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  Tendances de la consommation 
Le marché canadien des aliments pour animaux de compagnie 

La différenciation et la recherche de produits de prestige sont des  
facteurs qui stimulent la croissance du marché canadien des aliments 
pour animaux familiers. Le développement de produits alimentaires  
améliorés génère une segmentation accrue du   marché, car les  
producteurs tiennent désormais compte de certains facteurs comme 
l'âge, la race et le maintien de la santé des bêtes.  
 
De plus en plus de consommateurs recherchent des produits de santé 
naturels et d'autres ingrédients nutritifs pour leur animal familier, une 
conséquence de l'humanisation accrue de ces bêtes. Les propriétaires 
veulent des ingrédients naturels pour le maintien de la santé de leur  
animal. Ils recherchent des ingrédients qu'ils peuvent reconnaître et qui 
ressemblent à ce qu'eux-mêmes consomment. L'industrie des aliments 
pour animaux familiers a donc réagi à ces demandes en élargissant et en 
diversifiant ses gammes de produits, qui désormais sont faits  
d'ingrédients naturels, biologiques et écologiques, favorisent la santé et le 
bien-être et présentent de nouvelles saveurs. 
 
En 2010, on estimait que 35 % des ménages canadiens possédaient un 
chat, ce qui représente une moyenne de 1,8 chat par habitation. Les  
ventes d'aliments pour chats devraient croître à un taux de croissance 
annuel composé (TCAC) de 3 % et atteindre 738 millions $CAN en 2015. 
 
En 2010, on dénombrait au Canada un peu plus de cinq millions de 
chiens,    32,3 % des ménages canadiens possédant un tel animal, ce qui 
représente une baisse par rapport à 2009 (35,1 %). Au cours des  
prochaines années, les ventes d'aliments pour chiens devraient  
augmenter à un TCAC de 3 % en valeur constante, jusqu'à totaliser 
1,1 milliard $CAN en 2015. 
 
L'incertitude économique mondiale constante influe non seulement sur ce 
que les propriétaires d'animaux familiers achètent, mais sur les endroits 
où ils font leurs achats. En dépit de l'humanisation accrue de ces  
animaux à laquelle contribuent les détaillants spécialisés – plus  
particulièrement les magasins d'aliments pour animaux familiers à grande 
surface – les détaillants d'épicerie voient leurs ventes grimper dans ce 
secteur, car les consommateurs sont de plus en plus sensibles aux prix 
des produits. 
 
Au cours des prochaines années, les dépenses en aliments pour  
animaux familiers devraient continuer d'augmenter à bon rythme,  
principalement en raison du vieillissement de ces animaux et du souci de 
leurs propriétaires, qui souhaitent leur offrir des aliments de qualité  
supérieure. De plus, selon les perspectives économiques de BMO Capital 
Markets (mai 2010), on avait prévu une hausse de 3 % des revenus réels 
disponibles en 2010 et l’on prévoit une hausse de 2 % en 2011. Les  
dépenses discrétionnaires étant intimement liées aux revenus  
disponibles, on peut prédire une hausse des dépenses liées aux animaux 
familiers. 
 
La nouvelle réglementation sur l'importation d'aliments pour animaux 
familiers provenant des États-Unis (É.-U.) et instaurée par le Canada en 
2009 est plus contraignante, ce qui a généré de nouvelles possibilités 
pour l'industrie canadienne de la transformation des aliments pour  
animaux familiers. 

 L’HUMANISATION DES  

ANIMAUX FAMILIERS  

STIMULE LES ACHATS 

D'ALIMENTS POUR CES  

ANIMAUX. 



 LES PROPRIÉTAIRES D'ANIMAUX 

FAMILIERS PRÉFÈRENT  

ACHETER LES ALIMENTS DE 

LEURS ANIMAUX AUPRÈS DES 

DÉTAILLANTS D'ÉPICERIE.  

Source : Shutterstock 
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TENDANCES DU MARCHÉ DE DÉTAIL 

La marque d'aliments pour chats Friskies est la plus populaire auprès des acheteurs de ce genre de nourriture.  
L'entreprise offre un assortiment de saveurs dans un même emballage de style gourmet qui permet aux  
consommateurs de faire l'essai de produits qu'ils n'auraient pas pensé acheter. Del Monte fait de même en offrant un 
emballage similaire sous sa marque Meow Mix, tandis que d'autres fabricants tentent d'attirer de nouveaux clients 
en améliorant le marketing et l'image de leurs produits et de leurs marques. 

 
Depuis les dernières années, les acheteurs d'aliments pour chats semblent se tourner de plus en plus vers les 

aliments humides et délaisser les aliments secs, une tendance qui devrait d'ailleurs se maintenir . Les Canadiens 
semblent toutefois préférer les aliments secs, ce qui pourrait s'expliquer par leur commodité pour ce qui est de  
l'entreposage et de leur disponibilité en vrac. Ils estiment aussi que les aliments secs sont plus sanitaires, car les chats 
ne mangent généralement pas en une seule fois toute la portion qu'on leur sert. 

 
La nourriture sèche est assurément la plus populaire auprès des propriétaires de chiens; la marque Pedigree de Mars 

Canada inc. a remporté 19 % des parts de marché en 2009. De plus, les gâteries pour chiens de la même marque se 
sont aussi bien classées, représentant 20,2 % des parts de marché en 2009. 



Les tendances en matière de possession d'animaux familiers changent quelque peu au Canada. En effet, les chiffres 
indiquent une baisse pour ce qui est des poissons d'aquarium et une hausse en ce qui touche les petits reptiles, plus 
particulièrement certaines variétés de lézards comme les geckos. Cette évolution reflète les changements qui s'opèrent 
en matière de démographie et de modes de vie. Les reptiles exigent moins d'entretien que les autres types d'animaux et 
s'adaptent bien à la captivité, ce qui en fait les animaux familiers parfaits en milieu urbain.

 

 Les détaillants d'épicerie demeurent les plus importants distributeurs de produits  
alimentaires pour chats. Ces aliments sont moins spécialisés et moins chers que les  
autres et sont offerts dans des emballages moins volumineux, ce qui les rend plus faciles à 
transporter pour le consommateur pendant qu'il fait son marché. De plus, les épiciers  
offrent souvent ces produits en promotion dans leur magasin afin de faire mousser leurs 
ventes, constituant des rabais qui ne sont habituellement pas offerts dans les magasins  

spécialisés. 
 
 Les propriétaires canadiens de chiens préfèrent aussi se procurer les aliments de leur 

compagnon en épicerie. À l'instar des propriétaires de chats, ils achètent en vrac et  
profitent des rabais offerts dans les magasins de détail, ce qui fait que les ventes de ces 
aliments en épicerie ont représenté 21 % en 2009.



