susceptibles de se souvenir du sirop d’érable et du
miel (69 %), suivis du beeuf, du porc et d’autres viandes (52 %) et des poissons et fruits de mer
(52 %), tandis qu’ils sont considérablement moins nombreux a avoir vu du vin, de la biere et
d’autres boissons alcoolisées (37 %), des friandises et collations (25 %), des fruits et légumes
(16 %) ou des produits de santé naturels (14 %).

Parmi ceux qui connaissent chaque type d’aliment, les consommateurs vietnamiens sont
considérablement plus susceptibles que ceux du Japon d’avoir acheté le produit, a I'exception du sirop
d’érable et du miel pour lesquels les résultats sont a peu pres équivalents.

e Au Vietnam, plus de la moitié (56 %) des consommateurs qui se souviennent du boeuf, du porc
et d’autres viandes ont acheté ces produits, et environ la moitié dans le cas des poissons et



fruits de mer (48 %), des fruits et légumes (48 %), des produits de santé naturels (48 %), du vin,
de la biere et d’autres boissons alcoolisées (47 %), des friandises et collations (45 %) et du sirop
d’érable et du miel (41 %).

e Aulapon, pres de la moitié (45 %) des consommateurs qui se souviennent du sirop d’érable et
du miel ont acheté ces produits, suivis du beeuf, du porc ou d’autres viandes (33 %), des
poissons et fruits de mer (31 %), du vin, de la biére et d’autres boissons alcoolisées (16 %), des
friandises et collations (14 %), des fruits et légumes (9 %) et des produits de santé naturels (6 %).

Lorsqu’on examine dans quelle mesure les produits alimentaires canadiens ont réussi a convertir la
connaissance en achat, on constate qu’une proportion considérablement plus élevée de consommateurs
vietnamiens qui se souviennent de chaque type de produit déclarent avoir effectué un achat,
comparativement aux consommateurs japonais.

e Au Vietnam, la conversion de la visibilité en achat a été la plus réussie pour les fruits et Iégumes
(86 %), les poissons et fruits de mer (85 %), le boeuf, le porc et d’autres viandes (84 %) et les
friandises et collations (83 %), suivis de pres par le sirop d’érable et le miel (80 %), le vin, la biére
et d’autres boissons alcoolisées (80 %) et les produits de santé naturels (77 %).

e AuJapon, les taux de conversion sont les plus élevés dans le cas du sirop d’érable et du miel
(65 %), du beeuf, du porc et d’autres viandes (64 %) et des poissons et fruits de mer (60 %),
suivis des friandises et collations (56 %) et des fruits et légumes (56 %). Par ailleurs, les
consommateurs qui se souviennent du vin, de la biére et d’autres boissons alcoolisées (46 %) ou
des produits de santé naturels (43 %) sont moins nombreux a en avoir acheté.

Positionnement des produits canadiens

Les associations spontanées d’aliments avec le Canada sont dominées par des mentions de types précis
de produits alimentaires, et les consommateurs sont le plus susceptibles de penser au sirop d’érable, a
la viande, aux poissons et fruits de mer, et ceux des Philippines sont également plus susceptibles de
mentionner le chocolat et les sucreries. Les étiquettes « Fabriqué au Canada » sont de loin le moyen le
plus courant pour les consommateurs de savoir qu’un produit provient du Canada, vient ensuite le
symbole de la feuille d’érable.

Lorsqu’ils pensent aux aliments du Canada, les consommateurs de tous les marchés, a I'exception de
ceux du Vietnam, sont le plus susceptibles de mentionner le sirop d’érable (Japon : 43 %, Corée du Sud :
27 %, Philippines : 26 %, Vietnam : 11 %), suivi du boeuf, du porc et d’autres viandes (Japon : 16 %, Corée
du Sud : 9 %, Philippines : 13 %, Vietnam : 20 %), et des poissons et fruits de mer (Japon : 13 %, Corée du
Sud : 6 %, Philippines : 3 %, Vietnam : 15 %). Au Vietnam, le beeuf, le porc et d’autres viandes sont le
plus souvent associés au Canada, suivis des poissons et fruits de mer, du sirop d’érable et des fruits. Il
convient de noter que les mentions de chocolat et de sucreries sont plus élevées chez les
consommateurs aux Philippines que chez ceux des autres marchés.

De méme, lorsqu’on demande aux consommateurs de nommer les types d’aliments qu’ils associent au
Canada, le sirop d’érable, le beeuf, le porc et d’autres viandes figurent systématiquement parmi les
principales mentions dans tous les marchés.



e Aulapon, le sirop d’érable est le plus fortement associé au Canada (43 %), suivi du boeuf, du
porc et d’autres viandes (31 %), puis des poissons et fruits de mer (28 %), tandis que les
mentions de tout autre type d’aliment sont beaucoup moins élevées.

e Au Vietnam, les consommateurs sont le plus susceptibles de nommer le beceuf, le porc et
d’autres viandes (40 %), suivis des poissons et fruits de mer (30 %), des fruits (26 %), des
friandises et collations (18 %) et du sirop d’érable (15 %).

e En Corée du Sud, c’est avec le beeuf, le porc et d’autres viandes (43 %), puis avec le sirop
d’érable (38 %) et les poissons et fruits de mer (32 %) que les associations sont les plus fortes.

e Aux Philippines, les consommateurs sont le plus susceptibles de nommer les friandises et
collations (41 %), suivies du sirop d’érable (36 %), du beoeuf, du porc et d’autres viandes (32 %),
des aliments transformés (19 %), du blé et d’autres types de céréales (17 %) et des fruits (14 %),
tandis que les poissons et fruits de mer y sont nettement moins souvent associés au Canada
(11 %) que dans les autres marchés.

Parmi les consommateurs qui ont acheté un produit alimentaire canadien, c’est de loin I'étiquette

« Fabriqué au Canada » qui constitue le moyen le plus courant de savoir qu’il provenait du Canada
(Japon : 73 %, Vietnam : 79 %, Corée du Sud : 61 %, Philippines : 79 %) et, dans une moindre mesure, le
symbole de la feuille d’érable (Japon : 38 %, Vietnam : 51 %, Corée du Sud : 50 %, Philippines : 45 %). Au
Vietnam, environ la moitié des consommateurs ont également eu recours a d’autres moyens pour
reconnaitre les produits alimentaires canadiens, notamment le fait qu’ils étaient promus comme étant
canadiens en magasin (53 %) ou en ligne (47 %) ou la connaissance du nom de la marque ou du fabricant
(50 %). Aux Philippines, la connaissance du nom de la marque ou du fabricant (41 %) est également I'un
des moyens les plus courants pour les consommateurs de reconnaitre les produits canadiens.

La satisfaction a I’égard des produits alimentaires canadiens est généralement élevée dans tous les
marchés. Toutefois, au Vietnam et aux Philippines, les consommateurs sont beaucoup plus susceptibles
d’étre « tres satisfaits », tandis que les impressions sont plus nuancées au Japon ou en Corée du Sud. Les
produits alimentaires canadiens sont le plus fortement associés aux qualificatifs « de grande qualité »,

« slrs », « dignes de confiance » et, dans une moindre mesure, « sains » et « savoureux », tandis que les
impressions sont généralement plus modérées en ce qui concerne les qualificatifs « innovants » et

« diversifiés ».

Parmi les consommateurs qui ont acheté un produit alimentaire canadien au cours des six derniers mois,
la satisfaction est la plus élevée au Vietnam (96 % trés/assez satisfaits) et aux Philippines (94 %), suivis
du Japon (80 %) et de la Corée du Sud (76 %). Les consommateurs du Vietnam et des Philippines sont
considérablement plus susceptibles d’étre « tres satisfaits » du produit qu’ils ont acheté (73 % et 49 %
respectivement), comparativement a ceux du Japon (20 %) ou de Corée du Sud (14 %), ou la plupart sont
« plutot satisfaits » (60 % et 62 % respectivement).

La qualité et, dans une moindre mesure, le go(t des produits alimentaires canadiens figurent
systématiquement parmi les raisons les plus courantes invoquées par les consommateurs pour expliquer
leur satisfaction a I'’égard du produit qu’ils ont acheté. Toutefois, la raison principale varie selon le
marché.



e AulJapon, les consommateurs sont de loin le plus susceptibles de nommer le go(it (44 %), suivi
du prix abordable (25 %) et de la qualité (21 %).

e AuVietnam et aux Philippines, c’est la qualité du produit qui revient le plus souvent (47 % et
49 % respectivement), tandis que le golt (14 % et 20 %), I’aspect sain du produit (20 % et 8 %)
ou des commentaires généraux sur la satisfaction (12 % et 18 %) figurent au nombre des autres
raisons moins courantes.

e En Corée du Sud, aucune raison ne domine, et les consommateurs sont le plus susceptibles de
nommer la qualité du produit (31 %), suivie du prix abordable (24 %), de la fraicheur (17 %) et du
go(t (16 %).

Les consommateurs au Vietnam et aux Philippines ont les impressions les plus positives des produits
alimentaires canadiens, tandis que les cotes sont plus faibles en Corée du Sud et au Japon, ou les
consommateurs sont plus susceptibles d’exprimer une opinion neutre ou de dire qu’ils ne savent pas.

e AulJapon, les cotes les plus élevées sont accordées aux produits alimentaires canadiens parce
gu’ils sont « savoureux » (52 %), puis « dignes de confiance » (48 %), « slrs » (44 %) et « de
grande qualité » (37 %), tandis que les impressions les plus faibles concernent le fait qu’ils sont
« innovants » (13 %), « produits de maniére durable » (23 %) et « chers » (25 %).

e Au Vietnam, les consommateurs sont le plus susceptibles d’accorder une cote élevée au fait que
les produits alimentaires canadiens sont « de grande qualité » (86 %), « dignes de confiance »
(85 %), « sirs » (85 %) et « sains » (84 %), suivis de prés par « produits de maniere durable »
(82 %) et « savoureux » (81 %). En comparaison, les cotes accordées au fait qu’ils sont « chers »
(60 %) et, dans une moindre mesure, « diversifiés » (77 %), « frais » (77 %) et « innovants »

(78 %) sont plus faibles.

e En Corée du Sud, les produits alimentaires canadiens sont fortement associés aux qualificatifs
« dignes de confiance » (63 %), « de grande qualité » et « slrs » (62 % dans chaque cas), suivis
de preés par « sains » (60 %) et « savoureux » (57 %). Les impressions sont beaucoup plus
mitigées lorsqu’il s’agit de les qualifier d’« innovants » (24 %), de « chers » (33 %), de
« diversifiés » (40 %) et, dans une moindre mesure, de « produits de maniére durable » (51 %).

e Aux Philippines, les impressions des consommateurs sur les produits alimentaires canadiens
sont trés semblables a celles exprimées au Vietnam, les cotes les plus élevées étant attribuées
au qualificatif « de grande qualité » (88 %), suivi de « slrs » (85 %), « dignes de confiance »

(84 %), « savoureux » (83 %) et « sains » (79 %). En comparaison, les cotes attribuées au fait
d’étre « chers » sont plus faibles (72 %).

Intérét pour I'achat de produits alimentaires du Canada et d’autres marchés sélectionnés

L'intérét pour les produits alimentaires du Canada est de loin le plus élevé aux Philippines et au
Vietnam, suivis de la Corée du Sud et du Japon, ou la connaissance des aliments canadiens et I'intérét
manifesté sont beaucoup plus faibles. Comparativement aux aliments importés d’autres pays, le Canada
est bien placé, et I'intérét est généralement comparable a celui accordé aux aliments importés des
Etats-Unis, d’Australie et de Nouvelle-Zélande, et supérieur a celui accordé aux produits de France.



Les consommateurs sont de loin le plus susceptibles d’étre intéressés a acheter des produits
alimentaires du Canada a I'avenir aux Philippines (94 % « trés intéressés » ou « plutot intéressés ») et au
Vietnam (88 %), ou plus de la moitié sont « tres intéressés » (53 % et 55 % respectivement), suivis de
ceux de Corée du Sud (66 %) et du Japon (49 %), ou la plupart sont « plutot intéressés » (55 % et 41 %
respectivement) et disent ne pas le savoir dans une proportion plus élevée.

Comparativement aux aliments importés d’autres pays, I'intérét pour les produits alimentaires du
Canada est généralement cohérent avec I'intérét pour les produits des Etats-Unis, d’Australie et de
Nouvelle-Zélande, alors que I'intérét est moindre pour les produits de France dans tous les marchés. Il
convient de noter que les consommateurs du Vietnam et des Philippines sont plus susceptibles que ceux
des autres pays d’étre « trés intéressés » par I'achat de produits alimentaires du Canada.

De maniere générale, les consommateurs japonais et, dans une moindre mesure, ceux de Corée du Sud,
sont moins intéressés par I'achat de produits alimentaires provenant de tous les pays étudiés dans le
cadre du sondage et sont un peu plus susceptibles d’étre intéressés par les produits provenant
d’Australie que par ceux des autres pays.

e AulJapon, les consommateurs sont le plus susceptibles d’exprimer leur intérét pour I'achat de
produits alimentaires d’Australie (53 %), suivi de ceux du Canada (49 %), des Etats-Unis (48 %),
de Nouvelle-Zélande (48 %) et de France (45 %).

e AuVietnam, l'intérét est le plus élevé pour I'achat de produits alimentaires du Canada (88 %),
suivi de prés par I'achat de produits des Etats-Unis (86 %) et d’Australie (85 %), tandis que les
consommateurs sont moins nombreux a manifester de I'intérét pour les produits alimentaires
de Nouvelle-Zélande (80 %) ou de France (75 %).

e Aux Philippines, les consommateurs sont le plus susceptibles d’exprimer leur intérét pour I'achat
de produits alimentaires du Canada (94 %), étroitement suivi de ceux des Etats-Unis (92 %),
d’Australie (92 %) et de Nouvelle-Zélande (92 %), mais ils sont moins nombreux a manifester de
I'intérét pour les produits de France (86 %).

e En Corée du Sud, l'intérét est le plus élevé pour I'achat de produits alimentaires d’Australie
(70 %), suivi par I'achat de produits du Canada (66 %), de Nouvelle-Zélande (65 %) et des Etats-
Unis (64 %), mais les consommateurs y sont moins nombreux a manifester de I'intérét pour les
produits de France (48 %).

Habitudes de consommation des médias sociaux

Dans tous les marchés, pratiguement tous les consommateurs déclarent utiliser YouTube souvent,
tandis que Facebook est tout aussi populaire au Vietnam et aux Philippines. Les médias sociaux et
YouTube en particulier comptent parmi les sources les plus courantes d’inspiration et d’information
culinaires, ce qui met en évidence le potentiel de ces plateformes pour atteindre et engager les
consommateurs au moyen de contenu lié aux aliments canadiens.

Lorsgu’on examine I'utilisation déclarée des plateformes de médias sociaux, on remarque que les
préférences des consommateurs varient d’'un marché a l'autre, et ceux du Vietnam et des Philippines
sont plus susceptibles que ceux de Corée du Sud et du Japon, en particulier, d’utiliser toutes les
plateformes.



e Au Vietnam et aux Philippines, presque tous les consommateurs déclarent utiliser YouTube
« une fois par semaine ou plus » (97 % dans les deux cas), suivis de prés par ceux de Corée du
Sud (94 %), tandis qu’au Japon, ils sont moins nombreux a utiliser la plateforme a la méme
fréquence (79 %).

e Facebook fait également partie des plateformes le plus souvent utilisées par les consommateurs
au Vietnam et aux Philippines (97 % I’utilisent « une fois par semaine ou plus »), suivis de ceux
de Corée du Sud (51 %), tandis que la plateforme est beaucoup moins populaire au Japon
(27 %).

e Instagram est utilisé fréquemment par une forte majorité de consommateurs aux Philippines
(79 % « une fois par semaine ou plus »), au Vietnam (71 %) et en Corée du Sud (69 %), tandis
gu’au Japon, environ la moitié des consommateurs I'utilisent aussi souvent (46 %).

o TikTok est particulierement populaire chez les consommateurs au Vietnam (85 %) et aux
Philippines (76 %), alors qu’en Corée du Sud (33 %) et au Japon (24 %), ils sont considérablement
moins nombreux a |'utiliser aussi souvent.

Dans tous les marchés, YouTube, les moteurs de recherche comme Google, les amis et membres de la
famille et Facebook sont les sources les plus courantes d’inspiration culinaire et d’information sur les
aliments et les fruits de mer. Il convient de noter que les consommateurs au Japon sont beaucoup moins
susceptibles que les autres d’utiliser I'une des sources étudiées dans le cadre du sondage.

e AulJapon, ce sont les émissions de cuisine a la télévision qui sont la source d’inspiration la plus
courante (38 %), suivies de YouTube (31 %), de Google ou d’autres moteurs de recherche (31 %),
des médias d’information (24 %) et des amis et membres de la famille (23 %).

e Au Vietnam, les consommateurs sont le plus susceptibles d’utiliser YouTube comme source
d’inspiration (69 %), suivi de Facebook (57 %), de Google ou d’autres moteurs de recherche
(52 %), de TikTok (50 %) et des amis et membres de la famille (40 %).

e En Corée du Sud, YouTube est la source d’inspiration la plus courante (70 %), suivi de Google ou
d’autres moteurs de recherche (52 %), des amis et membres de la famille (30 %), d’Instagram
(29 %) et des émissions de cuisine a la télévision (28 %).

e Aux Philippines, les consommateurs sont de loin le plus susceptibles d’utiliser YouTube comme
source d’inspiration (88 %), suivi de Facebook (68 %), des amis et membres de la famille (57 %),
de Google ou d’autres moteurs de recherche (55 %), des émissions de cuisine a la télévision
(46 %) et de TikTok (45 %).

Au Japon et au Vietnam, une forte majorité de consommateurs ont vu du contenu sur les aliments
canadiens au cours des six derniers mois par au moins un canal, et YouTube (dans les deux marchés) et
Facebook (au Vietnam) sont les plus répandus.

Au Japon, les trois quarts (76 %) de ceux qui utilisent YouTube se souviennent de contenu sur les
aliments canadiens au cours des six derniers mois, tandis qu’ils sont considérablement moins nombreux
a avoir vu quelque chose sur Instagram (32 %). Au Vietnam, deux tiers (62 %) des consommateurs qui
utilisent YouTube ou Facebook se souviennent de contenu sur les aliments canadiens, suivis de TikTok
(53 %), tandis qu’ils sont moins nombreux a mentionner Instagram (27 %).



Enoncé sur la neutralité politique

J atteste, par la présente, a titre d’agent principal d’Ipsos, que les produits livrables se conforment
entierement aux exigences en matiere de neutralité politique du gouvernement du Canada énoncées
dans la Politique sur les communications du gouvernement du Canada et la Procédure de planification et
d’attribution de marchés de services de recherche sur I’opinion publique. Plus précisément, les produits
livrables ne contiennent pas d’information sur les intentions de vote électoral, les préférences quant aux
partis politiques, les positions des partis ou I'évaluation de la performance d’un parti politique ou de ses
dirigeants.

2 s

Brad Griffin
Président
Affaires publiques lpsos



Résultats détaillés

Fréguence d’achat de produits alimentaires du Canada et d’autres marchés

sélectionnés

Dans I'ensemble, I'achat de produits alimentaires canadiens est plus répandu parmi les consommateurs
au Vietnam, les trois quarts en ayant acheté au cours des six derniers mois (74 %), suivis d’un peu plus
de la moitié des consommateurs en Corée du Sud (56 %) et aux Philippines (55 %) et d’un tiers au Japon
(32 %). Les consommateurs au Vietnam sont également le plus susceptibles d’avoir acheté des produits
alimentaires canadiens plus souvent, plus de la moitié le faisant au moins une fois par mois (55 %), suivie
d’un tiers aux Philippines (34 %), d’un quart en Corée du Sud (25 %) et de 15 % au Japon.