 Les magasins à grande surface d'aliments pour animaux familiers, les supermarchés et les hypermarchés ont  
également vu leur part de marché croître dans ce secteur, car ils ont été en mesure d'offrir des rabais en magasin en 
plus d'offrir des produits en vrac de même que des produits de marque du distributeur, y compris des produits de prestige. 

 
 Les produits destinés à la majeure partie des autres animaux familiers ne sont disponibles que dans les magasins de 

détail spécialisés et ne sont habituellement pas annoncés à grande échelle, mais tout juste dans quelques dépliants et 
dans les magasins qui les vendent. 



 Étant donné la faible concurrence à ce chapitre, les produits sont souvent vendus très cher pour compenser les  
faibles volumes distribués au Canada. Comparativement au choix d'aliments offert pour les chats et les chiens en  
épicerie, le choix d'aliments pour les autres animaux familiers est beaucoup plus limité. Les épiciers hésitent à offrir un 
large éventail d'aliments pour ces autres animaux étant donné la demande limitée et le faible volume de vente. 



 La stratégie de Nestlé SA, soit de vendre ses produits dans les animaleries, a rendu l'entreprise moins sensible à la 
fluctuation des prix habituellement associée à la vente en supermarché; l'entreprise affiche donc depuis une dizaine  
d'années une hausse constante de ses prix. 

 

 

Source : Mintel 
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 Au Canada, l'hypermarché et les magasins à grande surface de premier plan sont les suivants  : 
Walmart, Loblaws (No Frills et Maxi), Metro (Super C et Food Basics) et Sobeys (Price Chopper). 

 

 Les principaux supermarchés et magasins de quartier sont les suivants : Sobeys, Loblaws, Jim Pattison Group et 
Metro. 

 

 Les principaux magasins de rabais sont les suivants : Dollarama, Hudson’s Bay Trading Company, Jim Pattison Group 
et Dollar Tree.   

 

 Le principal club-entrepôt est Costco, suivi de Loblaws. 

 

 Les principaux magasins d'aliments pour animaux familiers à grande surface au Canada sont PetValu et  
PETsMART. 

 

 Les magasins du détaillant spécialisé PetValu inc. ne se trouvent qu'en Ontario et au Manitoba.  

 

 

Canada – Répartition des ventes d'aliments pour chiens et 
pour chats. Format : Analyse en % – 2010 

 
Aliments 

pour chats  
Aliments 

pour chiens  

Détaillants d'épicerie  72,8 67,9 

Supermarchés, hypermarchés  40,3 34,7 

Magasins de rabais  21,1 20,8 

Autres détaillants d'épicerie  11,5 12,3 

Détaillants (non épiciers)  27,2 32,1 

Magasins à grande surface pour 
aliments d’animaux familiers  

15,2 16,1 

Animaleries  6,5 7,5 

Cliniques vétérinaires  3,1 2,7 

Autres détaillants (non épiciers)  2,3 5,8 

Total  100 100 

Source : Euromonitor   

  2005 2006 2007 2008 2009 

Aliments pour 
animaux  
familiers  

8,2 8,2 7,7 7,6 7,7 
Source : Planet Retail 

Source: Euromonitor International 

Canada  –  Percée des marques du distributeur,  
aliments pour animaux familiers, en % de 2005 à 2009 
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DONNÉES SUR LE MARCHÉ  

 En 2010, on dénombrait 8,4 millions de chats au Canada, une population qui est demeurée  
relativement stable depuis 2008. En 2010, on estimait que 35 % des ménages canadiens possédaient 
un chat, ce qui représente une moyenne de 1,8 chat par habitation. L'âge moyen d'un chat vivant en milieu familial est 5,7 ans.  
Environ 70 % de la population canadienne de chats est âgée de plus de quatre ans et le cinquième de ce groupe a plus de 
dix ans. 

 

 Le nombre élevé de chats au Canada peut être attribuable au fait qu’ils s'adaptent mieux à la vie en ville et en  
appartement, et que les coûts associés à la possession d'un chat sont plus faibles que ceux associés à un chien. Il est aussi  
plus facile et moins dispendieux d'obtenir un chat – ces animaux étant souvent donnés – comparativement aux processus 
rigides de sélection et d'évaluation de l'aptitude auquel doivent se soumettre de nombreux futurs propriétaires de chiens. 

 

On prévoit que la valeur des aliments secs pour chats augmentera d'un TCAC de 4 %, une hausse qui sera  
principalement attribuable aux ventes de nourriture sèche de qualité supérieure, dont la valeur augmentera à un TCAC de 
6 %, et le volume, à un TCAC de 5 %. 



 Les ventes d'aliments humides pour chats demeureront stables (une hausse de la valeur à un TCAC de 2 % est à prévoir), 
principalement grâce aux ventes de nourriture haut de gamme dans cette catégorie. 



 En 2010, la population canine au Canada se chiffrait à un peu plus de cinq millions. Le nombre de foyers canadiens où se 
trouve un chien a légèrement baissé, passant de 35,1 % en 2009 à 32,3 % en 2010. Une analyse plus poussée de la  
situation révèle que plusieurs foyers comptent plus d'un chien. L'âge moyen des chiens au Canada est de 5,9 ans et  
devrait continuer d'augmenter : 63 % sont âgés de plus de quatre ans, 33 % sont âgés de plus de huit ans, et seulement 8 % 
sont âgés de moins d'un an. Cette répartition a des répercussions sur l'industrie, créant une demande pour des aliments  
susceptibles d'améliorer la santé des chiens âgés. En 2009, 33 % des aliments secs et 30 % des aliments humides pour 
chiens consommés au Canada étaient destinés aux animaux âgés, une hausse considérable par rapport à 2008, où ce  
pourcentage était de 18 % dans les deux catégories.



 Au cours des prochaines années, les ventes d'aliments pour chiens devraient augmenter à un TCAC de 3  % en  
valeur constante, jusqu'à totaliser 1,1 milliard $CAN en 2015. Bien que l'industrie des aliments pour chiens soit bien établie,  
particulièrement la catégorie des articles à prix moyen, les gâteries et les aliments pour chiens de qualité supérieure  
génèrent de nouvelles ventes. 



 Pour de nombreux propriétaires de chiens, l'alimentation de leur animal familier tient une place importante, ce qui fait  
croître la tendance en matière de produits de prestige. Puisque les propriétaires de chiens portent une attention accrue à ce 
que leur animal consomme, les fabricants offrent de plus en plus de produits à haute teneur en protéines et à faible teneur en 
sous-produits de remplissage et en additifs artificiels. 

 

 Le secteur des aliments pour autres animaux familiers n'est pas aussi important que celui des aliments pour chiens et chats; 
on y trouve moins de fabricants, et ceux-ci sont généralement spécialisés, ne fabriquant habituellement que de la nourriture 
pour autres animaux familiers. 

 

 Au Canada, en 2010, on dénombrait environ 2,7 millions d'oiseaux en captivité, 8,3 millions de poissons d'aquarium, 
1,2 million de petits mammifères familiers et 266 000 reptiles en captivité. 

 

 De 2008 à 2009, ce secteur a enregistré une hausse de 1,7 % de ses ventes, un essor qui devrait se poursuivre dans 
un avenir rapproché. De 2005 à 2010, la valeur des produits de cette catégorie a augmenté à un TCAC de 1,1  %, et le 
volume, à un TCAC de 9,5 %. Il est intéressant de noter la popularité croissante des reptiles par rapport aux poissons, mais 
la croissance globale du secteur des autres animaux familiers devrait toutefois demeurer limitée car les Canadiens préfèrent  
généralement les animaux familiers habituels. 



 La population des animaux familiers continue de croître, ce qui se traduit par une croissance du marché des aliments qui leur 
sont destinés, sur le plan de la valeur comme du volume, en dépit des piètres résultats des aliments pour oiseaux et  
poissons par rapport à ceux des aliments pour chiens et chats. 

 

  2005 2006 2007 2008 2009 2010 

Aliments pour chats 522 542,6 566,3 591,7 612,3 632,5 

Aliments pour chiens 769,40 799,80 834,30 868,40 899,40 933,00 

Aliments pour autres animaux familiers 55,6 58,5 60,9 63,2 65,7 68,2 

Total des aliments pour animaux familiers 1 347 1 400,9 1 461,5 1 523,3 1 577,4 1 633,7 

Canada – Marché des aliments pour animaux familiers – En millions $US 

Source : Euromonitor 
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CONCURRENCE 

 En 2010, les importations totales d'aliments pour animaux au Canada ont atteint 
708 millions $CAN, ce qui représente une baisse par rapport à 2008, où ces importations se 
chiffraient à 749,9 millions $CAN. De 2009 à 2010, le volume d'aliments importés dans cette catégorie a cependant 
augmenté de trois millions de kilogrammes. La fixation du prix unitaire en 2010 reflète d'ailleurs cette baisse des  
ventes; de 1,87 $CAN en 2009, elle est passée à 1,75 $CAN en 2010. 



 La majorité des aliments pour animaux importés au Canada proviennent des États -Unis, qui fournissent  
environ 75 % de l'ensemble de ces produits vendus au Canada. 

 

 Le petit marché que représentent les aliments pour les autres animaux familiers, conjugué à une distribution qui 
se fait principalement par les magasins spécialisés, constitue un certain obstacle à la percée de cette industrie et 
au développement de son marché. Aucune des principales entreprises mondiales d'aliments pour animaux familiers, 
pourtant très actives dans le secteur des aliments pour chiens et chats, n'offre de produits alimentaires pour les autres 
animaux familiers. Cette tendance protège les entreprises qui ont déjà investi ce créneau d'une concurrence plus  
intense. Combinée à la faible exposition publicitaire, elle a permis d'établir un marché relativement stable en  
matière de position concurrentielle. En tout,  cinq fabricants et représentants de marques du distributeur se partagent 
la majeure partie des parts de marchés des aliments pour autres animaux familiers au Canada. 

 

Source :  Euromonitor International 

  2005 2006 2007 2008 2009 2010 

Monde 538 236 339 580 383 455 620 033 387 720 937 642 749 845 998 708 139 016 

États-Unis 501 792 068 543 346 282 573 873 051 667 655 698 692 163 838 639 813 238 

Chine 9 328 357 12 204 407 13 984 575 18 578 011 19 072 706 25 347 690 

Thaïlande 407 456 297 376 3 494 560 3 889 661 5 832 334 7 622 833 

France 7 551 311 6 534 203 6 269 187 6 112 696 8 155 110 6 999 535 

Bulgarie 3 794 560 3 066 932 2 706 944 3 091 021 3 322 128 6 607 598 

Malaisie 69 123 38 096 938 777 2 581 887 3 716 557 3 828 604 

Allemagne 3 321 231 3 459 073 4 133 443 4 144 272 3 245 073 2 108 192 

Indonésie 3 808 1 264 154 819 1 152 828 1 462 251 2 106 042 

Belgique 921 129 819 755 1 352 949 1 743 224 1 491 113 1 851 424 

Canada* 624 311 495 170 634 248 1 148 775 1 166 305 1 475 065 

Canada – Statistiques sur les importations d'aliments pour animaux familiers en $CAN 

*Représente les réimportations, soit les biens qui ont été exportés à l'étranger sans subir de modification matérielle ou d'amélioration 
substantielle avant d'être réintroduits au Canada. 

Source : Global Trade Atlas 

Statistiques sur les importations mondiales du Canada –  Aliments pour animaux familiers  
– en kilogrammes 

2005 2006 2007 2008 2009 2010 

395 807 456 402 201 774 467 517 562 430 916 755 401 218 581 404 812 580 
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Canada – Part de marché des marques d'aliments pour animaux familiers (par propriétaire de marque)  
– Valeur au détail (PVD) –Répartition en pourcentage 

Marque Nom de l'entreprise (MP) 2005 2006 2007 2008 2009 

Pedigree Mars inc. 11 11 11,2 11,2 10,8 

Whiskas Mars inc. 7,5 7,6 8 8,2 8,4 

Friskies Nestlé SA 6,6 6,8 7,1 7,6 7,5 

Iams Procter & Gamble Co, The 7,1 7,3 6,7 6,3 6,7 

Dog Chow Nestlé SA 4,7 4,7 4,7 4,8 4,7 

Hill's Science Diet Colgate-Palmolive Co 3,6 3,7 3,6 3,7 4 

Cat Chow Nestlé SA 3,8 3,7 3,8 3,9 3,9 

Purina ONE Nestlé SA 2,9 3 3,2 3,5 3,4 

Beneful Nestlé SA 2 2 2,3 2,5 2,4 

Alpo Nestlé SA 2,5 2,3 2,4 2,4 2,3 

Kibbles 'n' Bits Del Monte Foods Co 2,4 2,4 2,4 2,1 2 

Nutro Mars inc. - - 1,7 1,6 1,8 

Pro Plan Nestlé SA 1,4 1,4 1,6 1,7 1,7 

Milk-Bone Del Monte Foods Co - 1,3 1,3 1,3 1,5 

Pup-Peroni Del Monte Foods Co 1,1 1,1 1,1 1,2 1,3 

Meaty Bone Del Monte Foods Co 1,4 1,4 1,3 1,3 1,3 

Eukanuba Procter & Gamble Co, The 1,4 1,4 1,2 1,2 1,2 

Fancy Feast Nestlé SA 0,9 0,9 1 1 1 

Snausages Del Monte Foods Co 0,8 0,9 0,9 1 1 

Tetra Spectrum Brands inc. 0,8 0,9 0,9 0,9 0,9 

Meow Mix Del Monte Foods Co - 1 0,9 0,9 0,9 

Jerky Treats Del Monte Foods Co 0,8 0,8 0,8 0,8 0,8 

Living World Rolf C Hagen inc. 0,5 0,5 0,5 0,5 0,6 

Nutrafin Rolf C Hagen inc. 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 

Cesar Mars inc. 0,4 0,4 0,5 0,5 0,5 

Hartz Hartz Mountain Corp 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 

9 Lives Del Monte Foods Co 0,7 0,6 0,5 0,5 0,5 

Pounce Del Monte Foods Co 0,6 0,5 0,5 0,4 0,5 

KayTee Central Garden & Pet Co 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4 