En comparaison avec les produits alimentaires provenant des autres pays étudiés dans le cadre du

sondage, les consommateurs de tous les marchés sont le plus susceptibles d’avoir acheté des produits
alimentaires des Etats-Unis, puis d’Australie. Les achats de produits du Canada sont généralement
comparables a ceux de produits de Nouvelle-Zélande et Iégerement supérieurs a ceux de produits de

France.

Les consommateurs du Vietnam sont le plus susceptibles d’avoir acheté des produits
alimentaires de tous les pays et de I'avoir fait plus souvent que ceux des autres marchés, ce
qui indique une plus grande ouverture aux aliments importés en général. Prés de neuf sur
dix ont acheté un produit alimentaire des Etats-Unis au cours des six derniers mois (88 %) et
d’Australie (83 %), tandis qu’a peu pres la méme proportion a acheté un produit alimentaire
de France (76 %), de Nouvelle-Zélande (78 %) ou du Canada (74 %).

En Corée du Sud, les consommateurs sont le plus susceptibles d’avoir acheté des produits
alimentaires des Etats-Unis (74 %) et d’Australie (68 %), suivis de produits du Canada et de
Nouvelle-Zélande (56 % dans les deux cas), tandis qu’ils sont moins nombreux a avoir acheté
un produit alimentaire de France (47 %). Des tendances similaires sont observées aux
Philippines, les produits alimentaires des Etats-Unis étant les plus populaires (73 %). Par
ailleurs, les consommateurs ont, dans une proportion similaire, acheté un produit
alimentaire de Nouvelle-Zélande (57 %), d’Australie (55 %) ou du Canada (55 %.), et ce sont
les produits de France qui sont les moins populaires (47 %).

Les consommateurs au Japon sont le moins susceptibles d’avoir acheté un produit
alimentaire provenant de tous les pays, ce qui souligne une plus grande réticence a I'égard
des aliments importés en général. lls sont le plus susceptibles d’avoir acheté des produits
alimentaires des Etats-Unis (53 %), suivis de produits d’Australie (41 %), du Canada (32 %),
de Nouvelle-Zélande (28 %) et de France (24 %).



Fréquence d’achat de produits alimentaires par pays d’origine au cours des six derniers mois au Japon

Pays d’origine Par mois Déja acheté
Canada 15% 32%
Etats-Unis 32% 53 %
Nouvelle-Zélande 12 % 28%
Australie 20% 41 %
France 9% 24 %

Base : Tous les répondants au Japon (n =1 750)

Q6. En pensant a vos achats d’aliments au cours des six derniers mois, que ce soit dans une épicerie, dans un
marché ou en ligne, a quelle fréquence avez-vous acheté un produit alimentaire qui, a votre connaissance,
provenait de chacun des pays suivants?

Fréquence d’achat de produits alimentaires par pays d’origine au cours des six derniers mois au Vietham

Pays d’origine Par mois Déja acheté
Canada 55 % 74 %
Etats-Unis 54 % 88 %
Nouvelle-Zélande 48 % 78 %
Australie 51% 83 %
France 38 % 76 %

Base : Tous les répondants au Vietnam (n = 1 750)

Q6. En pensant a vos achats d’aliments au cours des six derniers mois, que ce soit dans une épicerie, dans un
marché ou en ligne, a quelle fréquence avez-vous acheté un produit alimentaire qui, a votre connaissance,
provenait de chacun des pays suivants?

Fréquence d’achat de produits alimentaires par pays d’origine au cours des six derniers mois en Corée du Sud

Pays d’origine Par mois Déja acheté
Canada 25% 56 %
Etats-Unis 43 % 74 %
Nouvelle-Zélande 23 % 56 %
Australie 36 % 68 %
France 17 % 47 %

Base : Tous les répondants en Corée du Sud (n = 1 000)



Q6. En pensant a vos achats d’aliments au cours des six derniers mois, que ce soit dans une épicerie, dans un
marché ou en ligne, a quelle fréquence avez-vous acheté un produit alimentaire qui, a votre connaissance,
provenait de chacun des pays suivants?

Fréquence d’achat de produits alimentaires par pays d’origine au cours des six derniers mois aux Philippines

Pays d’origine Par mois Déja acheté
Canada 34 % 55 %
Etats-Unis 52 % 73%
Nouvelle-Zélande 34 % 57 %
Australie 31% 55%
France 23% 47 %

Base : Tous les répondants aux Philippines (n = 1 000)

Q6. En pensant a vos achats d’aliments au cours des six derniers mois, que ce soit dans une épicerie, dans un
marché ou en ligne, a quelle fréquence avez-vous acheté un produit alimentaire qui, a votre connaissance,
provenait de chacun des pays suivants?

En ce qui concerne la fréquence d’achat de produits alimentaires canadiens au cours des six derniers
mois, on observe des différences en fonction des caractéristiques démographiques, les plus constantes
dans tous les marchés étant le niveau de scolarité, le revenu et la présence d’enfants dans le ménage.

. Au Japon, les achats déclarés sont plus élevés chez les hommes que chez les femmes (36 %
contre 29 %), chez les répondants plus scolarisés que chez les moins scolarisés (scolarité
élevée : 41 % contre moyenne : 29 % et faible : 23 %), chez ceux au revenu familial plus
élevé que chez ceux au revenu plus faible (élevé : 49 % contre moyen : 40 % et faible : 28 %),
et chez ceux issus de ménages avec enfants que chez ceux issus de ménages sans enfants
(46 % contre 29 %).

o Au Vietnam, les achats déclarés sont plus élevés chez les femmes que chez les hommes
(81 % contre 68 %), chez les répondants plus scolarisés que chez les moins scolarisés
(scolarité élevée : 79 % contre moyenne : 65 % et faible : 46 %), chez ceux au revenu familial
plus élevé que chez ceux au revenu plus faible (élevé : 80 % contre moyen : 59 % et faible :
48 %) et chez ceux issus de ménages avec enfants que chez ceux issus de ménages sans
enfants (80 % contre 57 %).

. En Corée du Sud, les achats déclarés sont plus élevés chez les répondants plus scolarisés que
chez les moins scolarisés (scolarité élevée : 58 % contre moyenne : 46 % et faible : 29 %),
chez ceux au revenu familial plus élevé que chez ceux au revenu plus faible (élevé : 65 %
contre moyen : 60 % et faible : 42 %), et chez ceux issus de ménages avec enfants que chez
ceux issus de ménages sans enfants (59 % contre 49 %).

. Aux Philippines, les achats déclarés sont plus élevés chez les jeunes consommateurs que
chez les plus agés (moins de 35 ans : 63 %, 35 a 49 ans : 50 %, 50 ans et plus : 50 %), chez
ceux qui sont plus scolarisés que chez ceux qui le sont moins (scolarité élevée : 59 % contre



moyenne : 54 % et faible : 44 %), chez ceux au revenu familial plus élevé que chez ceux au
revenu plus faible (élevé : 66 % contre moyen : 59 % et faible : 47 %) et chez ceux issus de
ménages avec enfants que chez ceux issus de ménages sans enfants (58 % contre 51 %).

Parmi les consommateurs qui ont acheté des produits alimentaires canadiens au cours des six derniers
mois, le boeuf, le porc et d’autres viandes sont les produits le plus couramment achetés dans tous les
pays, sauf aux Philippines (allant de 91 % au Vietnam a 79 % au Japon). Les poissons et fruits de mer
(88 % au Vietnam, 76 % en Corée du Sud, 75 % aux Philippines et 58 % au Japon) ainsi que le sirop
d’érable et le miel (88 % aux Philippines, 85 % au Vietnam, 75 % en Corée du Sud et 63 % au Japon)
figurent également au nombre des produits le plus souvent achetés dans la plupart des marchés.

Il convient de noter que, de tous les produits alimentaires canadiens, ce sont les friandises et collations
et les produits de santé naturels qui connaissent la plus forte pénétration aux Philippines (95 % et 90 %
respectivement) et sont parmi les plus souvent achetés au Vietnam (89 % dans chaque catégorie), avec
les fruits et légumes (90 %). Les consommateurs au Vietnam et aux Philippines semblent plus réceptifs
que ceux de Corée du Sud ou du Japon aux produits alimentaires canadiens en général et sont plus
susceptibles d’acheter des produits provenant d’'une gamme plus large de catégories alimentaires.

Des tendances similaires sont observées lorsqu’on examine la fréquence d’achat de produits
alimentaires canadiens, le boeuf, le porc et d’autres viandes, ainsi que les poissons et fruits de mer étant
généralement le plus susceptibles d’étre achetés au moins une fois par mois dans la plupart des
marchés. Les exceptions notables sont les friandises et collations (67 %) et les produits de santé naturels
(61 %) qui sont achetés le plus souvent par les consommateurs aux Philippines, et les fruits et [égumes,
par les consommateurs au Vietnam (70 %). Malgré une popularité généralement répandue dans tous les
marchés, le sirop d’érable et le miel sont achetés moins souvent que les produits des autres grandes
catégories. Pres de la moitié des consommateurs aux Philippines (52 %) ou au Vietnam (48 %) ont
acheté du sirop d’érable ou du miel du Canada au moins une fois par mois, tandis qu’en Corée du Sud
(22 %) et au Japon (17 %), ils sont beaucoup moins nombreux a I'avoir fait.

Fréquence d’achat d’aliments canadiens par type au cours des six derniers mois au Japon

Type d’aliments Par mois Déja acheté
Beeuf, porc et autres viandes 43 % 79 %
Sirop d’érable et miel 17 % 63 %
Poissons et fruits de mer 27 % 58 %
Fruits et légumes 20% 41 %
Friandises et collations 16 % 39%
Vin, biere et autres boissons alcoolisées 14 % 37 %
Produits de santé naturels 11% 31%

Base : Ceux qui ont acheté des produits alimentaires canadiens au cours des six derniers mois au Japon (n = 572)
Q7. Et a quelle fréquence avez-vous acheté chacun des aliments suivants provenant du Canada au cours des six
derniers mois?



Fréquence d’achat d’aliments canadiens par type au cours des six derniers mois au Vietnam

Type d’aliments Par mois Déja acheté

Beeuf, porc et autres viandes 69 % 91 %

Sirop d’érable et miel 48 % 85 %

Poissons et fruits de mer 62 % 88 %

Fruits et légumes 70 % 90 %

Friandises et collations 60 % 89 %

Vin, biere et autres boissons alcoolisées 51% 84 %

Produits de santé naturels 54 % 89 %
Base : Ceux qui ont acheté des produits alimentaires canadiens au cours des six derniers mois au Vietnam
(n=1296)

Q7. Et a quelle fréquence avez-vous acheté chacun des aliments suivants provenant du Canada au cours des six

derniers mois?

Fréquence d’achat d’aliments canadiens par type au cours des six derniers mois en Corée du Sud

Type d’aliments Par mois Déja acheté
Beeuf, porc et autres viandes 52% 82 %
Sirop d’érable et miel 22 % 75 %
Poissons et fruits de mer 39% 76 %
Fruits et légumes 41 % 73 %
Friandises et collations 39% 73 %
Vin, biere et autres boissons alcoolisées 36% 72 %
Produits de santé naturels 31% 75 %

Base : Ceux qui ont acheté des produits alimentaires canadiens au cours des six derniers mois en Corée du Sud
(n =555)
Q7. Et a quelle fréquence avez-vous acheté chacun des aliments suivants provenant du Canada au cours des six

derniers mois?

Fréquence d’achat d’aliments canadiens par type au cours des six derniers mois aux Philippines

Type d’aliments Par mois Déja acheté
Beeuf, porc et autres viandes 59 % 80 %
Sirop d’érable et miel 52 % 88 %
Poissons et fruits de mer 57 % 75 %
Fruits et légumes 60 % 79 %
Friandises et collations 67 % 95 %
Vin, biére et autres boissons alcoolisées 47 % 82%
Produits de santé naturels 61 % 90 %




Base : Ceux qui ont acheté des produits alimentaires canadiens au cours des six derniers mois aux Philippines
(n =558)

Q7. Et a quelle fréquence avez-vous acheté chacun des aliments suivants provenant du Canada au cours des six
derniers mois?

Achats en ligne au Japon et au Vietnam : souvenir et achat de produits
alimentaires canadiens

Si I'on examine les marchés ou des efforts ont été déployés pour promouvoir la Marque Canada par
I'intermédiaire des détaillants en alimentation en ligne, la connaissance des produits alimentaires
canadiens et I'achat en ligne sont considérablement plus élevés au Vietnam qu’au Japon. Pour ce qui est
de la connaissance, plus de sept consommateurs vietnamiens sur dix (72 %) qui ont fait leurs achats chez
un détaillant en alimentation de Marque Canada au cours des six derniers mois se souviennent d’avoir
vu des produits alimentaires canadiens en ligne, contre environ quatre consommateurs japonais sur dix
(44 %).

Souvenir d’avoir vu des produits alimentaires canadiens lors d’achats en ligne

Souvenir d’avoir vu des produits Japon Vietnam
alimentaires canadiens lors
d’achats en ligne

Oui 44 % 72 %
Non 31% 16 %
Je ne sais pas 24 % 12%

Base : Ceux qui ont acheté des produits alimentaires chez certains détaillants au cours des six derniers mois; Japon
(n=386), Vietham (n =1 461)

Q3. Lorsque vous avez acheté des aliments en ligne, vous souvenez-vous d’avoir vu des produits alimentaires
canadiens?

Le souvenir de produits alimentaires canadiens en ligne differe en fonction des caractéristiques
démographiques, tout particulierement le genre, I’dge et le niveau de scolarité.

e AuVietnam, le souvenir est plus élevé chez les femmes (77 %) que chez les hommes (66 %), chez
les consommateurs de 50 ans ou plus (76 %) que chez ceux de moins de 50 ans (35 a 49 ans :
70 %, moins de 35 ans : 69 %), chez ceux issus de ménages avec enfants (77 %) que chez ceux
issus de ménages sans enfants (55 %), chez ceux qui résident en zone urbaine (74 %) que chez
ceux de zone rurale (61 %), chez ceux qui sont plus scolarisés (77 %) que chez ceux qui le sont
moins (scolarité moyenne : 59 %, faible : 39 %) et chez ceux au revenu familial plus élevé (78 %)
que chez ceux au revenu plus faible (moyen : 53 %, faible : 31 %).

e AulJapon, le souvenir est plus élevé chez les hommes (51 %) que chez les femmes (39 %), chez
les consommateurs issus de ménages avec enfants (65 %) que chez ceux issus de ménages sans



enfants (39 %) et chez ceux qui sont plus scolarisés (51 %) que chez ceux qui le sont moins
(scolarité moyenne : 36 %, faible : 36 %). Le souvenir est également nettement plus faible chez
les consommateurs de plus de 50 ans (40 %) que chez ceux de moins de 50 ans (35a49 ans :

52 %, moins de 35 ans : 50 %) et chez ceux au revenu faible (36 %) que chez ceux au revenu plus
élevé (moyen : 53 %, élevé : 67 %).

En ce qui concerne les types précis de produits alimentaires canadiens que les consommateurs ont vus
lors de leurs achats en ligne, les consommateurs vietnamiens sont beaucoup plus susceptibles que les
consommateurs japonais de se souvenir de la plupart des types de produits canadiens. Plus de la moitié
des consommateurs vietnamiens se souviennent de tous les types de produits alimentaires canadiens,
tandis que les consommateurs japonais connaissent surtout le sirop d’érable ou le miel, le beeuf, le porc
et d’autres viandes et les poissons et fruits de mer. Ces résultats concordent avec les tendances
observées dans les achats déclarés de produits alimentaires canadiens en général, puisque les mémes
types d’aliments sont associés a une fréquence d’achat plus élevée chez les consommateurs connaissant
I’offre canadienne dans chaque marché.

Au Vietnam, le souvenir est le plus élevé pour le beeuf, le porc et d’autres viandes (66 %), suivis des
produits de santé naturels (62 %), du vin, de la biére et d’autres boissons alcoolisées (59 %), des
poissons et fruits de mer (56 %), des fruits et Iégumes (56 %), des friandises et collations (54 %) et du
sirop d’érable et du miel (51 %). Les consommateurs au Japon sont le plus susceptibles de se souvenir du
sirop d’érable et du miel (69 %), suivis du beceuf, du porc et d’autres viandes (52 %) et des poissons et
fruits de mer (52 %), tandis qu’ils sont considérablement moins nombreux a avoir vu du vin, de la biére
et d’autres boissons alcoolisées (37 %), des friandises et collations (25 %), des fruits et [égumes (16 %)
ou des produits de santé naturels (14 %).

Souvenir d’avoir vu des produits alimentaires canadiens

Type d’aliments Japon Vietnam
Sirop d’érable et miel 69 % 51%
Beeuf, porc et autres 52% 66 %
viandes

Poissons et fruits de mer 52 % 56 %
Vin, biére et autres 37% 59 %

boissons alcoolisées

Friandises et collations 25% 54 %

Fruits et légumes 16 % 56 %

Produits de santé naturels 14 % 62 %




Autre type de produit 6 % 11%

Je ne m’en souviens pas 0% 1%

Base : Ceux qui se souviennent d’avoir vu des produits alimentaires canadiens lors de leurs achats en ligne; Japon
(n=174), Vietnam (n =1 034)
Q4. Quels produits alimentaires canadiens vous souvenez-vous d’avoir vus? Veuillez choisir tout ce qui s’applique.

Comme dans le cas du souvenir des produits alimentaires canadiens en ligne en général, la connaissance
des types précis de produits differe en fonction de caractéristiques démographiques clés :

e Au Vietnam, pour tous les types de produits alimentaires canadiens, le souvenir est plus élevé
chez les femmes que chez les hommes, chez les consommateurs de 50 ans ou plus que chez
ceux de moins de 50 ans et chez ceux issus de ménages au revenu élevé que chez ceux issus de
ménages au revenu plus faible.

e AulJapon, les différences en fonction des caractéristiques démographiques sont beaucoup
moins marquées. Le souvenir des poissons et fruits de mer est plus élevé chez les hommes
(60 %) que chez les femmes (42 %), mais les femmes sont plus susceptibles de se souvenir des
friandises et des collations (35 % contre 17 %). Les consommateurs de 50 ans ou plus sont plus
susceptibles de se souvenir du vin, de la biére et d’autres boissons alcoolisées (47 %) que les
moins de 50 ans (35 a 49 ans : 29 %, moins de 35 ans : 25 %). Ceux qui résident dans une zone
urbaine sont plus susceptibles que ceux qui résident dans une zone rurale de se souvenir des
poissons et des fruits de mer (57 % contre 34 %), du beeuf, du porc et de la viande (56 % contre
37 %) et du vin, de la biére et d’autres boissons alcoolisées (42 % contre 19 %).

Lorsqu’on examine I'achat de produits alimentaires canadiens en ligne, les consommateurs vietnamiens
sont considérablement plus susceptibles que les consommateurs japonais d’avoir acheté chaque type de
produit qu’ils ont vu, a I'exception notable du sirop d’érable et du miel, dont les résultats sont a peu
prés équivalents dans les deux marchés.

Au Vietnam, plus de la moitié (56 %) des consommateurs qui se souviennent du boeuf, du porc et
d’autres viandes ont acheté ces produits, et environ la moitié dans le cas des poissons et fruits de mer
(48 %), des fruits et Iégumes (48 %), des produits de santé naturels (48 %), du vin, de la biére et d’autres
boissons alcoolisées (47 %), des friandises et collations (45 %) et du sirop d’érable et du miel (41 %). Au
Japon, pres de la moitié (45 %) des consommateurs qui se souviennent du sirop d’érable et du miel ont
acheté ces produits, suivis du beeuf, du porc ou d’autres viandes (33 %), des poissons et fruits de mer
(31 %), du vin, de la biére et d’autres boissons alcoolisées (16 %), des friandises et collations (14 %), des
fruits et Iégumes (9 %) et des produits de santé naturels (6 %).

Achat de produits alimentaires canadiens parmi les répondants qui ont vu ces produits lors de leurs
achats en ligne

Type d’aliments Japon Vietnam

Sirop d’érable et miel 45 % 41 %




Beeuf, porc et autres viandes 33% 56 %
Poissons et fruits de mer 31% 48 %
Vin, biére et autres boissons 16 % 47 %
alcoolisées

Friandises et collations 14 % 45 %
Fruits et légumes 9% 48 %
Produits de santé naturels 6 % 48 %
Autre type de produit 1% 1%
Je ne m’en souviens pas 19% 2%

Base : Ceux qui se souviennent d’avoir vu des produits alimentaires canadiens précis lors de leurs achats en ligne;
Japon (n =173), Vietnam (n = 1 026)
Q5. Et avez-vous acheté I'un ou I'autre des produits alimentaires canadiens que vous avez vus? Veuillez choisir tout

ce qui s’applique.

En ce qui concerne les achats déclarés de produits alimentaires canadiens, on observe des différences

en fonction des caractéristiques démographiques, notamment les suivantes :

Au Vietnam, les achats déclarés sont plus élevés pour toutes les catégories chez les femmes que
chez les hommes, chez les consommateurs plus dgés (en particulier ceux de 50 ans ou plus) que
chez les plus jeunes et chez ceux qui résident dans une zone rurale que chez ceux des zones
urbaines.

Au Japon, les consommateurs résidant dans une zone urbaine sont plus susceptibles que ceux
des zones rurales d’avoir acheté du poisson et des fruits de mer (35 % contre 15 %) ou du vin, de
la biére et d’autres boissons alcoolisées (20 % contre 5 %). Les femmes (20 %) sont plus
susceptibles que les hommes (9 %) d’avoir acheté des friandises et collations, tandis que les
consommateurs de 35 a 49 ans sont plus susceptibles que ceux de moins de 35 ans ou de 50 ans
ou plus d’avoir acheté du poisson et des fruits de mer (45 % contre 19 % et 27 %
respectivement) ou des fruits et |égumes (19 % contre 3 % et 5 %).

Lorsqu’on examine dans quelle mesure les produits alimentaires canadiens ont réussi a convertir la

connaissance en achat, on constate qu’une proportion considérablement plus élevée de consommateurs

vietnamiens qui se souviennent de chaque type de produit déclarent avoir effectué un achat (allant de

77 % a 86 %), comparativement aux consommateurs japonais (allant de 43 % a 65 %). Dans les deux

marchés, les taux de conversion sont généralement les plus élevés pour le beeuf, le porc et d’autres



viandes, ainsi que pour les poissons et fruits de mer, et les plus faibles, pour le vin, la biere et d’autres
boissons alcoolisées et les produits de santé naturels.

Au Vietnam, la conversion de la visibilité en achat a été la plus réussie pour les fruits et légumes (86 %),
les poissons et fruits de mer (85 %), le beoeuf, le porc et d’autres viandes (84 %) et les friandises et
collations (83 %), suivis de prés par le sirop d’érable et le miel (80 %), le vin, la biere et d’autres boissons
alcoolisées (80 %) et les produits de santé naturels (77 %). Au Japon, les taux de conversion sont les plus
élevés dans le cas du sirop d’érable et du miel (65 %), du boeuf, du porc et d’autres viandes (64 %) et des
poissons et fruits de mer (60 %), suivis des friandises et collations (56 %) et des fruits et Iégumes (56 %).
Par ailleurs, les consommateurs qui se souviennent du vin, de la biére et d’autres boissons alcoolisées
(46 %) ou des produits de santé naturels (43 %) sont moins nombreux a en avoir acheté.

Taux de conversion de la visibilité en achat pour les produits alimentaires canadiens au Japon

Type d’aliments Visibilité Achat Conversion
Sirop d’érable et miel 69 % 45 % 66 %

Beeuf, porc et autres viandes 52 % 33% 64 %
Poissons et fruits de mer 52% 31% 59 %

Vin, biére et autres boissons 37 % 16 % 44 %
alcoolisées

Friandises et collations 25% 14 % 55 %

Fruits et légumes 16 % 9% 56 %
Produits de santé naturels 14 % 6 % 42 %

Base : Ceux qui se souviennent d’avoir vu des produits alimentaires canadiens lors de leurs achats en ligne au
Japon (n =173)

Q4. Quels produits alimentaires canadiens vous souvenez-vous d’avoir vus? Veuillez choisir tout ce qui s’applique.
Base : Ceux qui se souviennent d’avoir vu des produits alimentaires canadiens précis lors de leurs achats en ligne
au Japon (n=173)

Q5. Et avez-vous acheté I'un ou I'autre des produits alimentaires canadiens que vous avez vus? Veuillez choisir tout
ce qui s’applique.

Taux de conversion de visibilité en achat pour les produits alimentaires canadiens au Vietnam

Type d’aliments Visibilité Achat Conversion
Beeuf, porc et autres viandes 67 % 56 % 84 %
Produits de santé naturels 62 % 48 % 77 %

Vin, biére et autres boissons 59 % 47 % 80 %
alcoolisées

Poissons et fruits de mer 56 % 48 % 85 %

Fruits et légumes 56 % 48 % 86 %
Friandises et collations 54 % 45 % 83 %

Sirop d’érable et miel 51% 41 % 80 %

Base : Ceux qui se souviennent d’avoir vu des produits alimentaires canadiens lors de leurs achats en ligne au
Vietnam (n =1 034)



Q4. Quels produits alimentaires canadiens vous souvenez-vous d’avoir vus? Veuillez choisir tout ce qui s’applique.
Base : Ceux qui se souviennent d’avoir vu des produits alimentaires canadiens précis lors de leurs achats en ligne
au Vietnam (n =1 026)

Q5. Et avez-vous acheté I'un ou I'autre des produits alimentaires canadiens que vous avez vus? Veuillez choisir tout
ce qui s'applique.

Positionnement des produits canadiens
Associations avec des produits alimentaires du Canada

Lorsqu’on demande aux répondants d’indiquer spontanément ce qui leur vient a I'esprit lorsqu’ils
pensent aux aliments du Canada, les associations les plus courantes sont dominées par des mentions de
types d’aliments précis. Dans tous les marchés, sauf au Vietnam, les consommateurs sont le plus
susceptibles de mentionner le sirop d’érable (Japon : 43 %, Corée du Sud : 27 %, Philippines : 26 %,
Vietnam : 11 %), suivi du beeuf, du porc et d’autres viandes (Japon : 16 %, Corée du Sud : 9 %,
Philippines : 13 %, Vietnam : 20 %) et des poissons et fruits de mer (Japon : 13 %, Corée du Sud : 6 %,
Philippines : 3 %, Vietnam : 15 %). Au Vietnam, le beeuf, le porc et d’autres viandes sont le plus souvent
associés aux produits alimentaires canadiens, suivis du poisson et des fruits de mer, du sirop d’érable et
des fruits. Il convient de noter que les mentions de chocolat et de sucreries sont plus élevées chez les
consommateurs aux Philippines que chez ceux des autres marchés.

D’autres mentions plus courantes liées aux associations positives avec des produits alimentaires
canadiens comprennent les produits de qualité par les consommateurs aux Philippines (10 %) et au
Vietnam (6 %), ainsi que les aspects propres/sans pesticides (10 %), frais/biologiques (8 %) et
sains/nutritifs (7 %) par les consommateurs en Corée du Sud.



Associations générales avec des produits alimentaires du Canada

Type d’aliments Japon Vietnam Corée du Sud Philippines
Mention d’aliments précis — REGR. 74 % 67 % 47 % 66 %
Sirop d’érable 43 % 11% 27 % 26%
Beeuf, porc et autres viandes 16 % 20 % 9% 13%
Poissons et fruits de mer 13 % 15 % 6 % 3%
Fruits 1% 11% 1% 3%
Chocolat et sucreries 1% 6 % 0% 11 %
Miel 2% 1% 2% 1%
Produits laitiers 0% 2% 1% 4%
Alcool/biére/vin 1% 3% 0% 1%
Blé et autres types de céréales (y 1% 1% 2% 2 9%
compris la farine)

::E?:ons positives sur les produits - 2% 18 % 30 % 21 %
Produits de qualité 0% 6 % 2% 10%
Frais/biologiques/vrais 1% 3% 8% 3%
Aliments sains/nutritifs 0% 3% 7% 3%
Aliments propres/sans pesticides 0% 1% 10% 0%
Délicieux/bon go(t 1% 2% 0% 6 %
Rien 13% 2% 6 % 2%
Je ne sais pas 9% 14 % 10 % 5%

Base : Tous les répondants dans chaque pays; Japon (n = 1 750), Vietnam (n = 1 750), Corée du Sud (n = 1 000),

Philippines (n = 1 000)
Q11. En ce qui concerne les aliments, quelle est la premiéere chose qui vous vient a I'esprit lorsque vous pensez au
Canada? (Question ouverte) * Les réponses totalisant moins de 2 % ne sont pas présentées.

En ce qui concerne les associations spontanées entre des aliments et le Canada, on observe des
différences en fonction des caractéristiques démographiques, dont les tendances les plus constantes
dans tous les marchés sont I’age et le niveau de scolarité.

e AulJapon, les consommateurs plus scolarisés ou au revenu familial plus élevé sont plus
susceptibles que les moins scolarisés ou au revenu plus faible d’associer certains types
d’aliments au Canada (en particulier le sirop d’érable ou le poisson et les fruits de mer). Les
femmes sont plus susceptibles que les hommes de nommer le sirop d’érable, tandis que les
hommes sont plus susceptibles de penser aux poissons et aux fruits de mer. Les consommateurs
plus agés sont aussi plus susceptibles que les plus jeunes de nommer les poissons et les fruits de
mer.

e Au Vietnam, les associations de certains types d’aliments avec le Canada (en particulier le boeuf,
le porc et d’autres viandes ou les poissons et fruits de mer) sont plus élevées chez les
répondants plus scolarisés que chez les moins scolarisés et chez ceux au revenu familial plus



élevé que chez ceux au revenu plus faible. Les femmes sont plus susceptibles que les hommes
de penser aux fruits, tandis que les consommateurs plus agés (en particulier ceux de 50 ans ou
plus) sont plus susceptibles que les plus jeunes de nommer le beceuf, le porc et d’autres viandes.

e En Corée du Sud, les consommateurs de moins de 35 ans et ceux plus scolarisés sont plus
susceptibles que les moins de 35 ans et ceux moins scolarisés d’associer le sirop d’érable au
Canada.

e Aux Philippines, les consommateurs au revenu familial plus élevé sont plus susceptibles que
ceux au revenu plus faible d’associer certains types d’aliments au Canada (en particulier le sirop
d’érable). Les consommateurs de moins de 35 ans sont plus susceptibles que ceux de 35 ans ou
plus d’associer le sirop d’érable au Canada, tandis que les consommateurs plus agés (en
particulier ceux de 50 ans ou plus) sont plus susceptibles d’indiquer le boeuf, le porc et d’autres
viandes.

Lorsqu’on demande aux répondants de nommer les types d’aliments qu’ils associent au Canada, le sirop
d’érable, le beeuf, le porc et d’autres viandes figurent systématiquement parmi les principales mentions
dans tous les marchés. Toutefois, on observe des différences selon les pays, certains aliments étant plus
présents dans I'esprit des consommateurs.

Au Japon, c’est le sirop d’érable qui est le plus fortement associé au Canada (43 %). Viennent ensuite le
beeuf, le porc et d’autres viandes (31 %), puis les poissons et fruits de mer (28 %), mais les répondants y
sont beaucoup moins nombreux a nommer tout autre type d’aliment. Au Vietnam, les consommateurs
sont le plus susceptibles de nommer le beeuf, le porc et d’autres viandes (40 %), suivis des poissons et
fruits de mer (30 %), des fruits (26 %), des friandises et collations (18 %) et du sirop d’érable (15 %). En
Corée du Sud, les associations sont les plus fortes avec le beeuf, le porc et d’autres viandes (43 %), suivis
du sirop d’érable (38 %) et des poissons et fruits de mer (32 %). Aux Philippines, les consommateurs sont
le plus susceptibles de nommer les friandises et collations (41 %), suivies du sirop d’érable (36 %), du
beeuf, du porc et d’autres viandes (32 %), des aliments transformés (19 %), du blé et d’autres types de
céréales (17 %) et des fruits (14 %), tandis que les poissons et fruits de mer y sont nettement moins
souvent associés au Canada (11 %) que dans les autres marchés.



Produits alimentaires associés au Canada

Type d’aliments Japon Vietnam Corée du Sud Philippines
Sirop d’érable 43 % 15% 38% 36 %
Boeuf, porc et autres viandes 31% 40 % 43 % 32%
Poissons et fruits de mer 28 % 30% 32% 11 %
Friandises et collations 7% 18 % 9% 41 %
Miel 4% 3% 6 % 2%
Fruits 4% 26 % 9% 14 %
Vin, biere et autres boissons alcoolisées 4% 10 % 7% 3%
Blé et autres types de céréales 4% 5% 12% 17 %
Produits laitiers 3% 6 % 4% 11 %
Légumes 1% 7% 1% 2%
Aliments transformés 0% 2% 1% 1%
Aliments non transformés 0% 2% 1% 1%
Pain et patisseries 0% 1% 1% 4%
Nom de la marque 0% 1% 1% 6 %
Produits de santé naturels 0% 4% 8% 1%
Autre 0% 2% 1% 3%
Rien 16 % 2% 5% 3%
Je ne sais pas 12 % 15% 12 % 9%

Base : Tous les répondants dans chaque pays; Japon (n = 1 750), Vietnam (n = 1 750), Corée du Sud (n = 1 000),
Philippines (n = 1 000)
Q12. Veuillez nommer jusqu’a trois aliments que vous associez au fait qu’ils proviennent du Canada.

En ce qui concerne les produits alimentaires associés au Canada, on observe des différences en fonction
des caractéristiques démographiques, les plus marquées dans tous les marchés étant le niveau de

scolarité et le revenu familial.

e AulJapon, les consommateurs plus scolarisés ou au revenu familial plus élevé sont plus
susceptibles que les moins scolarisés ou au revenu plus faible d’associer tout type d’aliment au
Canada (en particulier le boeuf, le porc et d’autres viandes, le sirop d’érable, les poissons et
fruits de mer). Les femmes sont plus susceptibles que les hommes de nommer le sirop d’érable,
tandis que les hommes sont plus susceptibles de penser aux poissons et aux fruits de mer. Les
consommateurs plus agés sont plus susceptibles que les plus jeunes (en particulier ceux de
moins de 35 ans) de nommer le poisson et les fruits de mer ou le beeuf, le porc et d’autres
viandes.

e Au Vietnam, les consommateurs plus scolarisés et au revenu familial plus élevé sont plus
susceptibles que les moins scolarisés ou au revenu plus faible d’associer tout type d’aliment au
Canada (tout particulierement le sirop d’érable, le boeuf, le porc et d’autres viandes, les
poissons et fruits de mer et les fruits). Les femmes sont plus susceptibles que les hommes de



mentionner le poisson, les fruits de mer ou le sirop d’érable. Les consommateurs plus agés (en
particulier ceux de 50 ans ou plus) sont plus susceptibles que les plus jeunes de nommer le
beeuf, le porc et d’autres viandes ou les poissons et fruits de mer, tandis que les plus jeunes sont
plus susceptibles de mentionner les friandises et collations ou le sirop d’érable.

En Corée du Sud, les femmes sont plus susceptibles que les hommes de nommer le blé et
d’autres types de céréales, les friandises et collations, ainsi que les produits de santé naturels,
tandis que les hommes sont plus susceptibles de mentionner le poisson et les fruits de mer.
Aux Philippines, les consommateurs plus scolarisés ou au revenu familial plus élevé sont plus
susceptibles que les moins scolarisés ou au revenu plus faible d’associer tout type d’aliment au
Canada (en particulier le beeuf, le porc et d’autres viandes, le sirop d’érable et le poisson et les
fruits de mer). Les femmes sont plus susceptibles que les hommes de nommer les friandises et
collations, tandis que les hommes sont plus susceptibles de mentionner les fruits. Les
consommateurs de moins de 35 ans sont plus susceptibles que les plus agés (en particulier ceux
de 50 ans ou plus) de nommer le sirop d’érable et le blé, tandis que les plus agés sont plus

susceptibles de mentionner le beeuf, le porc et d’autres viandes ou les fruits.

Reconnaissance des produits alimentaires du Canada

Chez les consommateurs qui ont acheté un produit alimentaire canadien au cours des six derniers mois,

c’est I'étiquette « Fabriqué au Canada » qui constitue le moyen le plus courant de savoir qu’il provient
du Canada (Japon : 73 %, Vietnam : 79 %, Corée du Sud : 61 %, Philippines : 79 %) et, dans une moindre
mesure, le symbole de la feuille d’érable (Japon : 38 %, Vietnam : 51 %, Corée du Sud : 50 %, Philippines :
45 %). Au Vietnam, environ la moitié des consommateurs ont également eu recours a d’autres moyens
pour reconnaitre les produits alimentaires canadiens, notamment le fait qu’ils étaient promus comme
étant canadiens en magasin (53 %) ou en ligne (47 %) ou la connaissance du nom de la marque ou du
fabricant (50 %). Aux Philippines, la connaissance du nom de la marque ou du fabricant (41 %) est
également I'un des moyens les plus courants pour les consommateurs de reconnaitre les produits

canadiens.

Moyens de reconnaltre les produis Japon Vietnam | CoréeduSud | Philippines
Etiquette « Fabriqué au Canada » 73 % 79 % 61% 79 %
Symbole de la feuille d’érable 38% 51% 50 % 45 %
:;);;ﬁomme un produit canadien en 17 % 53 9% 30 % 30 %
fCaobnr?ca;iance de la marque ou du 13 % 50 % 23 9% 1%
Promu en ligne comme produit canadien 4% 47 % 29 % 33%
z;:r;iis;grue c’était le cas, mais je n’en 4% 0% 19% 39




Reconnaitre les produits alimentaires canadiens

Base : Ceux qui ont acheté au moins un type de produit alimentaire canadien au cours des six derniers mois; Japon
(n =550), Vietnam (n = 1 286), Corée du Sud (n = 543), Philippines (n = 549)

Q10. Comment saviez-vous que ces produits provenaient du Canada? (question ouverte)

En ce qui concerne les moyens pour les consommateurs de savoir qu’un produit provient du Canada,
dans tous les marchés, les différences les plus constantes en fonction des caractéristiques
démographiques sont le revenu familial, tandis que I'dge, le genre et le niveau de scolarité jouent
également un role dans certains pays.

e AulJapon, les consommateurs au revenu familial plus élevé sont plus susceptibles que ceux au
revenu plus faible de mentionner le symbole de la feuille d’érable, le fait que le produit était
promu en ligne comme étant canadien ou la connaissance du nom de la marque ou du fabricant.
Les mentions de I'étiquette « Fabriqué au Canada » sont plus élevées chez les consommateurs
de 50 ans ou plus que chez ceux de moins de 50 ans et chez ceux qui résident en zone urbaine
que chez ceux de zones rurales.

e Au Vietnam, les produits alimentaires sont plus susceptibles d’étre reconnus comme étant
canadiens par tous les moyens énumérés par les femmes que par les hommes, par les
consommateurs plus agés que par les plus jeunes et par les plus scolarisés et au revenu familial
plus élevé que par les moins scolarisés et au revenu plus faible.

e En Corée du Sud, les femmes sont plus susceptibles que les hommes de mentionner le symbole
de la feuille d’érable, tandis que les consommateurs au revenu familial plus élevé sont plus
susceptibles que ceux au revenu plus faible d’indiquer une étiquette « Fabriqué au Canada ».

e Aux Philippines, les produits sont plus susceptibles d’étre reconnus comme étant canadiens par
tous les moyens énumérés par les répondants plus scolarisés que par les moins scolarisés, par
ceux au revenu familial plus élevé que par ceux au revenu plus faible et par ceux qui résident en
zones urbaines que par ceux de zones rurales.