Beggin' Strips Nestlé SA 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 

Techni-Cal Mars inc. 0,3 0,3 0,2 0,2 0,2 

T Bonz Nestlé SA 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 

Sun Seed Vitakraft Sun Seed inc. - - - - 0,2 

Sheba Mars inc. 0,5 0,5 0,6 0,6 0,2 

Wardley Hartz Mountain Corp 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 

8 in 1 Spectrum Brands inc. 0,2 0,1 0,1 0,2 0,2 

Whisker Lickin's Nestlé SA 0,2 0,1 0,1 0 0 

Marque du distributeur Marque du distributeur 8,2 8,2 7,7 7,6 7,7 

Autres Autres 18,7 18,7 18,6 18,3 17 

Source : Euromonitor International 
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RÉGLEMENTATION ET ÉTIQUETAGE 

 Les aliments pour animaux familiers vendus au Canada sont actuellement assujettis aux  
réglementations canadiennes et internationales suivantes: 

Les mesures de protection accrues de la santé animale mises en œuvre en juillet 2007 par le gouvernement 

canadien interdisent à quiconque de donner à manger, à des animaux, y compris les chiens et les chats, des 
matières à risque spécifiées dans les règlements.  

En juillet 2009, le Canada a promulgué de nouveaux règlements concernant l'importation de produits  

alimentaires pour animaux familiers provenant des États-Unis. En vertu de cette nouvelle règlementation, les 
importateurs doivent obtenir de l'Agence canadienne d'inspection des aliments un permis d'importation, puis le 
présenter à l'organisme s'ils souhaitent faire entrer au Canada des produits alimentaires pour animaux familiers. 
Il incombe à l'importateur de faire la demande du permis et de l'obtenir, fait essentiel pour les acteurs canadiens 
du secteur des aliments pour animaux familiers.  

  
 L'étiquetage et la publicité des aliments pour animaux familiers sont régis par la Loi sur l'emballage et l'étiquetage 

des produits de consommation et la Loi sur la concurrence, toutes deux administrées par Industrie Canada. Il 
existe un guide à usage facultatif sur l'étiquetage et la publicité des aliments pour animaux familiers, élaboré afin  
d'assurer la conformité et l'exactitude des étiquettes des produits alimentaires destinés aux animaux familiers. Les lignes 
directrices qu'il contient visent aussi à veiller à ce que les consommateurs canadiens comprennent bien ce que contient 
chaque produit. Elles ont été élaborées par un groupe de travail composé de fabricants et d'importateurs d'aliments 
pour animaux familiers, de représentants du Bureau de la concurrence et du gouvernement du Canada, ainsi que de 
consommateurs. 

 

 Selon la Loi sur l’emballage et l’étiquetage des produits de consommation, les éléments suivants doivent figurer sur 
les étiquettes des produits alimentaires destinés aux animaux familiers. 

La dénomination commune ou générique du produit, p. ex. « Aliments pour chiens », « Aliments pour chats ».  

Le poids net, soit la quantité contenue dans l'emballage exprimée en unités métriques. 

Les coordonnées du fabricant ou de l'importateur.  

 
Outre ces éléments, le guide sur l'étiquetage et la publicité des aliments pour animaux familiers, document normatif 

reconnu dans l'industrie, recommande que figurent aussi les renseignements suivants sur les étiquettes.  

Une liste des noms communs des ingrédients. Lorsqu'un ingrédient ou une combinaison d'ingrédients compose 

au moins 90 % du poids total du produit, on suggère de nommer le produit d'après le nom de ces  
ingrédients. Par exemple, si le produit contient 90 % et plus de bœuf, on pourrait l'appeler « Aliment pour 
chiens au bœuf Ma marque. »  

Le mode d'emploi. 

Une analyse garantie, soit des renseignements sur les quantités minimales et maximales en apport nutritionnel. 

Par exemple, l'analyse doit comprendre les pourcentages maximal et minimal de protéines, de gras, de fibres 
et d'humidité . 

La suffisance nutritionnelle ou le cycle biologique pour lequel le produit a été conçu. 
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DÉVELOPPEMENT DE PRODUITS 

 À partir de mai 2011, les magasins PETsMART offriront des aliments holistiques pour animaux 
familiers sous la marque Innova. La gamme de produits sera fabriquée par Natura Pet Products; 
cette gamme n'était disponible auparavant que chez des détaillants spécialisés  indépendants. La chaîne de magasins 
a déclaré qu'une part importante de ses ventes était attribuable à ses produits alimentaires de qualité supérieure pour 
chiens et pour chats.   



 Du côté de Purina, le produit appelé Beyond a fait l'objet du lancement ayant suscité le plus d'enthousiasme au cours 
de la dernière année. Ce produit est emballé dans des sacs faits de matières renouvelables à 90 % et imprimés à l'aide 
d'encres à base de soya. De plus, la marque est produite par une usine de Nestlé Purina à Denver, au Colorado (aux 
États-Unis), qui fonctionne partiellement à l'énergie solaire. 



 L'entreprise canadienne WellPet a lancé le produit Original Adult Natural Dog Food sous la marque Eagle Pack. Ce 
produit a été reformulé et contient désormais de la glucosamine. Il est aussi maintenant offert en paquets de 
six livres et on a modifié l'apparence de son emballage. 



 Au Canada, l'entreprise Holistic Blend a lancé Chicken Rice and Vegetable Dog Food sous sa propre marque. Ce  
produit convient aux chiens de tous les âges et contient du poulet fermier, des minéraux chélatés, des antioxydants, 
des fines herbes, des grains entiers et des fruits. 

 

 La marque du distributeur fait des progrès dans l'industrie par l'adoption de stratégies élaborées par les plus  
grandes entreprises pour vendre leurs produits de marque. Cette stratégie est axée sur la formulation des produits et 
l'amélioration des emballages, ce qui permet d'être plus concurrentiel face aux produits à prix moyen, plutôt que de se 
contenter de concurrencer les produits à prix modiques.   

 

 La population vieillissante des animaux familiers, qui représente la majorité des animaux de cette catégorie au  
Canada, propulse la croissance des ventes  des aliments pour animaux familiers conçus pour répondre à des besoins 
alimentaires particuliers. On trouve d'ailleurs sur les tablettes de plus en plus de produits conçus pour atténuer les 
problèmes articulaires (aux hanches, notamment) et digestifs. Par exemple, la gamme de gâteries de Pedigree, Good 
Bites, offre des gâteries multivitaminées et conçues précisément pour les douleurs articulaires. Quant à la marque 
Hill’s Science Diet, elle offre désormais des gâteries ciblant le renforcement du système immunitaire, la mobilité et la 
faible teneur en gras. 