Satisfaction a I’égard des produits alimentaires du Canada

Dans tous les marchés, la grande majorité des consommateurs qui ont acheté un produit alimentaire
canadien au cours des six derniers mois en ont été satisfaits, et les impressions sont les plus fortes au
Vietnam (96 %) et aux Philippines (94 %), suivis du Japon (80 %) et de la Corée du Sud (76 %). Il convient
de noter que les consommateurs du Vietnam et des Philippines sont considérablement plus susceptibles
d’étre « tres satisfaits » du produit qu’ils ont acheté (respectivement 73 % et 49 %) que ceux du Japon
(20 %) ou de Corée du Sud (14 %), ou ils ont été pour la plupart « plutot satisfaits » (respectivement

60 % et 62 %).



Satisfaction a I’égard des produits alimentaires canadiens

Base : Ceux qui ont acheté au moins un type de produit alimentaire canadien au cours des six derniers mois; Japon

Degré de satisfaction Japon Vietnam Corée du Sud Philippines
Trés/Plutdt satisfait 80 % 96 % 76 % 94 %
Trés satisfait 20% 73 % 14 % 49 %
Plutot satisfait 60 % 23% 62 % 45 %
Ni satisfait ni insatisfait 19 % 4% 23 % 6 %
Plut6t insatisfait 1% 0% 1% 0%
Trés insatisfait 0% 0% 0% 0%

(n=550), Vietnam (n = 1 286), Corée du Sud (n = 543), Philippines (n = 549)
Q8. De maniére générale, dans quelle mesure avez-vous été satisfait ou insatisfait du ou des produits alimentaires

canadiens que vous avez achetés?

Les différences notables dans la satisfaction a I'égard des produits alimentaires canadiens en fonction

des caractéristiques démographiques comprennent les suivantes :

e AulJapon, les consommateurs de moins de 50 ans (moins de 35 ans : 27 %, 35 a 49 ans : 25 %) et
ceux au revenu familial moyen a élevé (26 % dans les deux cas) sont plus susceptibles que ceux
de 50 ans ou plus (16 %) et ceux au revenu plus faible (15 %) respectivement a se dire « trés
satisfaits ».

e AuVietnam, les consommateurs plus agés (50 ans et plus : 85 %, 35a 49 ans : 73 %) et les
femmes (77 %) sont plus susceptibles que les consommateurs plus jeunes (moins de 35 ans :

63 %) et que les hommes (69 %) respectivement a étre « tres satisfaits ».

e En Corée du Sud, les consommateurs de moins de 50 ans (moins de 35 ans:19 %, 35a49 ans :
21 %) sont plus susceptibles que ceux de 50 ans ou plus (8 %) d’étre « tres satisfaits ».

e Aux Philippines, la satisfaction est plus élevée chez les consommateurs qui résident en zone
urbaine (96 %) que chez ceux de zone rurale (87 %), principalement en raison d’une plus grande
proportion de consommateurs qui se disent « trés satisfaits » (52 % et 36 % respectivement).

Raisons de la satisfaction a I’égard des produits alimentaires du Canada

La qualité et, dans une moindre mesure, le golt des produits alimentaires canadiens figurent
systématiquement parmi les raisons les plus courantes invoquées par les consommateurs pour expliquer
leur satisfaction a I’égard du produit qu’ils ont acheté. Toutefois, la raison principale varie selon le
marché. Au Japon, les consommateurs sont de loin le plus susceptibles de mentionner le go(t (44 %),
suivi du prix abordable (25 %) et de la qualité (21 %). Au Vietnam et aux Philippines, c’est la qualité du
produit qui est mentionnée le plus souvent (47 % et 49 % respectivement). Au nombre des autres
raisons beaucoup moins courantes figurent le go(t (14 % et 20 %), le fait que le produit est sain (20 % et
8 %) ou des commentaires généraux sur la satisfaction (12 % et 18 %). En Corée du Sud, aucune raison
ne domine, et les consommateurs sont le plus susceptibles de mentionner la qualité du produit (31 %),
suivie du prix abordable (24 %), de la fraicheur (17 %) et du go(t (16 %). En raison de la trés petite taille




de I'échantillon, les résultats en ce qui concerne les personnes insatisfaites du produit alimentaire

canadien gu’elles ont acheté sont trop faibles pour étre rapportés.

Raisons de la satisfaction a I’égard des produits alimentaires canadiens

Raison de la satisfaction Japon Vietnam Corée du Sud Philippines
Délicieux/bon go(t 44 % 14 % 16 % 20%
Bon prix/abordable 25% 10 % 24 % 9%
Produit de qualité/bon 21% 47 % 31% 49 %
Aliments sains/nutritifs/sGrs 10% 20% 9% 8%
Bon/satisfait/je I'aime 7% 12 % 13% 18 %
Aliments frais/naturels/biologiques 5% 12% 17% 8%
lc\iljz;rf(iqauneCSe qualité/fiable/digne de 3% 4% 8% 5%
Importé/indicatif de 'origine 1% 4% 1% 3%
Bon emballage/étiquetage 1% 3% 1% 3%
Aliments propres/purs 0% 2% 6 % 0%
Autres réponses positives 3% 2% 2% 6 %

Base : Ceux qui sont trés satisfaits ou plutot satisfaits des produits alimentaires canadiens achetés au cours des six
derniers mois; Japon (n = 440), Vietnam (n = 1 231), Corée du Sud (n = 511), Philippines (n = 513)
Q9. Vous avez indiqué que vous avez été [insérer la réponse a la Q8: Tres/Plutdt satisfait] Pourquoi dites-vous

cela? (commentaires textuels consignés et codés)

Les différences dans les raisons de la satisfaction a I’égard des produits alimentaires canadiens en

fonction des caractéristiques démographiques comprennent les suivantes :

e AulJapon, le go(it est mentionné plus souvent par les femmes (50 %) que par les hommes (40 %),
par les jeunes consommateurs (moins de 35 ans : 55 %) que par les consommateurs plus agés
(35349 ans: 44 %, 50 ans et plus : 41 %) et par ceux au revenu familial plus faible (49 %) que
par ceux au revenu élevé (30 %). Les consommateurs au revenu plus élevé sont plus susceptibles
de mentionner I'aspect sain (22 % contre 7 % par ceux au revenu faible) et la fraicheur (13 %
contre 3 %) que ceux au revenu plus faible.

e Au Vietnam, la qualité est mentionnée plus souvent par les femmes (50 %) que par les hommes
(44 %) et par les répondants au revenu familial élevé (50 %) que par ceux au revenu moyen
(35 %) ou faible (38 %). Les femmes sont également plus susceptibles de mentionner I'aspect
sain (24 %) et la fraicheur (14 %), comparativement aux hommes (16 % et 10 %).

e Il n’y a pas de différences notables aux Philippines ou en Corée du Sud.

Attributs percus des produits alimentaires canadiens

Dans tous les marchés, les produits alimentaires canadiens sont fortement associés aux attributs « de
grande qualité », « slrs » et « dignes de confiance », tandis que les cotes sont également relativement
élevées pour « sains » et « savoureux ». Les impressions sont généralement plus faibles pour ce qui est



des attributs « innovants » et « diversifiés » (en d’autres termes, pour ce qui est de la gamme de
produits proposés), tandis que les cotes attribuées a « produits de maniere durable » et « frais » ont
également tendance a étre plus faibles dans la plupart des marchés. Il convient de noter que les
consommateurs ne pergoivent pas les aliments canadiens comme étant particulierement « chers », et
les cotes attribuées a cet attribut sont généralement parmi les plus faibles dans tous les marchés.

Les consommateurs du Vietnam et ceux des Philippines ont de loin les impressions les plus positives sur
les produits alimentaires canadiens, tandis que les cotes sont plus faibles en Corée du Sud et au Japon
en particulier, ol les consommateurs sont plus susceptibles d’exprimer une opinion neutre ou de dire
gu’ils ne savent pas.

e AulJapon, les cotes attribuées aux aliments canadiens sont les plus élevées en ce qui concerne
I'aspect « savoureux » (52 %), suivi de « dignes de confiance » (48 %), « slirs » (44 %) et « de
grande qualité » (37 %), tandis que les impressions sont les plus faibles en ce qui concerne les
aspects « innovants » (13 %), « produits de maniere durable » (23 %) et « chers » (25 %).

e Au Vietnam, les consommateurs sont le plus susceptibles d’accorder des cotes élevées aux
aliments canadiens pour ce qui est d’étre « de grande qualité » (86 %), « dignes de confiance »
(85 %), « shrs » (85 %) et « sains » (84 %), suivis de pres par « produits de maniére durable »
(82 %) et « savoureux » (81 %). En comparaison, les cotes accordées au fait qu’ils sont « chers »
(60 %) et, dans une moindre mesure, « diversifiés » (77 %), « frais » (77 %) et « innovants »

(78 %) sont plus faibles.

e En Corée du Sud, les aliments canadiens sont fortement associés au fait d’étre « dignes de
confiance » (63 %), « de grande qualité » et « srs » (62 % dans chaque cas), suivis de prés par
« sains » (60 %) et « savoureux » (57 %). Les impressions sont beaucoup plus faibles pour ce qui
est de les juger « innovants » (24 %), « chers » (33 %), « diversifiés » (40 %) et, dans une
moindre mesure, « produits de maniére durable » (51 %).

e Aux Philippines, les impressions des consommateurs sur les aliments canadiens sont tres
semblables a celles exprimées au Vietnam, les cotes les plus élevées étant attribuées a I'aspect
« de grande qualité » (88 %), suivi de « s(irs » (85 %), « dignes de confiance » (84 %),

« savoureux » (83 %) et « sains » (79 %). En comparaison, les cotes attribuées au fait d’étre
« chers » sont plus faibles (72 %).



Perceptions des produits alimentaires du Canada au Japon

Caractéristiques des Fortement d’accord Plutot d’accord D’accord — Total
aliments

De grande qualité 6 % 32% 38 %
Produits de maniére 3% 20 % 23 %
durable

Sars 7% 37% 44 %
Diversifiés (gamme de 4% 25% 29%
produits alimentaires)

Innovants 2% 11% 13%
Dignes de confiance 8 % 40 % 48 %
Sains 4% 30% 34 %
Chers 3% 22 % 25 %
Savoureux 10 % 42 % 52 %
Frais 4% 26% 30%

Base : Tous les répondants au Japon (n =1 750)
Q13. Dans quelle mesure étes-vous d’accord ou en désaccord avec chacun des énoncés suivants au sujet des
aliments canadiens? Les aliments canadiens sont...

Perceptions des produits alimentaires du Canada au Vietnam

Caractéristiques des Fortement Plutot d’accord D’accord — Total
aliments d’accord

De grande qualité 57 % 29 % 86 %
Produits de maniere 48 % 34 % 82 %
durable

Sars 56 % 29% 85%
Diversifiés (gamme de 42 % 35% 77 %
produits alimentaires)

Innovants 42 % 36 % 78 %
Dignes de confiance 55 % 30% 85 %




Sains 51% 33% 84 %

Chers 25% 35% 60 %
Savoureux 49 % 32% 81%
Frais 45 % 32% 77 %

Base : Tous les répondants au Vietnam (n = 1 750)
Q13. Dans quelle mesure étes-vous d’accord ou en désaccord avec chacun des énoncés suivants au sujet des
aliments canadiens? Les aliments canadiens sont...

Perceptions des produits alimentaires du Canada en Corée du Sud

Caractéristiques des Fortement Plut6t d’accord D’accord - Total
aliments d’accord

De grande qualité 12% 49 % 62 %
Produits de maniére 7 % 44 % 51%
durable

Sars 11% 51% 62 %
Diversifiés (gamme de 6 % 34 % 40 %
produits alimentaires)

Innovants 4% 20% 24 %
Dignes de confiance 13% 50 % 63 %
Sains 11% 49 % 60 %
Chers 5% 28 % 33%
Savoureux 9% 48 % 57 %
Frais 11% 44 % 55 %

Base : Tous les répondants en Corée du Sud (n = 1 000)
Q13. Dans quelle mesure étes-vous d’accord ou en désaccord avec chacun des énoncés suivants au sujet des
aliments canadiens? Les aliments canadiens sont...



Perceptions des produits alimentaires du Canada aux Philippines

Caractéristiques des Fortement Plut6t d’accord D’accord - Total
aliments d’accord

De grande qualité 53% 35% 88 %

Produits de maniere 36 % 41 % 77 %
durable

Sars 47 % 38% 85 %

Diversifiés (gamme de 34 % 43 % 76 %
produits alimentaires)

Innovants 35% 40 % 75 %

Dignes de confiance 44 % 40 % 84 %

Sains 38% 41% 79 %

Chers 26 % 46 % 72 %

Savoureux 44 % 39% 83 %

Frais 36 % 40 % 76 %

Base : Tous les répondants aux Philippines (n = 1 000)
Q13. Dans quelle mesure étes-vous d’accord ou en désaccord avec chacun des énoncés suivants au sujet des
aliments canadiens? Les aliments canadiens sont...

En ce qui concerne les impressions sur les aliments canadiens, dans tous les marchés, on observe des
différences notables en fonction des caractéristiques démographiques, principalement le niveau de
scolarité et le revenu.

e AulJapon, les associations entre tous les attributs et les aliments canadiens sont plus fortes chez
les répondants plus scolarisés que chez les moins scolarisés, chez ceux au revenu familial plus
élevé que chez ceux au revenu plus faible et chez ceux de zones urbaines que chez ceux de
zones rurales, sauf pour ce qui est des attributs « innovants » ou « chers », pour lesquels les
résultats sont généralement cohérents. Il convient de noter que les consommateurs moins
scolarisés et au revenu plus faible, ainsi que ceux qui résident dans une zone rurale, sont
généralement plus susceptibles de dire qu’ils n’en savent pas assez pour attribuer une cote a
chaque attribut. Les consommateurs de 50 ans et plus sont moins susceptibles que ceux de
moins de 50 ans d’évaluer positivement les aliments canadiens pour ce qui est d’étre
« diversifiés », « innovants » et « chers », en raison d’une proportion plus élevée d’entre eux qui
expriment une opinion neutre.



e Au Vietnam, les cotes accordées aux aliments canadiens pour tous les attributs sont plus élevées
chez les femmes que chez les hommes, chez les consommateurs de 35 ans ou plus que chez
ceux de moins de 35 ans, chez les plus scolarisés que chez ceux qui le sont moins, chez ceux au
revenu familial plus élevé que chez ceux au revenu plus faible et chez ceux qui résident dans une
zone urbaine que chez ceux de zones rurales. Ces écarts dans les cotes sont principalement
attribuables au fait qu’une proportion plus élevée de répondants parmi les hommes, les jeunes
consommateurs, les moins scolarisés, au revenu faible ou résidant en zone rurale expriment une
opinion neutre ou disent qu’ils ne savent pas.

e En Corée du Sud, les impressions sur les aliments canadiens sont généralement plus fortes chez
les répondants au revenu familial plus élevé que chez ceux au revenu faible, qui sont plus
susceptibles de dire gu’ils ne savent pas. Les hommes sont plus susceptibles que les femmes
d’accorder des cotes élevées aux aliments canadiens pour ce qui est d’étre « slrs » ou
« innovants », tandis que les consommateurs de moins de 35 ans sont plus susceptibles que
ceux de 35 ans ou plus de leur accorder des cotes élevées pour ce qui est d’étre « diversifiés ».

e Aux Philippines, les associations de tous les attributs avec les aliments canadiens sont plus fortes
chez les répondants plus scolarisés que chez les moins scolarisés, chez ceux au revenu familial
plus élevé que chez ceux au revenu plus faible et chez ceux des zones urbaines que chez ceux de
zones rurales (a I'exception des attributs « chers » et « produits de maniére durable », pour
lesquels les résultats sont généralement cohérents). Les écarts dans les cotes s’expliquent
principalement par une proportion plus élevée de répondants moins scolarisés, au revenu plus
faible et résidant dans une zone rurale qui disent qu’ils ne savent pas. Les femmes sont plus
susceptibles que les hommes d’attribuer des cotes élevées aux aliments canadiens pour ce qui
est d’étre « de grande qualité » et « chers ».

Intérét pour I'achat de produits alimentaires du Canada et d’autres marchés
sélectionnés

Dans tous les marchés, la plupart des consommateurs expriment un degré d’intérét au moins modéré
pour I'achat de produits alimentaires du Canada a 'avenir, bien que lI'intensité de cet intérét varie
considérablement d’un pays a 'autre. Dans I'ensemble, I'intérét pour les produits alimentaires du
Canada est de loin le plus élevé aux Philippines (94 % « trés intéressés » ou « plutot intéressés ») et au
Vietnam (88 %), ou plus de la moitié des consommateurs sont « trés intéressés » (53 % et 55 %
respectivement), suivi de la Corée du Sud (66 %) et du Japon (49 %), ou la plupart sont « plutot
intéressés » (55 % et 41 % respectivement) et ou ils disent qu’ils ne savent pas dans une proportion plus
élevée (4 % et 10 % respectivement).

Comparativement aux produits alimentaires provenant d’autres pays étudiés dans le cadre du sondage,
I'intérét pour les produits alimentaires du Canada est généralement cohérent avec celui manifesté pour
les produits des Etats-Unis, d’Australie et de Nouvelle-Zélande. Par ailleurs, dans tous les marchés, les
répondants sont moins nombreux a manifester de I'intérét pour les produits de France. Il convient de
noter que les consommateurs du Vietnam et des Philippines sont plus susceptibles que ceux des autres
pays d’étre « trés intéressés » par I'achat de produits alimentaires du Canada.



D’une maniere générale, les consommateurs du Japon et, dans une moindre mesure, ceux de Corée du

Sud, sont moins intéressés par I'achat de produits alimentaires provenant de tous les pays étudiés dans

le cadre

du sondage et sont un peu plus susceptibles d’étre intéressés par les produits provenant

d’Australie par rapport a ceux provenant des autres pays.

Au Japon, les consommateurs sont le plus susceptibles d’exprimer leur intérét pour I’achat de
produits alimentaires d’Australie (53 %), suivi de ceux du Canada (49 %), des Etats-Unis (48 %),
de Nouvelle-Zélande (48 %) et de France (45 %).

Au Vietnam, l'intérét est le plus élevé pour I'achat de produits alimentaires du Canada (88 %),
suivi de prés par I'achat de produits des Etats-Unis (86 %) et d’Australie (85 %), tandis qu’il est
moindre pour I'achat de produits alimentaires de Nouvelle-Zélande (80 %) ou de France (75 %).
Aux Philippines, les consommateurs sont le plus susceptibles d’exprimer leur intérét pour I'achat
de produits alimentaires du Canada (94 %), étroitement suivi de ceux des Etats-Unis (92 %),
d’Australie (92 %) et de Nouvelle-Zélande (92 %), mais ils sont moins nombreux a manifester de
I'intérét pour I'achat de produits alimentaires de France (86 %).