 

 En 2010, on a dénombré 138 nouveaux produits lancés au Canada. L'essentiel de l'activité a eu lieu dans les  
catégories Fonctionnel, Naturel et Plus, où on notait la majeure partie des lancements de nouveaux produits. Les types 
d'emballages privilégiés par les fabricants pour la majeure partie des aliments pour chiens et chats sont les sacs grand 
format.

Source : Mintel 

 Type d'aliment Fonctionnel Naturel Plus Éthique et 
environnemental 

Convient 
à 

Positionnement Moins Commodité Fonctionnel 

Collations et 
gâteries pour 
chiens 

24 28 15 15 19 6 17 21 7 

Aliments secs 
pour chiens 

39 29 33 12 9 9 5 1 5 

Aliments humides 
pour chiens 

1 11 8 10 2 6 0 0 0 

Aliments secs 
pour chats 

15 7 12 0 3 5 3 0 3 

Aliments humides 
pour chats 

2 0 4 5 0 2 0 1 0 

Collations et  
gâteries pour 
chats 

0 1 1 1 0 2 1 1 0 

Total 81 76 73 43 33 30 26 24 15 

 Canada – Nouveaux produits lancés – Aliments pour animaux familiers – 2010 
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Source : Mintel 

Canada – Lancement de nouveaux produits alimentaires pour chiens – par catégorie  
d'allégation – 2010 

Sous-catégorie Catégorie d'allégation Type d'emballage 
Format  

d'emballage 
Nombre 

Aliments secs Commodité Sachet à maintien vertical 4 000 g 1 

  Éthique et 
environnemental 

Sac 2 700 g - 3 630 g 11 

  Fonctionnel Sac 1 600 g – 4 000 g 27 

  Fonctionnel Souple 2 270 g – 2 721 g 2 

  Fonctionnel Sachet à maintien vertical 2 700 g – 4 000 g 4 

  Moins Sachet à maintien vertical 2 720 g – 3 630 g 5 

  Naturel Sac 1 600 g – 3 630 g 27 

  Naturel Sachet à maintien vertical ou souple 2 270 g – 4 000 g 7 

  Plus Sac 2 000 g – 3 000 g 18 

  
Plus Sachet à maintien vertical ou souple 2 270 g – 4 000 g 4 

Aliments pour chats 
Éthique et 
environnemental 

Conserve, godet 283 g – 624 g 10 

  Fonctionnel Conserve 374 g 1 

  Naturel Conserve 374 g à 624 g 11 

  Plus Conserve 369 g 8 

Source : Mintel 

Canada – Lancement de nouveaux produits alimentaires pour chats – par catégorie d'allégation – 2010 

Sous-catégorie Catégorie d'allégation Type d'emballage Format d'emballage Nombre 

Aliments secs Fonctionnel Sac 2 000 g à 1 500 g 12 

  Produits de santé naturels Sac 1 500 g à 2 490 g 7 

  Plus Sac 1 500 g à 2 490 g 12 

Aliments humides Commodité Barquette 100 g 1 

  Éthique et environnemental Conserve 85 g 1 

  Fonctionnel Conserve, barquette 85 g à 100 g 2 

  Plus Conserve, godet 85 g à 156 g 4 

Source : Mintel 

Aliments de qualité 
supérieure pour chiens 

Aliments naturels 
pour chiens adultes 

Aliments secs de 
qualité supérieure 

pour chats  
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ALIMENTS POUR CHIENS 

 En 2010, 32,3 % des ménages canadiens possédaient un chien, ce qui représente une légère baisse 
par rapport à 2009, où ce pourcentage était de 35,1 %. En 2010, la population canine est demeurée relativement stable, 
s'établissant à un peu plus de cinq millions.   

 

 Les prix unitaires vont continuer d'augmenter, comme en témoigne l'écart entre la valeur et le volume des ventes  . 



 Ayant enregistré un TCAC estimé à 14,8 % pour la période de 2005 à 2010, les gâteries et les mélanges pour chiens 
étaient les catégories d'aliments affichant la plus forte croissance de volume au sein de l'industrie canadienne des  
aliments et gâteries pour chiens. Les aliments secs pour chiens suivaient de près, affichant un TCAC de 11,3  % pour la 
même période. Dans une moindre mesure, les aliments humides ont aussi connu une croissance (TCAC estimé à 2 % de 
2005 à 2010). 



 En ce qui a trait à la croissance de la valeur des produits de 2005 à 2010, les gâteries et mélanges pour chiens ont  
affiché un TCAC de 26,3 %, suivi par un TCAC de 21,4 % pour les aliments secs pour chiens et par un TCAC de 12,8 % 
pour les aliments humides pour chiens. 

 

 En 2010, on a constaté que les propriétaires canadiens de chiens qui ont acheté des aliments de qualité supérieure ont 
massivement choisi les aliments secs, au détriment des aliments humides, les ventes des aliments secs ayant grimpé à 
160 millions $CAN.

 

Canada – Aliments pour chiens par tranche de prix – 2009 

Catégorie Tranche de prix par $CAN par kg 

Aliments humides pour chiens Qualité supérieure Plus de 5 $ 

  Standard de 2,50 $ à 5,00 $ 

  Économique Moins de 2,50 $ 

Aliments secs pour chiens Qualité supérieure Plus de 3,50 $ 

  Standard de 1,75 $ à 3,50 $ 

  Économique Moins de 1,75 $ 

Source : Euromonitor International 

Tonnes 2005 2006 2007 2008 2009 2010 

Gâteries et mélanges pour chiens 10 490,30 10 695,40 11 072,60 11 452,40 11 738,80 12 044,20 

Aliments secs pour chiens 230 360,60 238 128,90 242 087,50 246 057,50 250 843,20 256 340,30 

Aliments humides pour chiens 32 931,80 33 215,90 32 909,90 32 902,10 33 238,50 33 574,50 

Aliments pour chiens 273 782,80 282 040,20 286 069,90 290 412,10 295 820,60 301 959,00 

Source : Estimations d'Euromonitor International (2011) 

Millions $CAN 2005 2006 2007 2008 2009 2010 

Gâteries et mélanges pour chiens 167,20 173,70 184,10 194,40 202,20 211,10 

Aliments secs pour chiens 495,50 516,80 538,60 559,30 579,70 601,50 

Aliments humides pour chiens 106,80 109,30 111,60 114,70 117,50 120,40 

Aliments pour chiens 769,40 799,80 834,30 868,40 899,40 933,00 

Canada – Ventes d'aliments pour chiens par type d'aliment : Volume en tonnes – 2005-2010 

Canada – Ventes d'aliments pour chiens par type d'aliment : Valeur en millions $CAN – 2005-2010 

Source : Estimations d'Euromonitor International (2011) 
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Concurrence dans le secteur des aliments pour chiens 
 

 En 2009, les multinationales Nestlé Purina Petcare Co., Mars Canada inc., Del Monte Foods Co. et Proctor and Gamble inc. 
se partageaient 75 % des parts du marché au Canada. 