En Corée du Sud, I'intérét est le plus élevé pour I'achat de produits alimentaires d’Australie

(70 %), suivi par I'achat de produits du Canada (66 %), de Nouvelle-Zélande (65 %) et des Etats-
Unis (64 %), mais les consommateurs y sont moins nombreux a manifester de I'intérét pour les
produits de France (48 %).

Intérét au Japon pour I’achat futur de produits alimentaires de divers pays

Pays Trés intéressé Plutot intéressé Intéressé — Total
Australie 7% 46 % 53 %
Canada 8% 41 % 49 %
Etats-Unis 7% 41 % 48 %
Nouvelle-Zélande | 7% 41 % 48 %
France 7% 38% 45 %

Base : Tous les répondants au Japon (n =1 750)
Q14. Dans quelle mesure diriez-vous que vous songez a acheter des produits alimentaires des pays suivants a

I'avenir?

Intérét au Vietnam pour I’achat futur de produits alimentaires de divers pays

Pays

Treés intéressé

Plutot intéressé

Intéressé — Total

Australie

38%

47 %

85%




Canada 55 % 33% 88 %
Etats-Unis 39% 47 % 86 %
Nouvelle-Zélande | 34 % 46 % 80 %
France 27 % 48 % 75 %

Base : Tous les répondants au Vietnam (n =1 750)
Q14. Dans quelle mesure diriez-vous que vous songez a acheter des produits alimentaires des pays suivants a

I"avenir?

Intérét en Corée du Sud pour I'achat futur de produits alimentaires de divers pays

Pays Trés intéressé Plutot intéressé Intéressé — Total
Australie 13% 57 % 70 %
Canada 11% 55 % 66 %
Etats-Unis 10 % 54 % 64 %
Nouvelle-Zélande | 11 % 53% 65 %
France 6 % 42 % 48 %

Base : Tous les répondants en Corée du Sud (n = 1 000)

Q14. Dans quelle mesure diriez-vous que vous songez a acheter des produits alimentaires des pays suivants a

I'avenir?

Intérét aux Philippines pour I’achat futur de produits alimentaires de divers pays

Pays Trés intéressé Plutot intéressé Intéressé — Total
Australie 41% 51% 92%
Canada 53% 41 % 94 %
Etats-Unis 51% 41% 92%
Nouvelle-Zélande | 44 % 48 % 92%
France 36 % 50 % 86 %

Base : Tous les répondants aux Philippines (n = 1 000)

Q14. Dans quelle mesure diriez-vous que vous songez a acheter des produits alimentaires des pays suivants a

I'avenir?




Dans tous les marchés, I'intérét pour I’achat de produits alimentaires du Canada varie en fonction des

caractéristiques démographiques, et on observe les différences les plus constantes selon le niveau de

scolarité et de revenu et selon le fait de résider en zone urbaine ou rurale.

Au Japon, l'intérét pour les produits alimentaires du Canada est plus élevé chez les répondants
plus scolarisés (58 %) que chez les moins scolarisés (scolarité moyenne : 45 %, faible : 38 %),
chez ceux au revenu familial plus élevé (élevé : 65 %, moyen : 56 %) que chez ceux au revenu
plus faible (45 %) et chez ceux qui résident en zones urbaines (51 %) que chez ceux de zones
rurales (43 %).

Au Vietnam, les femmes (61 %) et les consommateurs plus agés (50 ans et plus : 62 %, 35 a

49 ans : 55 %) sont plus susceptibles que les hommes (49 %) et les consommateurs plus jeunes
(moins de 35 ans : 48 %) respectivement d’étre « trés intéressés » par I'achat de produits
alimentaires du Canada. L'intérét est également plus élevé chez les répondants plus scolarisés
(scolarité élevée : 90 %, moyenne : 84 %) que chez les moins scolarisés (faible : 66 %), chez ceux
au revenu familial plus élevé (élevé : 92 %, moyen : 80 %) que chez ceux au revenu plus faible
(63 %) et chez ceux qui résident en zones urbaines (91 %) que chez ceux de zones rurales (77 %).
En Corée du Sud, I'intérét pour les produits alimentaires du Canada est plus élevé chez les
consommateurs de 50 ans ou plus (72 %) que chez ceux de moins de 50 ans (35 a 49 ans : 64 %,
moins de 35 ans : 58 %), chez les plus scolarisés (69 %) que chez ceux qui le sont moins (scolarité
moyenne : 56 %, faible : 13 %), chez ceux au revenu familial plus élevé (élevé : 72 %, moyen :
71 %) que chez ceux au revenu plus faible (55 %) et chez ceux qui résident en zones urbaines
(69 %) que chez ceux de zones rurales (59 %).

Aux Philippines, les consommateurs plus scolarisés (scolarité élevée : 55 %, moyenne : 44 %),
ceux au revenu familial plus élevé (élevé : 66 %, moyen : 58 %) et ceux qui résident dans les
zones urbaines (57 %) sont plus susceptibles d’étre « trés intéressés » que ceux qui sont moins
scolarisés (faible : 43 %), ceux au revenu plus faible (43 %) et ceux résidant en zones rurales

(42 %) respectivement. Les femmes (44 %) sont plus susceptibles que les hommes (37 %) d’étre
« plutot intéressées ».



Habitudes de consommation des médias sociaux
Souvenir de produits alimentaires canadiens sur les réseaux sociaux au Japon et au Vietham

Au Japon et au Vietnam, une forte majorité des consommateurs qui déclarent utiliser chaque
plateforme de médias sociaux a vu du contenu sur les aliments canadiens au cours des six derniers mois
sur au moins un canal, dont YouTube (dans les deux marchés) et Facebook (au Vietnam) sont les plus
répandus.

Au Japon, les trois quarts (76 %) de ceux qui utilisent YouTube se souviennent de contenu sur les
aliments canadiens au cours des six derniers mois, tandis qu’ils sont beaucoup moins nombreux a
indiquer avoir vu quelque chose sur Instagram (32 %). Au Vietnam, deux tiers (62 %) des
consommateurs qui utilisent YouTube ou Facebook se souviennent de contenu sur les aliments
canadiens, suivis de TikTok (53 %), tandis qu’ils sont moins nombreux a mentionner Instagram (27 %).

Exposition au contenu sur les aliments canadiens sur les plateformes de médias sociaux.

Plateforme de médias sociaux Japon Vietnam
YouTube 76 % 62 %
Instagram 32% 27 %
Facebook - 62 %
TikTok - 53%
Aucune de ces réponses - 17 %

Base : Tous les répondants du Japon qui utilisent Instagram ou YouTube (1 579) et tous les répondants du Vietnam
qui utilisent YouTube, Instagram, Facebook ou TikTok (n = 1 748).

Q16. Au cours des six derniers mois, avez-vous vu du contenu sur les aliments canadiens sur les plateformes
suivantes?

En ce qui concerne le souvenir de contenu sur les aliments canadiens sur les plateformes de médias
sociaux, on observe des différences en fonction des caractéristiques démographiques, notamment les
suivantes :

e AulJapon, le souvenir de contenu sur YouTube est plus élevé chez les hommes (85 %) que chez
les femmes (68 %), tandis que les femmes sont plus susceptibles d’indiquer avoir vu quelque
chose sur Instagram (41 % contre 22 % chez les hommes). Les répondants issus de ménages au
revenu élevé (élevé : 45 %, moyen : 35 %) sont également plus susceptibles que ceux issus de
ménages au revenu plus faible (faible : 29 %) de se souvenir de contenu sur Instagram.

e Au Vietnam, le souvenir de contenu sur toutes les plateformes de médias sociaux est plus élevé
chez les femmes que chez les hommes, chez les répondants plus scolarisés que chez ceux qui le
sont moins et chez ceux au revenu familial plus élevé que chez ceux au revenu plus faible. Les



consommateurs plus agés sont plus susceptibles que les plus jeunes d’avoir vu du contenu sur
les aliments canadiens sur YouTube (35 ans ou plus : 64 %, moins de 35 ans : 57 %) ou Instagram
(50 ans et plus : 35 %, 35 a49 ans : 23 %, moins de 35 ans : 24 %).

Fréquence d’utilisation des plateformes de médias sociaux

Lorsqu’on examine l'utilisation déclarée des plateformes de médias sociaux, on remarque que les

préférences des consommateurs varient d’'un marché a 'autre, et ceux du Vietnam et des Philippines

sont plus susceptibles que ceux de Corée du Sud et du Japon, en particulier, d’utiliser toutes les

plateformes. Dans tous les marchés, les consommateurs sont le plus susceptibles de déclarer utiliser

souvent YouTube, tandis que Facebook est tout aussi populaire au Vietnam et aux Philippines.

Au Vietnam et aux Philippines, presque tous les consommateurs déclarent utiliser YouTube

« une fois par semaine ou plus » (97 % dans les deux cas), suivis de prées par ceux de Corée du
Sud (94 %), tandis qu’au Japon, ils sont moins nombreux a utiliser la plateforme a la méme
fréquence (79 %).

Facebook fait également partie des plateformes le plus souvent utilisées par les consommateurs
au Vietnam et aux Philippines (97 % I'utilisent « une fois par semaine ou plus »), suivis de ceux
de Corée du Sud (51 %), tandis que la plateforme est beaucoup moins populaire au Japon

(27 %).

Une forte majorité de consommateurs aux Philippines (79 % « une fois par semaine ou plus »),
au Vietnam (71 %) et en Corée du Sud (69 %) utilisent souvent Instagram, tandis qu’au Japon,
environ la moitié des consommateurs I'utilisent aussi souvent (46 %).

TikTok est particulierement populaire chez les consommateurs au Vietnam (85 %) et aux
Philippines (76 %), alors qu’en Corée du Sud (33 %) et au Japon (24 %), ils sont considérablement
moins nombreux a |'utiliser aussi souvent.

Fréquence d’utilisation des plateformes de médias sociaux au Japon

Plateforme de médias Une fois par semaine ou plus | Déja utilisée
sociaux

YouTube 79 % 89 %
Instagram 46 % 58 %
Facebook 27 % 46 %

TikTok 24 % 36 %

Base : Tous les répondants au Japon (n =1 750)

Q15. A quelle fréquence utilisez-vous chacune des plateformes de médias sociaux suivantes?



Fréquence d’utilisation des plateformes de médias sociaux au Vietnam

Plateforme de médias

Une fois par semaine ou plus

Déja utilisée

sociaux

YouTube 97 % 100 %
Instagram 71% 86 %
Facebook 97 % 99 %
TikTok 85 % 92 %

Base : Tous les répondants au Vietnam (n =1 750)

Q15. A quelle fréquence utilisez-vous chacune des plateformes de médias sociaux suivantes?

Fréquence d’utilisation des plateformes de médias sociaux en Corée du Sud

Plateforme de médias

Une fois par semaine ou plus

Déja utilisée

sociaux

YouTube 94 % 98 %
Instagram 69 % 81%
Facebook 51% 71%
TikTok 33% 45 %

Base : Tous les répondants en Corée du Sud (n = 1 000)

Q15. A quelle fréquence utilisez-vous chacune des plateformes de médias sociaux suivantes?

Fréquence d’utilisation des plateformes de médias sociaux aux Philippines

Plateforme de médias Une fois par semaine ou plus | Déja utilisée
sociaux

YouTube 97 % 100 %
Instagram 79 % 90 %
Facebook 97 % 99 %

TikTok 76 % 87 %

Base : Tous les répondants aux Philippines (n = 1 000)




Q15. A quelle fréquence utilisez-vous chacune des plateformes de médias sociaux suivantes?

En ce qui concerne la fréquence d’utilisation des plateformes de médias sociaux, on observe des

différences en fonction des caractéristiques démographiques et, dans tous les marchés, la fréquence est

nettement plus élevée chez les jeunes consommateurs.

Au Japon, les jeunes consommateurs (en particulier ceux de moins de 35 ans) sont plus
susceptibles que les plus agés d’utiliser souvent toutes les plateformes, a I'exception de
Facebook. Les hommes sont plus susceptibles que les femmes de déclarer utiliser souvent
YouTube, tandis que les femmes sont plus susceptibles d’utiliser Instagram.

Au Vietnam, les consommateurs au revenu familial plus élevé sont plus susceptibles que ceux au
revenu plus faible d’utiliser toutes les plateformes. Les jeunes consommateurs sont plus
susceptibles que les plus dgés d’utiliser Instagram ou TikTok et les femmes sont plus
susceptibles que les hommes d’utiliser TikTok ou Instagram.

En Corée du Sud, les consommateurs au revenu familial plus élevé sont plus susceptibles que
ceux au revenu plus faible d’utiliser toutes les plateformes. Les jeunes consommateurs sont plus
susceptibles que les plus agés d’utiliser YouTube ou Instagram et les hommes sont plus
susceptibles que les femmes d’utiliser Facebook.

Aux Philippines, les jeunes consommateurs sont plus susceptibles que les plus dgés d’utiliser
Instagram ou TikTok et les femmes sont plus susceptibles que les hommes d’utiliser TikTok.

Sources d’inspiration

Les consommateurs déclarent compter sur une gamme diversifiée de sources d’inspiration culinaire et

d’information sur les aliments et les fruits de mer. Dans tous les marchés, YouTube, les moteurs de

recherche comme Google, les membres de la famille ainsi que les amis et Facebook sont les sources les

plus courantes. Il convient de noter que les consommateurs au Japon sont beaucoup moins susceptibles

que les autres d’utiliser I'une des sources étudiées dans le cadre du sondage.

Au Japon, ce sont les émissions de cuisine a la télévision qui sont la source d’inspiration la plus
courante (38 %), suivies de YouTube (31 %), de Google ou d’autres moteurs de recherche (31 %),
des médias d’information (24 %) et des amis et membres de la famille (23 %).

Au Vietnam, les consommateurs sont le plus susceptibles d’utiliser YouTube comme source
d’inspiration (69 %), suivi de Facebook (57 %), de Google ou d’autres moteurs de recherche

(52 %), de TikTok (50 %) et des amis et membres de la famille (40 %).

En Corée du Sud, YouTube est la source d’inspiration la plus courante (70 %), suivi de Google ou
d’autres moteurs de recherche (52 %), des amis et membres de la famille (30 %), d’Instagram
(29 %) et des émissions de cuisine a la télévision (28 %).

Aux Philippines, les consommateurs sont de loin le plus susceptibles d’utiliser YouTube comme
source d’inspiration (88 %), suivi de Facebook (68 %), des amis et membres de la famille (57 %),
de Google ou d’autres moteurs de recherche (55 %), des émissions de cuisine a la télévision

(46 %) et de TikTok (45 %).



Sources d’inspiration et d’information sur les aliments

Source d’inspiration et d’information Japon Vietnam Corée du Sud Philippines
sur les aliments

Emissions de cuisine a la télévision 38% 35% 28 % 46 %
YouTube 31% 69 % 70 % 88 %
Google ou d’autres moteurs de 31% 52 % 52 % 55 %
recherche

Médias d’information (presse écrite ou 24 % 22% 16 % 12%
en ligne)

Amis ou membres de la famille 23 % 40 % 30% 57 %
Instagram 16 % 19% 29 % 32%
Livres de cuisine que vous avez a la 14 % 20 % 9% 29 %
maison

Magazines de style de vie ou il est 12% 23% 9% 23%
question d’alimentation

TikTok 7% 50 % 8% 45 %
Médias d’information internationaux 7% 16 % 4% 10 %
(presse écrite ou en ligne)

Facebook 3% 57 % 10% 68 %
Pinterest 2% 10 % 4% 15%
Autre 10% 21 % 2% 1%
Aucune de ces réponses 22 % 1% 5% 1%

Base : Tous les répondants dans chaque pays; Japon (n = 1 750), Vietnam (n = 1 750), Corée du Sud (n = 1 000),
Philippines (n = 1 000)

Q17. En matiére de cuisine et d’aliments, quelles sources utilisez-vous pour trouver de I'inspiration et/ou de
I'information sur les aliments et les fruits de mer?

En ce qui concerne les sources préférées d’inspiration et d’'information sur les aliments, on observe des
différences en fonction des caractéristiques démographiques, notamment les suivantes :

e AulJapon, les femmes sont plus susceptibles que les hommes de compter sur les émissions de
cuisine, les magazines de style de vie, les livres de cuisine et Instagram, tandis que les hommes
sont plus susceptibles d’utiliser YouTube ou les médias d’information. Les consommateurs plus
agés (en particulier ceux de 50 ans ou plus) sont plus susceptibles que les plus jeunes de
compter sur les émissions de cuisine ou les médias d’information et moins susceptibles d’utiliser
YouTube ou Instagram.

e Au Vietnam, les consommateurs plus agés (en particulier ceux de 50 ans ou plus) sont plus
susceptibles que les plus jeunes de compter sur Instagram ou les médias d’information. Les
femmes sont plus susceptibles que les hommes d’utiliser YouTube, Facebook, Instagram, TikTok
ou Pinterest.




e En Corée du Sud, les femmes sont plus susceptibles que les hommes de compter sur des amis et
membres de la famille, des émissions de cuisine a la télévision, des livres de cuisine ou
Instagram, tandis que les hommes sont plus susceptibles d’utiliser Google ou d’autres moteurs
de recherche. Les consommateurs plus jeunes (en particulier ceux de moins de 35 ans) sont plus
susceptibles que les plus agés d’utiliser Instagram et moins susceptibles de compter sur les
émissions de cuisine a la télévision.

e Aux Philippines, les femmes sont plus susceptibles que les hommes de compter sur les émissions
de cuisine a la télévision, YouTube, Facebook, Pinterest ou TikTok, tandis que les hommes sont
plus susceptibles d’utiliser les médias d’information. Les consommateurs plus jeunes (en
particulier ceux de moins de 35 ans) sont plus susceptibles d’utiliser TikTok ou Instagram que les
consommateurs plus agés, lesquels sont plus susceptibles de compter sur Google ou d’autres
moteurs de recherche.

Lieux d’achat des aliments

Le secteur du commerce de détail varie d’'un marché a I'autre. Au Japon et en Corée du Sud, le marché
est plus concentré et dominé par quelques grands détaillants, tandis qu’au Vietnam et aux Philippines, il
est plus dispersé et on y trouve plusieurs détaillants qui accaparent une part de marché substantielle.

Au Japon, les consommateurs sont de loin le plus susceptibles de déclarer avoir acheté des aliments
chez Aeon (56 %) au cours des six derniers mois, suivi de Gyomu Supa (37 %), d’Amazon (26 %) et de
Rakuten (22 %), tandis qu’en Corée du Sud, Emart (75 %) est le détaillant le plus fréquenté, suivi de
Coupang (67 %), de Home Plus (56 %) et de Lotte Mart (44 %).

Au Vietnam et aux Philippines, les consommateurs déclarent avoir effectué des achats d’aliments auprés
d’une plus grande variété de détaillants au cours des six derniers mois. Au Vietnam, les consommateurs
sont le plus susceptibles d’acheter des aliments chez Big C (66 %), suivi de Shopee (59 %) et de
Coopmart (54 %), tandis que Lazada (46 %), Aeon (38 %) et TikTok Shop (37 %) figurent aussi au nombre
des détaillants les plus fréquentés. Aux Philippines, 7-Eleven (74 %) est le détaillant en alimentation le
plus populaire, suivi de Shopee (63 %), de Mercury Drugstore (58 %), de SM Hypermarket (58 %), de
Lazada (54 %) et de Puregold (53 %), mais Robinsons (49 %), Savemore (45 %), Watsons (44 %) et
Alfamart (44 %) sont également relativement importants.

Il convient de noter que certains détaillants ont une présence significative dans plusieurs pays :

o Aeon au Vietnam et au Japon
J Shopee et Lazada au Vietnam et aux Philippines
o Lotte Mart au Vietnam et en Corée du Sud.