 Au sein de la catégorie des aliments pour chiens de qualité supérieure, les marques appartenant au créneau des aliments de 
prestige, comme Champion PetFoods et Orijen, connaissent un excellent rendement. Dans la catégorie des produits offerts à 
prix moyen, Nestlé Purina Petcare Co. est le chef de file, tandis que Mars Canada inc. dominait la catégorie des aliments 
humides pour chiens en 2009. 

 

 Bien que les aliments secs pour chiens représentent une grande part des ventes, on constate une croissance  
intéressante dans la catégorie des aliments humides de qualité supérieure.  Des années durant, la marque de nourriture 
humide Caesar n'avait pas de véritable concurrent, ce qui pourrait changer étant donné que Loblaws a récemment lancé une 
gamme de produits de marque du distributeur similaire à celle de Caesar. Les deux produits sont vendus en format pratique 
d'une portion individuelle, pour petits chiens. De plus, Nestlé Purina a créé des aliments de qualité supérieure qui  
s'apparentent à de la nourriture pour humains sous la marque Purina Beneful (WagWorld Adventure), et ces aliments ne sont 
pas que pour les petits chiens. La popularité de ces « mets préparés » pourrait revigorer la catégorie des aliments humides 
pour chiens. 

Source : Mintel 

Canada – Ventes d'aliments pour chiens par type d'aliment : Croissance du volume en %  
– 2005-2010 

Croissance du volume en % 2009-2010 TCAC 2005-2010 2005-2010 TOTAL 

Gâteries et mélanges pour chiens 2,6 2,8 14,8 

Aliments secs pour chiens 2,2 2,2 11,3 

Aliments humides pour chiens 1 0,4 2 

Aliments pour chiens 2,1 2 10,3 

Source : Estimations d'Euromonitor International (2011) 

Canada – Ventes d'aliments pour chiens par type d'aliment : Croissance de la valeur en % – 2005-2010 

Croissance de la valeur actuelle en % 2009-2010 TCAC 2005-2010 2005-2010 TOTAL 

Gâteries et mélanges pour chiens 4,4 4,8 26,3 

Aliments secs pour chiens 3,8 4 21,4 

Aliments humides pour chiens 2,5 2,4 12,8 

Aliments pour chiens 3,7 3,9 21,3 

Source : Estimations d'Euromonitor International (2011) 

Canada – Ventes d'aliments pour chiens de qualité supérieure : valeur en $CAN – 2005-2010 

Article 2005 2006 2007 2008 2009 2010 

Aliments secs de qualité supérieure pour chiens 118,9 126,6 134,8 143 151,5 160,3 

Aliments humides de qualité supérieure pour chiens 24,8 26,5 28 29,8 31,3 33 

Aliments de qualité supérieure pour chiens 143,7 153,1 162,8 172,8 182,7 193,3 

Source : Estimations d'Euromonitor International (2011) 
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Canada – Parts de marché des marques d'aliments pour chiens – 2006-2009 – Ventes en % 

 Marque Entreprise 2006 2007 2008 2009 

Pedigree Mars Canada inc. - 19,6 19,7 19 

Dog Chow Nestlé Purina PetCare Co 8,3 8,3 8,4 8,3 

Iams Procter & Gamble inc. 6,9 6,4 6,1 6,2 

Purina ONE Nestlé Purina PetCare Co 4,2 4,6 5 4,9 

Beneful Nestlé Purina PetCare Co 3,6 4,1 4,3 4,3 

Alpo Nestlé Purina PetCare Co 4,1 4,1 4,1 4,1 

Hill's Science Diet Hill's Pet Nutrition Canada inc. 3,6 3,5 3,6 3,7 

Kibbles 'n' Bits Del Monte Foods Co 4,2 4,1 3,7 3,4 

Pro Plan Nestlé Purina PetCare Co 2,4 2,8 2,9 2,9 

Milk-Bone Del Monte Foods Co 2,4 2,3 2,3 2,6 

Pup-Peroni Del Monte Foods Co 1,9 2 2 2,4 

Meaty Bone Del Monte Foods Co 2,5 2,3 2,3 2,3 

President's Choice Loblaws Co ltée 2,4 2,2 2,2 2,2 

Snausages Del Monte Foods Co 1,5 1,6 1,7 1,8 

Eukanuba Procter & Gamble inc. 1,8 1,6 1,6 1,6 

Nutro Nutro Products inc. 1,5 1,4 1,4 1,4 

Jerky Treats Del Monte Foods Co 1,3 1,3 1,3 1,3 

Nos compliments Sobeys inc. 1,4 1,3 1,3 1,3 

Ol' Roy Wal-Mart Canada inc. 1,3 1,2 1,2 1,3 
Autres marques du 
distributeur 

Autres marques du distributeur 0,7 0,8 0,7 0,6 

Autres Autres 22,4 21,8 21,5 21,8 

Source : Estimations d'Euromonitor International (2011) 

Canada – Parts de marché des marques de gâteries pour chiens – 2006-2009 – Ventes en % 

 Marque Entreprise 2006 2007 2008 2009 

Pedigree Mars Canada inc. - 20,3 20,1 20,2 

Milk-Bone Del Monte Foods Co 10,9 10,3 10,3 11,6 

Pup-Peroni Del Monte Foods Co 8,6 9 9,1 10,5 

Meaty Bone Del Monte Foods Co 11,4 10,7 10,4 10,4 

Snausages Del Monte Foods Co 7 7,4 7,6 7,8 

Jerky Treats Del Monte Foods Co 6,2 6,1 6 5,9 

President's Choice Loblaws Co ltée 2,8 2,9 3,1 3,3 

Beggin' Strips Nestlé Purina PetCare Co 2,2 2,4 2,5 2,5 

Ol' Roy Wal-Mart Canada inc. 1,7 1,8 1,8 2 

Nos compliments Sobeys inc. 1,8 1,8 1,8 1,8 

T-Bonz Nestlé Purina PetCare Co 1,6 1,6 1,6 1,5 

Grreat Choice PetSmart Canada inc. 0,6 0,7 0,7 0,9 

Alpo Nestlé Purina PetCare Co 0,8 0,7 0,8 0,7 

Iams Procter & Gamble inc. 0,8 0,7 0,7 0,6 

Pedigree Effem Foods inc. 19,7 - - - 
Autres marques du  
distributeur 

Autres marques du distributeur 1 1 1 0,9 

Autres Autres 22,9 22,6 22,6 19,2 

Source : Estimations d'Euromonitor International (2011) 
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Source : Mintel 

Tonnes 2011 2012 2013 2014 2015 

Gâteries et mélanges pour chiens 12 405,40 12 789,70 13 147,60 13 476,10 13 759,10 

Aliments secs pour chiens 262 012,50 267 471,20 272 712,60 277 679,00 282 068,90 

Aliments humides pour chiens 33 867,70 34 133,70 34 363,70 34 549,90 34 680,50 

Aliments pour chiens 308 285,50 314 394,60 320 223,90 325 705,00 330 508,40 

en $CAN 2011 2012 2013 2014 2015 

Gâteries et mélanges pour chiens 218,9 227,4 234,5 241,5 247,5 

Aliments secs pour chiens 621 641,8 664,2 686,2 706,9 

Aliments humides pour chiens 122,9 125,6 128,8 131,9 134,7 

Aliments pour chiens 962,7 994,9 1 027,40 1 059,50 1 089,10 

Croissance du volume en % 
2010-2015 

TCAC 

2010-2015 

TOTAL 

Gâteries et mélanges pour chiens 2,7 14,2 

Aliments secs pour chiens 1,9 10 

Aliments humides pour chiens 0,7 3,3 

Aliments pour chiens 1,8 9,5 

Croissance de la valeur constante (%) 
2010-2015 

TOTAL 

Gâteries et mélanges pour chiens 17,3 

Aliments secs pour chiens 17,5 

Aliments humides pour chiens 11,8 

Aliments pour chiens 16,7 

Canada – Prévisions des ventes d'aliments pour chiens par type d'aliment : Volume, 2011-2015  

Source : Estimations d'Euromonitor International (2011) 

Canada – Prévisions des ventes d'aliments pour chiens par type d'aliment : Valeur, 2011-2015 

Source : Estimations d'Euromonitor International (2011) 

Canada – Prévisions des ventes d'aliments pour chiens par type  
d'aliment : Croissance du volume en %, 2010-2015 

Source : Estimations d'Euromonitor International (2011) 

Canada – Prévisions des ventes d'aliments pour chiens par type  

Source : Estimations d'Euromonitor International (2011) 
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ALIMENTS POUR CHATS  

 En 2010, la valeur des ventes d'aliments pour chats a crû de 4,5 %, grimpant à 
632 millions $CAN, tandis que le volume des ventes a crû de 2 %, atteignant 
152 864 000 tonnes. 



 En 2009, les ventes d'aliments secs pour chats ont affiché la plus forte croissance (5  %).

 

On s'attend à ce que les ventes de ces aliments augmentent à un TCAC de 3,1 % durant 
la période de prévision et atteignent 737 millions $CAN en 2015. 



Quant aux ventes d'aliments humides et secs de qualité supérieure, elles sont  
relativement les mêmes au chapitre du prix par kilogramme.  

 

 Les ventes de nourriture pour chats ont été relativement épargnées par les pressions externes exercées par 
l'économie et les consommateurs. De manière générale,  les chats ont surtout besoin d'aliments riches en  
protéines. L'éventail de marques d'aliments pour chats, y compris les marques du distributeur, offre de nombreuses 
saveurs de nourriture humides. Le secteur de l'alimentation pour chats ne segmente pas ses produits par race, mais il 
existe tout de même des variantes pour les chatons, les adultes et les chats âgés, ainsi que des formules ciblant des 
malaises propres aux chats, comme la prévention de la formation de boules de poil dans l'estomac et la gestion du 
poids. Cette industrie est assez bien établie, donc les possibilités d'expansion sont limitées. Une croissance minimale 
est à prévoir au cours des prochaines années . 



 La nouvelle réglementation sur l'importation de produits bovins provenant des États -Unis en vigueur depuis le  
milieu de l'année 2009 n'a pas eu de conséquences importantes dans l'industrie , sauf peut-être le fait que les petits 
fabricants ont choisi de ne plus s'approvisionner auprès des producteurs américains.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Canada – Ventes d'aliments pour chats par type d'aliment : valeur, 2005-2010 

En $CAN 2005 2006 2007 2008 2009 2010 

Gâteries et mélanges pour chats 45,5 48,7 52 55,2 58 59,8 

Aliments secs pour chats 278,7 296,7 314,5 332,3 346,8 361,8 

Aliments humides pour chats 197,9 197,1 199,9 204,2 207,5 211 

Total des aliments pour chats 522 542,6 566,3 591,7 612,3 632,5 

Source : Estimations d'Euromonitor International (2011) 

Canada – Aliments pour chats par tranche de prix en $CAN – 2009 

Secteur   Tranche de prix par kg 

Aliments humides pour chats Qualité supérieure Plus de 5,00 $ 

  Standard 3,55 $ à 5,00 $ 

  Économique Moins de 3,55 $ 

Aliments secs pour chats Qualité supérieure Plus de 5 $ 

  Standard 2,75 $ à 5,50 $ 

  Économique Moins de 2,75 $ 

Source : Euromonitor International 
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Source : Euromonitor International 
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Canada – Ventes d'aliments pour chats par type d'aliment : Croissance du volume en %, 2005-2010 

Source : Estimations d'Euromonitor International 

Canada – Ventes d'aliments pour chats par type d'aliment : Croissance de la valeur en % – 2005-2010 

Source : Estimations d'Euromonitor International 

Croissance du volume en % 2009-2010 2005-2010 TCAC 2005-2010 TOTAL 

Gâteries et mélanges pour chats 2 3,9 20,8 

Aliments secs pour chats 2,9 3,4 18,4 

Aliments humides pour chats 0,3 -0,7 -3,3 

Aliments pour chats 2 2 10,4 

Croissance de la valeur en % 2009-2010 2005-2010 TCAC 2005-2010 TOTAL 

Gâteries et mélanges pour chats 3 5,6 31,4 

Aliments secs pour chats 4,3 5,4 29,8 

Aliments humides pour chats 1,7 1,3 6,6 

Aliments pour chats 3,3 3,9 21,2 
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Concurrence dans le secteur des aliments pour chats 
 
 En 2009, Nestlé Purina Petcare Co. et Mars Canada inc. se partageaient 58 % des parts de  

marché dans ce secteur. 

 

 La même année, Nestlé Purina Petcare Co. est demeurée l'entreprise d'alimentation pour chats dont les ventes 
ont été les plus fortes dans les catégories des aliments secs et humides; elle détient 36 % des parts du marché. Le 
principal facteur contribuant au succès de l'entreprise est le fait qu'elle continue de produire des aliments à prix 
moyen. 

 

 L'entreprise Mars Canada inc. est surtout connue pour sa marque Whiskas, qui offre de la nourriture sèche et  
humide. Les autres marques de sa gamme de produits sont conçues pour cibler divers états de santé et de mieux-être 
importants pour les chats et leurs propriétaires.