Détaillants en alimentation fréquentés par les consommateurs au cours des six derniers mois au Japon

Détaillant Fréquenté au cours des six
derniers mois

Aeon Japon 56 %

Gyomu Supa 37%




Amazon 26 %
Rakuten Ichiba 22 %
Ito Yokado 15 %
Yahoo Marketplace 15%
Seijo Ishii 11 %
Costco Japon 11%
Isetan/Mitsukoshi 5%
Takashimaya 5%
Kinokuniya 2%
Aucune de ces 16 %
réponses

Base : Tous les répondants au Japon (n =1 750)
Q2. Au cours des six derniers mois, avez-vous acheté des aliments a I’'un des endroits suivants? Veuillez choisir tout

ce qui s’applique.

Détaillants en alimentation fréquentés par les consommateurs au cours des six derniers mois au

Vietnam
Détaillant Fréquenté au cours des six
derniers mois

Big C 66 %
Shopee Vietnam 59 %
Coopmart 54 %
Lazada Vietnam 46 %
AEON Vietnam 38%
TikTok Shop 37 %
VinMart 34%
WinMart 32%
Lotte Mart 29 %
Tiki 23%
Mega Market 18 %
Zalo 15%
Emart Vietnam 10%
Homefarm 6 %
AceFoods 5%
Soi Bien 5%
Aucune de ces 2%
réponses

Base : Tous les répondants au Vietnam (n = 1 750)
Q2. Au cours des six derniers mois, avez-vous acheté des aliments a I'un des endroits suivants? Veuillez choisir tout

ce qui s’applique.



Détaillants en alimentation fréquentés par les consommateurs au cours des six derniers mois en Corée
du Sud

Détaillant Fréquenté au cours des six
derniers mois

Emart Corée du Sud 75 %
Coupang 67 %
Homeplus 56 %
Lotte Mart 44 %
Market Kurly 32%
SSG.com 31%
Costco 27 %
Aucune de ces 3%
réponses

Base : Tous les répondants en Corée du Sud (n = 1 000)
Q2. Au cours des six derniers mois, avez-vous acheté des aliments a I'un des endroits suivants? Veuillez choisir tout
ce qui s’applique.

Détaillants en alimentation fréquentés par les consommateurs au cours des six derniers mois aux

Philippines
Philippines Pourcentage des répondants
7-Eleven 74 %
Shopee Philippines 63 %
Mercury Drugstore 58 %
SM Hypermarket 58 %
Lazada Philippines 54 %
Puregold 53 %
Robinsons 49 %
Supermarket
Savemore 45 %
Watsons 44 %
Alfamart 26 %
Metro Gaisano 21 %
WalterMart 18 %
Shopwise 13%
AllDay 11%
Landmark 10%
Super8 Grocery 9%
Warehouse




Marketplace by Rustan’s 8%
Prince Hypermart 7%
GoCart 2%
Aucune de ces 1%
réponses

Base : Tous les répondants aux Philippines (n = 1 000)

Q2. Au cours des six derniers mois, avez-vous acheté des aliments a I'un des endroits suivants? Veuillez choisir tout
ce qui s'applique.

Le comportement d’achat par détaillant varie en fonction des caractéristiques démographiques dans

tous les marchés, les différences les plus constantes concernant le niveau de scolarité et de revenu.

Au Japon, les hommes sont plus susceptibles que les femmes (53 % et 23 % respectivement)
d’avoir acheté des aliments chez Aeon (58 %) ou Amazon (29 %). Les consommateurs plus
jeunes sont également plus susceptibles d’avoir acheté des aliments chez Aeon (moins de

35 ans: 62 %) ou Amazon (33 %) que les plus agés (50 ans et plus : 53 % et 23 %) et moins
susceptibles d’en avoir acheté chez Gyomu Supa (30 % contre 41 % chez les 35 a 49 ans et 38 %
chez les 50 ans et plus). Les consommateurs plus scolarisés ou au revenu familial plus élevé sont
plus susceptibles d’avoir acheté des aliments chez Amazon (30 % et 42 %), Rakuten Ichiba (26 %
et 37 %) et Seijo Ishii (17 % et 29 %) que les moins scolarisés (scolarité moyenne : 20 %, 18 %,

8 %; faible : 23 %, 19 %, 4 %) et au revenu plus faible (moyen : 30 %, 26 %, 16 %; faible : 24 %,
20 %, 6 %) respectivement.

Au Vietnam, les achats d’aliments déclarés aupres de presque tous les détaillants sont plus
élevés chez les femmes que chez les hommes, chez les répondants plus scolarisés que chez ceux
qui le sont moins, chez ceux au revenu familial plus élevé que chez ceux au revenu plus faible et
chez ceux qui résident en zones urbaines que chez ceux des zones rurales. Les consommateurs
plus jeunes sont plus susceptibles que les plus agés de déclarer acheter des aliments chez
plusieurs détaillants, notamment Shopee (moins de 35 ans : 69 %, 35 a 49 ans : 57 %, 50 ans et
plus : 49 %), Aeon (46 %, 37 %, 31 %), WinMart (41 %, 32 %, 22 %), TikTok Shop (50 %, 33 %,

27 %), Emart (18 %, 7 %, 6 %), Homefarm (10 %, 5 %, 4 %) et AceFoods (8 %, 5 %, 3 %), tandis
gue les consommateurs plus agés sont plus susceptibles de déclarer acheter des aliments chez
Coopmart (50 ans et plus : 62 %, 35 a 49 ans : 51 %, moins de 35 ans : 50 %).

En Corée du Sud, les achats d’aliments déclarés aupres de presque tous les détaillants sont plus
élevés chez les répondants plus scolarisés que chez ceux qui le sont moins, chez ceux au revenu
familial plus élevé que chez ceux au revenu plus faible et chez ceux qui résident en zones
urbaines que chez ceux de zones rurales. Les femmes sont plus susceptibles que les hommes
d’avoir acheté des aliments chez Homeplus (59 % contre 53 %) et Market Kurly (36 % contre

29 %). Les consommateurs de moins de 35 ans sont plus susceptibles que les plus agés d’avoir
acheté des aliments chez Coupang (moins de 35 ans : 78 %, 35 a 49 ans : 62 %, 50 ans et plus :
65 %).

Aux Philippines, les achats d’aliments déclarés aupres de presque tous les détaillants sont plus
élevés chez les répondants plus scolarisés que chez ceux qui le sont moins, chez ceux au revenu



familial plus élevé que chez ceux au revenu plus faible et chez ceux qui résident en zones
urbaines que chez ceux de zones rurales. Les consommateurs de moins de 35 ans sont plus
susceptibles que ceux de 35 ans ou plus de déclarer acheter des aliments chez 7-Eleven (80 %
contre 72 % chez les 35 a 49 ans, 67 % chez les 50 ans et plus) et Shopee (72 % contre 57 % chez
les 35 a 49 ans et 55 % chez les 50 ans et plus). Les femmes sont plus susceptibles que les
hommes d’avoir acheté des aliments chez Watsons (49 % contre 40 %).

Profil des répondants

Les caractéristiques démographiques des populations sondées sont présentées ci-dessous. Les données
présentées sont des proportions pondérées.

Japon
Age Proportion de I’échantillon

18 a 24 ans 3%
25a34ans 15 %
35a44 ans 12 %
45 a 54 ans 34%
55 a 64 ans 33%
65 ans et plus 3%

Scolarité Proportion de I’échantillon
Etudes supérieures 5%
Etudes universitaires 41 %
Etudes postsecondaires 9%
Etudes technologiques collégiales 2%
Etudes professionnelles collégiales 11%
Etudes spécialisées de deuxieéme cycle du 1%
secondaire
Etudes de deuxiéme cycle du secondaire 29 %
Etudes de premier cycle du secondaire 2%




Genre Proportion de I’échantillon
Masculin 48 %
Féminin 52 %
Un autre genre 0%
1%

Je préfére ne pas répondre

Revenu Proportion de I'échantillon
Faible (5999 999 ¥ ou moins par an) 52 %
Moyen (6 000 000 ¥ a 11 999 999 ¥ par an) 32%
Elevé (12 000 000 ¥ ou plus par an) 6%
10%

Je préfére ne pas répondre

Région Proportion de I’échantillon

Kanto 35%
Chubu 18%
Kansai 16 %
Kyushu/Okinawa 11%
Tohoku 7%
Chugoku 6 %
Hokkaido 4%

3%

Shikoku




Vietnam

Age Proportion de I’échantillon
18 a 24 ans 12 %
25a34 ans 24 %
35a44 ans 20%
45 a 54 ans 29%
55 a 64 ans 16 %
65 ans et plus 0%
Scolarité Proportion de I’échantillon
Diplome de doctorat 1%
Dipléme de maitrise 4%
Etudes universitaires 66 %
Etudes collégiales 12 %
Etudes professionnelles 3%
Etudes de deuxiéme cycle du secondaire 11%
Etudes de premier cycle du secondaire 3%
Etudes primaires ou moins 1%
Genre Proportion de I’échantillon
Masculin 49 %
Féminin 51%
Un autre genre 0%
Je préfére ne pas répondre 0%
Revenu Proportion de I'échantillon
Faible (6 500 000 VND ou moins par mois) 4%




Moyen (6 500 001 VND a 15 000 000 VND par

mois)

20%

Elevé (15 000 001 VND ou plus par mois)

75%

Je préfére ne pas répondre

1%

Région Proportion de I’échantillon
Delta du fleuve Rouge 23%
Sud-Est 19%
Delta du Mékong 19%
Cote centrale du Nord 11%
Cote centrale du Sud 10%
Nord-est 8%
Montagnes centrales 6 %
Nord-ouest 4%
Philippines
Age Proportion de I’échantillon
18 a 24 ans 15%
25a34 ans 28%
35a44 ans 17 %
45 a 54 ans 26%
55 a 64 ans 13%
65 ans et plus 1%
Scolarité Proportion de I’échantillon
Dipldme de maitrise/doctorat 2%
4%

Etudes de maitrise en partie




Diplome d’études universitaires

55%

Etudes primaires en partie

Etudes collégiales en partie 27 %
Diplome d’études secondaires 11%
Etudes secondaires en partie 1%
Diplome d’études primaires 0%

0%

Je préfére ne pas répondre

Genre Proportion de I’échantillon
Masculin 47 %
Féminin 51%
Un autre genre 1%
1%

Je préfére ne pas répondre

Revenu Proportion de I’échantillon
Faible (25 000 P ou moins par mois) 35%
Moyen (25 001 a 85 000 P par mois) 52 %
Elevé (85 001 P ou plus par mois) 12%
1%

Région Proportion de I'échantillon
Lugon 59 %
Mindanao 22 %
Visayas 19%
Corée du Sud
Age Proportion de I’échantillon
18 a 24 ans 4%
25a34ans 20%
35a44 ans 15 %




45 3 54 ans 37 %
55364 ans 23 %
1%

65 ans et plus

Scolarité Proportion de I’échantillon
Dipléme de doctorat 3%
Diplome de maitrise 10%
Etudes universitaires (4 ans ou plus) 55%
Etudes universitaires (2 ou 3 ans) 13%
Diplome d’études secondaires 19%
Etudes intermédiaires 0%
Etudes primaires 0%
Aucune (y compris préscolaire) 0%

Genre Proportion de I'échantillon
Masculin 50 %
Féminin 50 %
Un autre genre 1%
1%

Je préfére ne pas répondre

Revenu Proportion de I’échantillon
Faible (39 999 999 wons ou moins par an) 27 %
Moyen (40 000 000 a 79 999 999 wons par an) 48 %
Elevé (80 000 000 wons ou plus par an) 23%
1%

Je préfére ne pas répondre

Région

Proportion de I’échantillon

Gyeonggi et Gangwon

34 %




Gyeongsang 25%
Séoul 19 %
Chungcheong 11%
Jeolla 10%
Jeju 1%




Annexe

Méthodologie détaillée

Ipsos a mené un sondage quantitatif a I'aide d’un systeme d’entrevue Web assistée par ordinateur
(appelé CAWI en anglais) Les sondages ont été menés auprés d’un échantillon national de
consommateurs du Japon, du Vietnam, de Corée du Sud et des Philippines, qui y ont répondu en ligne.
Au total, n =1 750 sondages ont été complétés au Vietnam et au Japon et n = 1 000, aux Philippines et
en Corée du Sud (5 500 entrevues au total). Les consommateurs étaient définis comme des personnes
dgées de 20 ans ou plus, responsables en totalité ou en partie des achats de produits alimentaires dans
leur ménage.

Le travail de terrain a été effectué du 22 février au 11 mars 2024. La durée moyenne du sondage variait
selon le pays : au Japon, 5 minutes; au Vietnam, 10 minutes; en Corée du Sud, 5 minutes et aux
Philippines, 8 minutes. Les entrevues ont été réalisées dans la langue de chaque pays et ont été
administrées en japonais, en vietnamien, en coréen et en anglais (aux Philippines).

Des quotas et une pondération ont été utilisés par genre, age et région pour refléter la composition de
la population générale de chaque pays, sur la base des données de recensement les plus récentes
disponibles pour chaque pays. Une marge d’erreur ne peut pas étre calculée étant donné que I'étude a
utilisé un échantillon provenant de panels en ligne non probabilistes.

L’échantillon du sondage provient des panels exclusifs d’Ipsos et d’un réseau programmatique de
fournisseurs sélectionnés dans tous les marchés. Les rétributions ne sont pas utilisées a des fins de
recrutement pour garantir la qualité, mais les répondants sont rétribués en fonction du temps qu’ils
consacrent a répondre aux sondages en entier, et la rétribution est comparable a celles offertes dans le
cadre d’autres études en ligne.

Composition et pondération de I’échantillon

Le tableau ci-dessous présente la répartition démographique non pondérée (nombres et proportions) et
pondérée (proportions) de I’échantillon pour chaque marché. Une pondération a été appliquée aux
réponses afin de garantir que les données finales refletent celles de la population adulte de chaque pays
en ce qui a trait a I'age, au genre et a la région. Les objectifs de la pondération ont été définis sur la base
des dernieres données de recensement disponibles dans chaque pays : recensement du Japon 2020,
recensement du Vietnam 2019, recensement de Corée du Sud 2020, recensement des Philippines 2015.



Base d’échantillonnage — Japon

Age

Age Taille de I'échantillon non Proportions de Proportions de
pondéré I’échantillon non pondéré I’échantillon pondéré
(nombre) (%) (%)

18 a 24 ans 40 2% 2,5%

25a34 ans 248 14 % 15,5%

35344 ans 271 15 % 11,7 %

45 a 54 ans 635 36 % 34,4 %

55 a 64 ans 517 30% 33,2 %

65 ans et plus 39 2% 2,5%

Genre
Genre Taille de I'échantillon non Proportions de Proportions de
pondéré I’échantillon non pondéré I’échantillon pondéré
(nombre) (%) (%)
Masculin 824 47,2 % 48 %
Féminin 922 52,8 % 52,1%
Autre/ 0 0%
Je préfére ne pas
répondre
Région
Région Taille de I'échantillon non Proportions de Proportions de
pondéré I’échantillon non pondéré I’échantillon pondéré
(nombre) (%) (%)
Hokkaido 77 4,4 % 4,3%
Tohoku 122 7% 7%
Kanto 616 35,2 % 34,7 %
Chubu 318 18,2 % 18,1 %
Kansai 285 16,3 % 16,2 %
Chugoku 100 57% 57%
Shikoku 51 2,9% 2,9%
Kyushu/Okinawa 191 11% 11,1%
Total 1750 100 %




Base d’échantillonnage — Vietham

Age
Age Taille de I'échantillon non Proportions de Proportions de
pondéré I’échantillon non pondéré I’échantillon pondéré
(nombre) (%) (%)
18 a 24 ans 230 13,1% 11,8 %
25334 ans 456 26,1% 15,5 %
35344 ans 417 23,8% 19,8 %
453 54 ans 459 26,2 % 28,8 %
55 a 64 ans 187 10,7 % 15,9 %
65 ans et plus 1 0,01 % 0,1%

Genre
Genre Taille de I’échantillon non Proportions de Proportions de
pondéré I’échantillon non pondéré I’échantillon pondéré
(nombre) (%) (%)
Masculin 897 51,3 % 48,5 %
Féminin 852 48,7 % 51,5%
Autre/ 0 0%
Je préfére ne pas
répondre
Région
Région Taille de I’échantillon non Proportions de Proportions de
pondéré I’échantillon non pondéré I’échantillon pondéré
(nombre) (%) (%)
Montagnes centrales 95 5,4 % 55%
Delta du Mékong 324 18,5 % 18,5 %
Cote centrale du 167 9,5% 11,2 %
Nord
Cote centrale du Sud 168 9,6 % 9,6 %
Nord-est 139 7,9% 7,9%
Nord-ouest 69 3,9% 4,4 %
Delta du fleuve 432 24,7 % 23,5%
Rouge
Sud-est 356 20,3 % 19,4 %
Total 1750 100 %




Base d’échantillonnage — Corée du Sud
Age

Age Taille de I’échantillon non Proportions de Proportions de
pondéré I’échantillon non pondéré I’échantillon pondéré
(nombre) (%) (%)

18 4 24 ans 44 4,4 % 4,4 %

25334 ans 197 19,7 % 19,6 %

35 244 ans 179 17,9 % 14,7 %

453 54 ans 367 36,7 % 36,9 %

55 a 64 ans 200 20% 23 %

65 ans et plus 13 1,3% 1,5%

Genre
Genre Taille de I'échantillon non Proportions de Proportions de
pondéré I’échantillon non pondéré I’échantillon pondéré
(nombre) (%) (%)
Masculin 502 50,2 % 50 %
Féminin 498 49,8 % 50 %
Autre/ - -
Je préfére ne pas
répondre
Région
Région Taille de I'échantillon non Proportions de Proportions de
pondéré I’échantillon non pondéré I’échantillon pondéré
(nombre) (%) (%)
Séoul 190 19% 19%
Gyeonggi et 343 34,3 % 34,3 %
Gangwon
Gyeongsang 250 25% 24,9 %
Jeolla 97 9,7 % 9,7 %
Chungcheong 109 10,9 % 10,7 %
Jeju 11 1,1% 1,3%
Total 1000 100 %




Base d’échantillonnage — Philippines

Age

Age Taille de I’échantillon non Proportions de Proportions de
pondéré I’échantillon non pondéré I’échantillon pondéré
(nombre) (%) (%)

18 a 24 ans 155 15,5 % 15,2 %

25 a 34 ans 286 28,6 % 27,8%

35a44 ans 221 22,1% 17,1%

45 3 54 ans 255 25,5 % 26,3 %

55 a 64 ans 79 7,9 % 13,1%

65 ans et plus 4 0,4% 0,6%

Genre
Genre Taille de I'échantillon non Proportions de Proportions de
pondéré I’échantillon non pondéré I’échantillon pondéré
(nombre) (%) (%)
Masculin 485 48,5 % 48,4 %
Féminin 509 50,9 % 51,6 %
Autre/ 6 0,6 %
Je préfére ne pas
répondre
Région
Région Taille de I'échantillon non Proportions de Proportions de
pondéré I’échantillon non pondéré I’échantillon pondéré
(nombre) (%) (%)
Lugon 593 59,3 % 58,6 %
Mindanao 221 22,1 % 22,4 %
Visayas 186 18,6 % 19,1%
Total 1000 100 %




Biais de non-réponse

En I'absence de biais systématique dans les réponses au sondage, le profil non pondéré des participants
au sondage serait trés semblable au profil de la population de chaque pays selon le plus récent
recensement disponible (dans les limites de I’erreur d’échantillonnage). Les tableaux ci-dessus
démontrent que, dans la plupart des cas, I’échantillon du sondage était nettement semblable a la
distribution représentative de la population dans chaque marché en ce qui concerne I'age, le genre et la
région, ce qui indique que le biais de non-réponse n’était probablement pas un probléme pour cette
recherche.

Taux de réponse

Pour le sondage en ligne, étant donné qu’un échantillon non probabiliste a été utilisé, le taux de réponse
ne peut pas étre calculé. Le tableau suivant indique le taux de participation dans chaque pays.

Calcul du taux de participation.

Disposition Japon Vietnam Corée du Philippines
Sud

Unités non valides 291 181 92 65

Unités non résolues (UNR) 0 0 0 0

Unités admissibles non déclarantes 0 0 0 0

(UND)

Unités déclarantes (UD) 2019 2478 1105 1155

Taux de participation = UD/(UD + 87 % 93 % 92 % 95 %

UND + UNR)

Les cas de sondage en ligne peuvent étre classés en quatre grandes catégories :
Unités non valides

Il peut s’agir uniguement d’unités manifestement non valides (par exemple, des invitations envoyées
par erreur a des personnes qui n’étaient pas admissibles a I’étude ou des adresses électroniques
incompletes ou manquantes dans une liste fournie par le client).

Unités non résolues (UNR)

Il s’agit de tous les cas ou il n’est pas possible de déterminer si I'invitation a été envoyée a un répondant
ou a une unité admissible ou non admissible (par exemple, lorsque des invitations par courrier
électronique ne peuvent étre acheminées ou restent sans réponse avant que I'admissibilité du candidat
puisse étre établie).



Unités admissibles non déclarantes (UND)

Il s’agit de tous les refus, implicites ou explicites, de tous les échecs de prise de contact et de toutes les
ruptures de contact précoces avec des unités admissibles connues et des absences de réponse d’autres
non-répondants admissibles (pour cause de maladie, de congé, de vacances ou autre).

Unités déclarantes (UD)

Il s’agit notamment des unités qui ont participé a I'’étude, mais qui ont été jugées non admissibles par la
suite (par exemple, lorsque les quotas ont été atteints). Cette catégorie comprend également tous les
sondages remplis ou partiellement remplis qui répondent aux critéres fixés par le chercheur pour étre
inclus dans I'analyse des données.

Les unités non résolues (UNR), les unités admissibles non déclarantes (UND) et les unités
déclarantes (UD) font toutes partie de la grande catégorie des unités « potentiellement admissibles ».
Toutefois, les unités non valides ne sont pas comprises dans le calcul des taux des résultats.

Pour ce sondage, un routeur a été utilisé pour sélectionner les répondants potentiels et leur attribuer
I’'un des sondages. Le routeur est une plateforme utilisée pour distribuer et gérer les sondages. Ainsi, les
personnes qui n’étaient pas admissibles a participer a ce sondage parce qu’elles ne répondaient pas aux
criteres de sélection auraient été redirigées vers d’autres sondages qui auraient pu étre disponibles sur
le routeur a ce moment-la.

L'attribution par le routeur précede le sondage en tant que tel, si bien qu’il n’est pas possible d’estimer
le nombre d’unités « invitées » a participer ni de connaitre leur admissibilité. Par conséquent, il n’est pas
possible d’estimer les unités « non résolues ». Pour ce sondage, la répartition des unités déclarantes est
présentée ci-dessous.

Sondages remplis

Disposition Japon Vietnam Corée du Philippines
Sud

Quota excédentaire 171 607 34 31

Partiellement remplis 95 121 71 123

Sondages remplis par une unité 1753 1750 1000 1001

admissible

Unités déclarantes (UD) 2019 2478 1105 1155




Questionnaires

Pays : Philippines (Anglais)
Introduction

[poser dans tous les marchés]

Merci de bien vouloir répondre a ce sondage. Agriculture et Agroalimentaire Canada (AAC) a demandé a
Ipsos, une firme d’études de marché, de réaliser un sondage d’opinion publique. AAC souhaite mieux
comprendre vos habitudes d’achat d’aliments, ainsi que vos attitudes et vos impressions a I'égard des
aliments canadiens.

Votre participation est volontaire et totalement confidentielle. Vos réponses resteront anonymes. Les
renseignements que vous fournirez seront réservés a la recherche et gérés conformément aux lois en
vigueur en matiere de protection des renseignements personnels.

Le sondage prendra environ 10 minutes a remplir selon vos réponses.

Si vous avez des questions sur la maniéere de répondre au sondage ou si vous éprouvez des problemes
techniques, veuillez communiquer par courriel avec [TBD].

Merci d’avance pour votre participation.

Données démographiques

Questions de préclassification/de recrutement
' Demander : au Japon/aux Philippines/en Corée du Sud/au Vietham
[Questionnaire standard : ne pas modifier ni traduire]
Mois/année. Quelle est votre date de naissance?
Année
1910 1910

2015 2015
Mois
Janvier
Février
Mars
Avril

Mai

Juin
Juillet
Aot

. Septembre
10. Octobre
11. Novembre
12. Décembre

LoNOURAEWNRE

' Demander : caché

[Questionnaire standard : ne pas modifier ni traduire]

RESP_AGE[Caché]. Question cachée — RESP_AGE « il s’agit d’'une question fictive destinée a consigner
I'age »



USE RESP_AGE [Caché liste de réponses

' Demander : caché
[Questionnaire standard : ne pas modifier ni traduire]
QUOTAGERANGE[Caché]. Question cachée — QUOTAGERANGE « il s’agit d’une question fictive destinée
a consigner les seuils d’age » aux fins des quotas qui doivent étre définis par le chargé de projet; elle
PEUT étre modifiée et des lighes peuvent étre ajoutées pour satisfaire les objectifs du sondage.

1. 20 24« 20a24ans»,

2. 25 34 «25a34ans»,

3. 35 44 «35a44ans »,

4. 45 54 « 45 a 54 ans »,

5. 55 65«55a65ans»
Conclure si moins de 20 ans et plus de 65 ans

' Demander : au Japon/aux Philippines/en Corée du Sud
[Questionnaire standard : ne pas modifier ni traduire]
GENDER_NONBINARY. Etes-vous...?

2. De genre féminin

1. De genre masculin

3. D’un autre genre

4. Je préfere ne pas répondre

' Demander : Vietnam
[Questionnaire standard : ne pas modifier ni traduire]
GENDER_NONBINARY _Custom Vietnam. Etes-vous...?
2. De genre féminin
1. De genre masculin
3. D’un autre genre
4. Je préfere ne pas répondre

' Demander : Japon
[Questionnaire standard : ne pas modifier ni traduire]
QMktSize_JP. Ou habitez-vous?

1. Code postal (Exemple : 1050001)

2. FEtat

3. Ville

4. Je préfere ne pas répondre

' Demander : Philippines
[Questionnaire standard : ne pas modifier ni traduire]
QMktSize_PH. Ou habitez-vous?

1. Province

2. Ville/Municipalité

' Demander : Corée du Sud

[Questionnaire standard : ne pas modifier ni traduire]

QMKktSize_KR. Veuillez sélectionner I’endroit ol vous habitez :
1. Province



2. Ville/-Gun/-Gu

' Demander : Vietham
[Questionnaire standard : ne pas modifier ni traduire]
QMKTSIZE_VN. Ou habitez-vous?

1. Ville/Province :

2. District:

3. Sous-district :

' Demander : caché

[Questionnaire standard : ne pas modifier ni traduire]

[remarques a l'intention du programmeur]

JPSTDREGION[Caché]. Recodage caché JPSTDREGION de JPPOSTCODE et JPSTATE et JPCITY :
1. Hokkaido

Tohoku

Kanto

Chubu

Kansai

Chugoku

Shikoku

Kyushu/Okinawa

NG A WN

' Demander : caché

[Questionnaire standard : ne pas modifier ni traduire]

[PHO2TOWNNAME et PHPROVINCE champs géographiques cachés — facultatif]
PHSTDREGION[Caché]. Recodage caché PHSTDREGION de PHTOWNNAME

1. Lugon
2. Mindanao
3. Visayas

' Demander : caché

[Questionnaire standard : ne pas modifier ni traduire]

[remarques a l'intention du programmeur]

KRSTDREGION[Caché]. Recodage caché KRSTDREGION de KRSTATE et KRTownName :

1. Séoul

2. Gyeonggi et Gangwon
3. Gyeongsang

4. Jeolla

5. Chungcheong

6. Jeju

' Demander : caché

[Questionnaire standard : ne pas modifier ni traduire]]

[VNPROVINCE Champs géographiques cachés — facultatif]

VNSTDREGION[Caché]. Recodage caché VNSTDREGION de VNPROVINCE, DISTRICT, SUBDISTRICT :
1. Montagnes centrales
2. Delta du Mékong
3. Cote centrale du Nord



Cote centrale du Sud
Nord-est

Nord-ouest

Delta de la riviere Rouge
Sud-Est

N U~

Ql.
Dans votre ménage, étes-vous responsable, en totalité ou en partie, de I'achat des produits
alimentaires?

1. En totalité ou presque
En partie
3. Non

N

[si non, remercier et conclure]

[poser dans tous les marchés]

Nous avons quelques dernieres questions a vous poser a des fins de classification statistique. Veuillez
indiquer la réponse qui vous décrit le mieux. Nous tenons a vous assurer que vos réponses seront tenues
strictement confidentielles.

Q18.
Vivez-vous...?

dans une grande ville

en banlieue d’une grande ville
dans une petite ville

dans une zone rurale

PWNPE

' Demander : au Japon/aux Philippines/en Corée du Sud/au Vietnam

[Questionnaire standard : ne pas modifier ni traduire]

[PN: Non requis pour I'dge/le genre d’autres membres du ménage]

HHCMP10. Combien de personnes vivent ou résident a votre adresse actuelle (y compris vous-méme et
tout adulte ou enfant résidant actuellement a cette adresse depuis au moins deux mois)?

1

LR NOURAWNPRE
PNV A WN

.9
10. 10
11. 11
12. 12+
' Demander : Japon



[Questionnaire standard : ne pas modifier ni traduire]

' Demander : aux Philippines/au Vietham

[Questionnaire standard : ne pas modifier ni traduire]

[PN : si HHCMP10=1, ne pas poser les KIDS02+DKIDS02 et supposer qu’il n’y a pas d’enfants dans le
ménage.]

KIDS02. Combien d’enfants de moins de 18 ans vivent actuellement avec vous? Veuillez uniquement
indiquer les enfants dont vous étes le parent ou le tuteur Iégal. (Si aucun enfant de moins de 18 ans ne
vit avec vous, veuillez saisir 0.)

' Demander : Japon

[Questionnaire standard : ne pas modifier ni traduire]

[PN : Il faut toujours poser la JPOIMAR avant les KIDS02 et DKIDS02. Si JPO1IMAR=1, ne pas poser les
KIDS02 et DKIDS02. Si HHCMP10=1, ne pas poser les KIDS02+DKIDS02 et supposer qu’il n’y a pas
d’enfants dans le ménage.]

KIDS02__. Combien d’enfants de moins de 18 ans vivent actuellement avec vous? Veuillez uniguement
indiquer les enfants dont vous étes le parent ou le tuteur légal. (Si aucun enfant de moins de 18 ans ne
vit avec vous, veuillez saisir 0.)

' Demander : Corée du Sud

[Questionnaire standard : ne pas modifier ni traduire]

[NP : Il faut toujours poser la KROIMAR avant les KIDS02 et DKIDS02. Si KRO1IMAR=1, ne pas poser les
KIDS02 et DKIDS02. Si HHCMP10=1, ne pas poser les KIDS02+DKIDS02 et supposer qu’il n’y a pas
d’enfants dans le ménage.]

KIDS02_. Combien d’enfants de moins de 19 ans vivent actuellement avec vous? Veuillez uniquement
indiquer les enfants dont vous étes le parent ou le tuteur légal. (Si aucun enfant de moins de 19 ans ne
vit avec vous, veuillez saisir 0.)

' Demander : Japon
[Questionnaire standard : ne pas modifier ni traduire]
JPO1INC. Quel est le revenu annuel total combiné (avant imp6ts) de tous les membres de votre foyer?
[Veuillez inclure toutes vos sources de revenus, y compris : salaires, bourses d’études, prestations de
retraite et de sécurité sociale, dividendes d’actions, revenus de propriétés locatives, prestations pour
enfants et pensions alimentaires, etc.]
1. Moins de 1 000 000 ¥

1000000 ¥ a1999999 ¥

2000000 ¥ 22999999 ¥

3000000 ¥ 23999999 ¥

4 000000¥a4999999 ¥

5000000 ¥ a 5999 999 ¥

6 000 000 ¥ a 6999 999 ¥

7 000000 ¥ a 7999999 ¥

8 000000 ¥ a 8999999 ¥
. 9000000 ¥ 29999999 ¥
. 10 000 000 ¥ a 10999 999 ¥
. 11000000 ¥ a 11999 999 ¥
. 12000000 ¥ a 12 999 999 ¥

LN U A WN
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14,
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.

13000 000 ¥ 213999999 ¥
14 000 000 ¥ a 14 999 999 ¥
15000 000 ¥ a 15999 999 ¥
16 000 000 ¥ a 16 999 999 ¥
17 000 000 ¥ a 17 999 999 ¥
18 000 000 ¥ a 18 999 999 ¥
19 000 000 ¥ a 19 999 999 ¥
20000000 ¥ KL E

Je préfére ne pas répondre

' Demander : Philippines
[Questionnaire standard : ne pas modifier ni traduire]
PHO2INC. Veuillez indiquer le revenu mensuel de votre ménage avant imp6éts.

1.

LN WN

[
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Moins de 8 000 P
8000a10000P

10001 a 15000 P
15001 a 20 000 P
20001 325000P
25001 3 30000 P
30001a34999°P
35000a40000P
40 001 a 50000 P

. 50001 a70000P

. 70001 a75000P

. 75001 a80000P

. 80001 a85000P

. 85001 a90000P
.90001a95000P

. 95001 a 100 000 P

. 100 001 P et plus

. Je préfére ne pas répondre

' Demander : Corée du Sud

[Questionnaire standard : ne pas modifier ni traduire]

KRO1INC. Quel est le revenu annuel total combiné (avant imp6ts) de tous les membres de votre
ménage? Veuillez inclure toutes vos sources de revenus, y compris : salaires, bourses d’études,
prestations de retraite et de sécurité sociale, dividendes d’actions, revenus de propriétés locatives,
prestations pour enfants et pensions alimentaires, etc. Nous ne nous intéressons pas au type de source
de revenus, mais uniquement au revenu annuel total de tous les membres de votre foyer ensemble.

1.

LN~ WN

Moins de 10 000 000 wons

10 000 000 a 19 999 999 wons
20 000 000 a 29 999 999 wons
30 000 000 a 39 999 999 wons
40 000 000 a 49 999 999 wons
50 000 000 a 59 999 999 wons
60 000 000 a 69 999 999 wons
70 000 000 a 79 999 999 wons
80 000 000 a 89 999 999 wons



10. 90 000 000 a 99 999 999 wons
11. Plus de 100 000 000 wons
12. Je préfére ne pas répondre

' Demander : Vietham
[Questionnaire standard : ne pas modifier ni traduire]
VNO2INC. Pourriez-vous me dire votre revenu familial mensuel net approximatif apres impots, en tenant
compte des revenus provenant de toutes les sources comme le salaire, les allocations, les primes,
I'argent des proches et d’autres revenus?
Veuillez choisir une seule réponse.
1. Moins de 6 500 000 VND
6 500 001 a 10 500 000 VND
10 500 001 a 15 000 000 VND
15 000 001 a 20 000 000 VND
20 000 001 a 30 000 000 VND
Plus de 30 000 000 VND
Je ne le sais pas/Je préfére ne pas répondre

Nowus~wnN

' Demander : Japon
[Questionnaire standard : ne pas modifier ni traduire]
JPO1EDU. Lequel des énoncés suivants décrit le mieux le plus haut niveau de scolarité que vous avez
atteint?
1. Etudes secondaires de premier cycle
Etudes secondaires de deuxiéme cycle
Etudes spécialisées de deuxieéme cycle du secondaire
Etudes professionnelles collégiales
Etudes technologiques collégiales
Etudes postsecondaires
Etudes universitaires
Etudes supérieures

PN R WN

' Demander : Philippines

[Questionnaire standard : ne pas modifier ni traduire]

PHO2EDU. Quel est votre niveau de scolarité?
1. Etudes primaires en partie

Diplome d’études primaires

Etudes secondaires en partie

Diplome d’études secondaires

Etudes collégiales en partie

Diplomes d’études universitaires

Etudes de maitrise en partie

Diplédme de maitrise/doctorat

O NV R WN

' Demander : Corée du Sud

[Questionnaire standard : ne pas modifier ni traduire]

KRO1EDU. Quel est le niveau de scolarité le plus élevé que vous avez atteint?
1. Aucun (y compris préscolaire)
2. Etudes primaires



Etudes intermédiaires

Etudes secondaires

Etudes universitaires (2 ou 3 ans)
Etudes universitaires (4 ans ou plus)
Etudes supérieures de maitrise
Etudes supérieures de doctorat

ONO U RW

' Demander : Vietnam
[Questionnaire standard : ne pas modifier ni traduire]
VNO1EDU. Quel est le diplome que vous avez obtenu ou le niveau de scolarité le plus élevé que vous
avez atteint?
Veuillez choisir une seule réponse.

1. Etudes primaires et moins
Etudes de premier cycle du secondaire
Etudes de deuxiéme cycle du secondaire
Etudes professionnelles
Etudes collégiales
Etudes universitaires
Etudes de mattrise
Etudes de doctorat

PNV RWN

Section sur les habitudes d’achat
[poser dans tous les marchés]
Les questions de la section suivante portent principalement sur vos habitudes d’achat en général.

Q2.

Au cours des six derniers mois, avez-vous acheté des aliments a I'un des endroits suivants? Veuillez
choisir tout ce qui s’applique.

[Faire de cette liste une liste spécifique aux principaux points de vente dans chaque marché (c.-a-d. les
endroits de type Costco, Loblaws) et a ceux qui sont peut-étre pertinents pour Marque Canada dans
chaque marché] et ajouter les détaillants en ligne.

[Au hasard/Sélectionner tout ce qui s’applique]

[poser au Japon uniquement]
1. Aeon

Amazon

Costco Japon

Gyomu Supa

Isetan/Mitsukoshi

Ito Yokado

Kinokuniya

Rakuten Ichiba

. Seijo Ishii

10. Takashimaya

11. Yahoo Marketplace

©o N AW

[poser au Vietnam uniquement]



LN AWNPRE

e o
OUhd WNRO

AceFoods
AEON

Big C
Coopmart
Emart
Homefarm
Lazada

Lotte Mart
Mega Market

. Shopee

. Soi Bien

. Tiki

. TikTok Shop
. VinMart

. WinMart

. Zalo

[poser en Corée du Sud uniquement]

1.

NoubhwnN

Costco
Coupang
Emart
Homeplus
Lotte Mart
Market Kurly
SSG.com

[poser aux Philippines uniquement]

1.

©oNO U A WN
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7-Eleven

Alfamart

AllDay

GoCart

Lazada

Marketplace by Rustan’s
Mercury Drugstore
Metro/Metro Gaisano
Prince Hypermart

. Puregold

. Robinsons Supermarket

. Savemore

. Shopee

. Shopwise

. SM Hypermarket/Supermarket
. Super8 Grocery Warehouse

. Landmark

. WalterMart

. Watsons



[Poser la Q3 au Japon et au Vietnam uniquement][poser au Japon uniquement si « Rakuten » ou
« Ichiba » sont sélectionnés et au Vietnam si « Big C », « Homefarm » ou « Shopee » sont sélectionnés a
la Q5, sinon sauter]
Q3.
Lorsque vous avez acheté des aliments en ligne, vous souvenez-vous d’avoir vu des produits
alimentaires canadiens?

1. Oui

2. Non

3. Je nesais pas

[si oui a la Q3 poser la Q4, sinon sauter]
Q4.
Quels produits alimentaires canadiens vous souvenez-vous d’avoir vus? Veuillez choisir tout ce qui
s’applique.
[Au hasard]
1. Bceeuf, porc et autres viandes
Poissons et fruits de mer
Sirop d’érable et miel
Friandises et collations
Fruits et [égumes
Vin, biere et autres boissons alcoolisées
Produits de santé naturels
Autre type de produit
Je ne me souviens pas [ancre][mutuellement exclusif]

WoNOURWN

[si je ne me souviens pas sélectionné a la Q4, sauter la Q5, sinon continuer]

Q5.
Et avez-vous acheté I'un ou l'autre des produits alimentaires canadiens que vous avez vus? Veuillez

choisir tout ce qui s’applique.
[insérer les réponses sélectionnées a la Q4]

Qs.
En pensant a vos achats d’aliments au cours des six derniers mois, que ce soit dans une épicerie, dans un

marché ou en ligne, a quelle fréquence avez-vous acheté un produit alimentaire qui, a votre
connaissance, provenait de chacun des pays suivants?

[rangées][au hasard]

1. Canada
2. Etats-Unis
3. Nouvelle-Zélande
4. Australie
5. France
[échelle]

1. Plusieurs fois par mois

2. Une ou deux fois par mois

3. Une fois tous les deux ou trois mois
4. Une fois tous les trois a six mois



5. Jamais
6. Je ne sais pas

[si « jamais » ou « je ne sais pas » sélectionné a la Q6 pour le Canada, sauter la Q7, sinon continuer]

Q7.

Et a quelle fréquence avez-vous acheté chacun des aliments suivants provenant du Canada au cours des
six derniers mois?

[sélectionner tout ce qui s’applique]
1. Boeeuf, porc et autres viandes
Poissons et fruits de mer
Sirop d’érable et miel
Friandises et collations
Fruits et légumes
Vin, biere et autres boissons alcoolisées
Produits de santé naturels

NouswnN

[échelle]

1. Plusieurs fois par mois
Une ou deux fois par mois
Une fois tous les deux ou trois mois
Une fois tous les trois a six mois
Jamais
Je ne sais pas

ouhswWwN

[si « jamais » ou « je ne sais pas » sélectionné pour tous les éléments, sautez la Q8, sinon continuer]
Q8.

De maniere générale, dans quelle mesure avez-vous été satisfait ou insatisfait du ou des produits
alimentaires canadiens que vous avez achetés?

Tres satisfait

Plutot satisfait

Ni satisfait ni insatisfait
Plutot insatisfait

Trés insatisfait

A WN e

Qs.
Vous avez indiqué que vous avez été [insérer la réponse a la Q8]. Pourquoi dites-vous cela?
[question ouverte]

Q1o.
Comment pouvez-vous dire que ces produits proviennent du Canada?

[sélectionner tout ce qui s’applique][au hasard]
1. Symbole de la feuille d’érable
2. Etiquette « Fabriqué au Canada »
3. Promu comme un produit canadien en ligne
4. Promu comme un produit canadien en magasin



5. Connaissance de la marque ou du fabricant
6. Autre, veuillez préciser :
7. Jaisupposé que c’était le cas, mais je n’en étais pas slr. [ancre][mutuellement exclusif]

Section sur la perception

[poser dans tous les marchés]

Les questions de la section suivante portent sur votre opinion générale sur les produits alimentaires
canadiens.

Q1l1.

En ce qui concerne les aliments, quelle est la premiére chose qui vous vient a I'esprit lorsque vous
pensez au Canada?

[Question ouverte]

Q12.

Veuillez nommer jusqu’a trois aliments que vous associez au fait qu’ils proviennent du Canada.
[question ouverte et code dans notre liste de catégories]

Je ne sais pas

Q13.

Dans quelle mesure étes-vous d’accord ou en désaccord avec chacun des énoncés suivants au sujet des
aliments canadiens?

Les aliments canadiens sont...

[au hasard]
1. De grande qualité
Produits de maniére durable
Sars
Diversifiés (c.-a-d. vaste gamme de produits)
Innovants
Dignes de confiance
Sains
Chers
. Savoureux
10. Frais

©CONDU A WN

[échelle]
1. Fortement d’accord

2. Plutét d’accord
3. Nid’accord ni en désaccord
4. Plut6t en désaccord
5. Fortement en désaccord
6. Je nesais pas
Ql4.

Dans quelle mesure diriez-vous que vous songez a acheter des produits alimentaires des pays suivants a
I'avenir?



[rangées][au hasard]

1. Canada
2. Etats-Unis
3. Nouvelle-Zélande
4, Australie
5. France
[échelle]

1. Treésintéressé

Plutot intéressé

Pas trés intéressé
Pas du tout intéressé
Je ne sais pas

vk wnN

Section sur les médias/Section sur les influenceurs

[poser dans tous les marchés]

Les questions de la section suivante portent sur votre consommation d’information et de médias.
Q15.

A quelle fréquence utilisez-vous chacune des plateformes de médias sociaux suivantes?

[au hasard]

1. TikTok

2. YouTube

3. Instagram

4. Facebook
[échelle]

1. Plusieurs fois par jour

Chaque jour ou presque

Deux ou trois fois par semaine
Une fois par semaine

Une ou deux fois par mois
Moins souvent

Jamais

NoukwnN

[poser au Japon et au Vietnam uniquement][poser au Japon uniquement si jamais n’est pas sélectionné
pour Instagram ou YouTube, poser au Vietnam uniquement si jamais n’est pas sélectionné pour TikTok
ou YouTube]

Q1le.

Au cours des six derniers mois, avez-vous vu du contenu sur les aliments canadiens sur les plateformes
suivantes?

[inclure au Japon uniquement] Instagram, YouTube
[inclure au Vietnam uniquement] TikTok, Instagram, YouTube, Facebook



Q17.
En matiere de cuisine et d’aliments, quelles sources utilisez-vous pour trouver de I'inspiration et/ou de
I'information sur les aliments et les fruits de mer?
[au hasard/cocher tout ce qui s’applique]
1. Amis ou membres de la famille

Emissions de cuisine a la télévision

Magazines de style de vie ou il est question d’alimentation

Livres de cuisine que vous avez a la maison

Google ou d’autres moteurs de recherche

YouTube

[Vietham uniquement] Zalo

[Japon uniquement] Line

Médias d’information (presse écrite ou en ligne) de/du/des [insérer le marché]
. Médias d’information internationaux (presse écrite ou en ligne)
. Facebook
. Pinterest
. Instagram
. TikTok
. Autre — Veuillez préciser :
. Aucune de ces réponses [ancre][mutuellement exclusif]
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Pays : Japon

1. HLEEFEFTEROBEMIZ I AT, FLEMAMITEISSATHETH?

ITRT, F£EEFIFEE

— &R

AYAV-4
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o

T o— OMERFEE, BECHLEIYVEITHAHNIOREETT,

77— rOREGAICET SER. FERMMEEICER SNBSS, [TBD] FTA —
LT TE/LZEL,



CHADIE. ESEFELKBBELEBALETES,

ZohnlE, BT ELVYMEEBIZOVWTERELLET,

2. CHONAMICEREBASNEBRZRNOERULLLEZEN, HTREFELILDIAT
EEBEULEES W

[poser au Japon uniquement]
1. 414>

7 Q) |

A4 k—3—hF—

EIHER—/N—

R A 3

e/ BE

=5E

REFT ) =@

. EXiE

10. 7RV

11. Yahoo! 3w E VY

© W NV AW

[poser au Vietnam uniquement]
1. BigC

Vinmart
WinMart
MegaMarket
Emart
Lottemart
Coopmart
AEON
AceFoods

. Homefarm

. Soi Bien

. Shopee

. TikTok Shop

. Lazada

. Tiki

. Zalo

WO N WN

PP R R PR R
ok, wWwNEFE O

[poser en Corée du Sud uniquement]

1. Lotte Mart
2. Homeplus
3. Emart



R

4

SSG.com
Costco
Coupang
Market Kurly
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A, BA. TOithDREE
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O
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9. [insérer laréponse ala Q82 & BBFAIZHYF Lz, BRZHEMNMEELFEELY,

10. ENoOERAHNFTFETHHE, MTHMYFELEA?

NITDEDI—Y
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B CTHFAELETOE— 30 LTULE
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13. HAFFEERICEATIROEXICENREREFIFIRALGENETH?
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15. RDB) =X ATAT - TS5y b I7+—LOFIAHEEEZREZ &L,

TikTok (T4 w9 kv D)
YouTube (L—F 21— 7))
Instagram (€ Y A2 T S5 L)
Facebook (Z T A AT v %)
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[échelle]

1.

NoukwnN

16.

1 BIZ#E#[E
BRFEEIEFIEH
i 2~3 [g]
EIZ1m

F(Z2, 3[H
LU DEN
FEof=FEMNAL
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o ENBHY FTH?

linclure au Japon uniquement] Instagram (4 > A% 4 5 1), YouTube (A—F 21— 7))
[inclure au Vietnam uniquement] TikTok, Instagram, YouTube, Facebook

17.
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Google =X ZDMDIREIT PV

YouTube (L—F 21— 7)

[Vietham uniquement] Zalo

line (T4 )

linsérer le marché]DERE (FIE A 2 —F% Y )

. B G HRE FHEeA o2 —% v k)

. Facebook (Z =4 AT w %)

. Pinterest (E> %2 LA F)

. Instagram (€ Y X325 5 L)

. TikTok (T4 w2 kv ?)

T (BEFRMIZEEZLCIESW)

EEROWTNEZH LA [ancre][mutuellement exclusif]
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Pays : Corée du Sud
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[poser au Japon uniquement]

1. Aeon
2. Costco Japan
3. Ito-Yokado

4. Gyomu Supa



Seijo-Ishii
Kinokuniya
Takashimaya
Isetan/Mitsukoshi
. Rakuten Ichiba

10. Amazon

11. Yahoo Marketplace

©oo N v

[poser au Vietnam uniqguement]
1. BigC

Vinmart
WinMart
MegaMarket
Emart
Lottemart
Coopmart
AEON
AceFoods

. Homefarm

. Soi Bien

. Shopee

. TikTok Shop

. Lazada

. Tiki

. Zalo
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[poser en Corée du Sud uniquement]
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e
g

4. BF
5. DA
1. O 2 /A=
2. Ok 2 AS
3. HE &M S
4, M5 2 gls
5, DEZICt
chg A1
15. C& E2(0] =0
1. E|=(TikTok)
2. S5 E(YouTube)
3. QUAE}TIM(Instagram)
4. I4|O0| A= (Facebook)
[échelle]
1. SHE0 o2 H
2. O EE= Mol Of Y
3. ¥FYof2~3tH
4. LFUof ot H
5. oFE0| =0 H
6. &2t
7. Mg etgt
16.

plateformes suivantes?

[inclure au Japon uniquement] Instagram, YouTube
[inclure au Vietnam uniquement] TikTok, Instagram, YouTube, Facebook
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Au cours des six derniers mois, avez-vous vu du contenu sur les aliments canadiens sur les
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[Vietham uniquement] zalo
[Japon uniquement] Line
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Pays : Vietham

1.

Ban cé phu trach, toan phan hodc mot phan, viéc mua sdm thuyc pham trong gia dinh khong?

Toan phan hodc phan Ién
Mot phan

Khoéng



Cam on ban d3 quan tdm dén khao sat nay. S& Nong Nghiép va Néng San Canada (AAFC) d3 hgp tac véi
Ipsos, |a mdt t6 chirc chuyén vé nghién clru thj truedng, dé trién khai khdo sat trwng cu dan y. AAFC ludn
mudn duoc hiéu rd hon vé théi quen mua thuc phdm cda ban ciing nhuw thai dé va an twong cla ban vé
cdc mat hang thuc pham Canada.

Ban tham gia trén co s& tu nguyén va dugc bao mat hoan toan. Ching t6i 4n danh cau tra 1&i cda ban.
Théng tin ban cung cap s& chi dugc sir dung cho nghién cliru va dugc quan ly theo luat bao vé quyén
riéng tu thich hop.

Khdo st chi can 10 phut 13 hoan thién tuy vao cu tra 1&i cda ban.

NE&u can héi vé cich lam khao sat hodc néu gap bat ky truc trac ndo vé ki thuat, vui long gli email t&i
[TBD].

Xin cdm on ban truéc vi d3 tham gia.

Phan dudi day s& tap trung vao cac théi quen mua sam chung.

2. Trong sau thang qua, ban cé mua thuc pham tai bat ky diém dén nao sau day khdng? Chon tat
ca phuwong an thich hop

[poser au Japon uniquement]
1. Aeon

Costco Japan

Ito-Yokado

Gyomu Supa

Seijo-Ishii

Kinokuniya

Takashimaya

Isetan/Mitsukoshi

. Rakuten Ichiba

10. Amazon

11. Yahoo Marketplace

CONDU A WN

[poser au Vietnam uniquement]
1. BigC

Vinmart

WinMart

MegaMarket

Emart

Lottemart

Coopmart

AEON

AceFoods

LN UL A WN



10. Homefarm
11. Soi Bien

12. Shopee

13. TikTok Shop
14. Lazada

15. Tiki

16. Zalo

[poser en Corée du Sud uniquement]

Lotte Mart
Homeplus
Emart
SSG.com
Costco
Coupang
Market Kurly

NousrwWNE

3. Khi mua thyc phdm tryuc tuyén, ban c¢é nhé 1a d3 nhin thay thyc phdm Canada nao khéng?
1. C6
2. Khong
3. Khong biét

4, Ban nhé& 1a d3 nhin thay thuc phdm Canada nao? Lua chon tat cd phuong an phu hop.

Thit bo, thit lgn va thit khac

Ca va haisan

Si-r6 cay phong va mat ong

Banh keo va bim bim

Rau va qua

Ruou, bia va d6 uéng cé cdn khac

San pham strc khde ty nhién

Loai san pham khac

Khong nhd [ancre][mutuellement exclusif]

LN A WN R

5. Va ban cé tirng mua thyc phdm Canada bat ky khi nhin th3y khéng? Chon tat ca phuong an thich
hop

6. H3y nghi dén nhitrng [an mua thuc phdm trong 6 thang qua, du |3 & clra hang tap hoa, cho hay
trang web truc tuyén, ban mua thuc phdm ma ban biét |a c6 xuat x& tir cac qudc gia dudi day thuong
xuyén nhu thé nao?

Canada

My

New Zealand
Uc

HwNPE



5.
1.
2.
3.
4.,
5.
6.
7.
nao?
1.
2.
3.
4.
5.
6.
7.
1.
2.
3.
4,
5.
6.
8.
1.
2.
3.
4,
5.
9.
10.
1.
2.
3.
4,
5.
6.
7.

Phap

Vai [an mdi thang

Mot hodc hai lan mbi thang
Hai dén ba thdng mét [an
Ba dén sau thang mot lan
Chua bao gio

Khdéng biét

Va trong 6 thang qua, ban mua tirng loai thyc pham duwdi day tir Canada thuwdng xuyén nhu thé

Thit bo, thit lon va thit khac

Ca va haisan

Si-ré cay phong va mat ong

Banh keo va bim bim

Rau va qua

Ruwou, bia va d6 uéng cé con khac
San pham strc khde tuw nhién

Vai lan mdi thang

Mot hodc hai lan mdi thang
Hai dén ba thang mét lan
Ba dén sau thang mot lan
Chua bao giv

Khdng biét

Nhin chung, ban hai ldbng hodc that vong nhu thé nao vdi (cac) thuc phdm Canada d3 mua?

R4t hai long

Hoi hai long

Khéng hai long cling khdng that vong
Hoi that vong

R4t that vong

Ban ndi minh [insérer la réponse a la Q8]. Tai sao ban lai néi nhu vay?

Lam sao ban cé thé biét rang cac san pham nay dén tir Canada?

Biéu twong 14 phong

Nh3n “San xuat tai Canada”

Puoc quang cdo tryc tuyén la san pham Canada

Puogc quang cdo tai clra hang 1a san pham Canada

Biét nhan hiéu hodc nha san xuat

Khac, vui long néu ro:

To6i dodn thé chi khéng chac chan [ancre][mutuellement exclusif]



Phan duédi day tap trung vao y kién chung cta ban vé cac loai thuc phdm Canada.

11. NGi vé thyc pham, ban s& nghi dén thi gi dau tién khi nhé dén Canada?
12. Vui ldng néu tén t8i da ba loai thuw'c phdm ma ban biét dén tir Canada?

Khdéng biét

13. Ban ddng hodc khong ddng y nhw thé nao vdi cdc nhan dinh dudi day lién quan dén thyc pham
Canada.

Thuc pham Canada...

Chéat luvgng cao
San xuat bén virng
An toan
Pa dang (nhiéu loai thuc pham)
M&i mé
béang tin cay
Lanh manh
Dt do
Vingon
. Tuoi

LN A WNPRE

[E
o

Hoan toan déng y

Hoi déngy

Khéng déng y cling khdng phan bac
Hoi khéng déng y

Hoan toan khong déng y

Khéng biét

oA WNE

14. Ban quan tdm nhu thé& nao dén viéc mua cac thuc pham dén tir cac qudc gia sau day trong
tuong lai?

Canada

My

New Zealand
Uc

Phap

uhwnN e

R4t quan tdm

Hoi quan tam
Khéng quan tam 1dm
Khéng hé quan tdm

pwNPE



5.

Khéng biét

Phan duédi day tap trung vao théng tin va thoi lvgng st dung phuong tién truyén théng cda ban.

15.

PwNE

Ban sir dung cac mang x3 hoi duwdi day thudng xuyén nhu thé nao?

TikTok
YouTube
Instagram
Facebook

[échelle]

1.

NoukswnN

16.

Vai lan mdi ngay

Hang ngay hodc hau nhu hang ngay
2-3 [an mot tuan

M®i tuan mét lan

Vai lan méi thang

it hon

Chua bao gi¢

Ban c6 tirng thay ndi dung vé thyc pham Canada & cac trang mang sau day trong vong sau thang

qua khéng?

[inclure au Japon uniquement] Instagram, YouTube
[inclure au Vietnam uniquement] TikTok, Instagram, YouTube, Facebook

17.

NGi vé viéc ché bién va thuc phdm, ban tim dén dau dé 1y cdm hirng va/hodc tim thong tin vé

thwc pham va hai san?

LN A WNRE

e G
O WNRO

Ban bé hoac gia dinh

Chuwong trinh am thuec trén tivi

Tap chi 18i séng c6 ndi dung vé am thuc

Sach nau an tai nha

Google hodc cdng cu tim kiém khac

YouTube

[Vietnam uniquement] Zalo

[Japon uniquement] Line

[insérer le marché] cac kénh thong tin (bdo in hodc truc tuyén)

. Kénh théng tin qudc té& (bdo in hodc truc tuyén)

. Facebook

. Pinterest

. Instagram

. TikTok

. Khac- vui long néu ro:

. Khéng c6 phuong édn nao & trén [ancre][mutuellement exclusif]



Chung t6i 6 vai ciu hdi dé phuc vu cho qua trinh phan loai théng ké. Vui long chi dinh ciu tra |&i ddng
nhat véi ban. Xin yén tdm rang cdc cau tra 161 clia ban duoc bdo mat nghiém ngit.

18. Ban sdng tai ...
1. thanh phé 1én
2. khu ngoai 6 cla thanh phé I6n
3. thjtran nhé
4. vung nongthon
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