 

Canada – Parts de marché des marques d'aliments pour chats – 2006-2009 

Valeur au détail en % (PDV) Entreprise 2006 2007 2008 2009 

Whiskas Mars Canada inc. - 20,8 21,1 21,6 

Friskies Nestlé Purina PetCare Co 17,6 18,3 19,5 19,3 

Cat Chow Nestlé Purina PetCare Co 9,6 9,9 10,1 10,1 

Iams Procter & Gamble inc. 8,7 7,8 7,4 8,1 

Hill's Science Diet Hill's Pet Nutrition Canada inc. 4,4 4,1 4,2 4,9 

President's Choice Loblaws Co ltée 3,3 3,1 3 3 

Fancy Feast Nestlé Purina PetCare Co 2,4 2,5 2,6 2,7 

Nutro Nutro Products inc. 2,4 2,3 2,1 2,5 

Nos compliments Sobeys inc. 2,6 2,4 2,4 2,4 

Meow Mix Del Monte Foods Co 2,5 2,4 2,3 2,3 

Purina ONE Nestlé Purina PetCare Co 1,4 1,5 1,6 1,7 

Special Kitty Wal-Mart Canada inc. 1,4 1,3 1,3 1,4 

9 Lives Del Monte Foods Co 1,5 1,4 1,2 1,2 

Pounce Del Monte Foods Co 1,2 1,2 1,1 1,2 

Sans nom Loblaws Co ltée 1 0,9 0,8 0,8 

Eukanuba Procter & Gamble inc. 0,9 0,8 0,8 0,8 

Gourmet, Choix du Président Loblaws Co ltée 0,7 0,7 0,7 0,7 

Sheba Mars Canada inc. - 1,4 1,5 0,4 

Special Kitty Select Wal-Mart Canada inc. 0,3 0,3 0,3 0,4 

SophistaCat PetSmart Canada inc. 0,2 0,2 0,2 0,2 

Techni-Cal Royal Canin Canada 0,2 0,2 0,2 0,1 

Whisker Lickin's Nestlé Purina PetCare Co 0,3 0,1 0,1 0,1 

Autres marques du distributeur Autres marques du distributeur 0,6 0,6 0,5 0,4 

Autres Autres 14,4 15,3 15 13,7 

Source : Estimations d'Euromonitor International 
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 Canada – Parts de marché des marques de gâteries pour chats – 2006-2009 

 Valeur au détail en % (PDV) Entreprise 2006 2007 2008 2009 

Temptations Mars Canada inc. - 72 72,2 72,3 

Pounce Del Monte Foods Co 13,7 12,8 12 12,3 

Meow Mix Treat Del Monte Foods Co 4,4 2,5 1,6 1,6 

Choix du Président Loblaws Co ltée 1,1 1,1 1,1 1,3 

Special Kitty Wal-Mart Canada inc. 1 1 1 1 

Whisker Lickin's Nestlé Purina PetCare Co 3,8 1,6 0,9 0,9 

9 Lives Cat Nippers Del Monte Foods Co 2,7 1,5 0,6 0,6 

Source : Estimations d'Euromonitor International 

 Canada – Prévisions des ventes d'aliments pour chats par type d'aliment :  
 Croissance du volume en %  

Croissance du volume en % 2014-2015 2010-2015 TCAC 2010-2015 TOTAL 

Gâteries et mélanges pour chats 3,1 2,2 11,3 

Aliments secs pour chats 2,9 3,1 16,6 

Aliments humides pour chats 0,3 0,5 2,6 

Aliments pour chats 2,2 2,3 12 

Source : Estimations d'Euromonitor International 

 Canada – Prévisions des ventes d'aliments pour chats par type d'aliment : Volume -  2010-2015 

En milliers de tonnes 2010 2011 2012 2013 2014 2015 

Gâteries et mélanges pour chats 2 297,20 2 331,60 2 371,20 2 416,30 2 479,10 2 556 

Aliments secs pour chats 101 089,10 104 239,40 107 631,20 110 971,10 114 509,10 117 878,80 

Aliments humides pour chats 49 477,70 49 769,80 50 090,80 50 369,10 50 610,10 50 779,90 

Aliments pour chats 152 863,90 156 340,80 160 093,20 163 756,50 167 598,30 171 214,70 

Source : Estimations d'Euromonitor International 

 Canada – Prévisions des ventes d'aliments pour chats par type d'aliment :  
 Croissance de la valeur en %  

Croissance de la valeur constante (%) 2010-2015 TCAC 2010-2015 TOTAL 

Gâteries et mélanges pour chats 2,7 14,2 

Aliments secs pour chats 4 21,8 

Aliments humides pour chats 1,6 8,4 

Aliments pour chats 3,1 16,6 

Source : Estimations d'Euromonitor International 

 Canada – Prévisions des ventes d'aliments pour chats par type d'aliment : Valeur - 2010-2015 

En millions $CAN 2010 2011 2012 2013 2014 2015 

Gâteries et mélanges pour chats 59,8 60,6 61,6 62,9 65,4 68,3 

Aliments secs pour chats 361,8 377,1 392,8 408,8 424,7 440,6 

Aliments humides pour chats 211 214 217,7 221,7 225,3 228,60 

Aliments pour chats 632,50 651,70 672,10 693,40 715,50 737,50 

Source : Estimations d'Euromonitor International 



 

 

 

 Au Canada, il est rare de posséder un animal familier non traditionnel; la croissance dans ce secteur est donc plutôt 
subtile et les tendances évoluent peu au fil des ans. En 2010, les poissons d'aquarium étaient les animaux les plus prisés 
par les Canadiens dans cette catégorie. D'autres données sur la répartition démontrent que les oiseaux sont toujours plus 
populaires que les petits mammifères et qu'une mince tranche de la population possède des reptiles.   

 

 Le secteur canadien des autres aliments pour animaux familiers reste faible, représentant 4% de 
la valeur totale d'aliments pour animaux en 2009  



 Lorsque l'on s'attarde au volume des ventes d'aliments dans ce secteur, on observe que le 
volume de nourriture pour oiseaux a atteint 2 766 tonnes en 2010, par rapport à 2 727 tonnes en 
2009, ce qui en fait l'aliment le plus consommé dans sa catégorie. Il faut préciser toutefois que la  
densité de la composition des aliments de la catégorie des aliments pour autres animaux familiers 
est si variée que l'écart de tonnage des aliments peut y être moins pertinent que dans le cas des 
catégories de nourriture pour chiens et chats. 



On trouve un large éventail de types et d'emballages d'aliments pour les oiseaux, les petits 
mammifères, les reptiles et les poissons, tous conçus pour répondre aux besoins précis et aux 
goûts diversifiés des différentes races. 

ALIMENTS POUR AUTRES ANIMAUX FAMILIERS  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

       

Canada – Population des autres animaux familiers – 2005-2010 - par milliers    

  2005 2006 2007 2008 2009 2010 

Population aviaire  2 538,00 2 618,00 2 653,10 2 688,40 2 688,00 2 687,00 

Population de poissons  7 842,00 7 913,00 8 113,40 8 316,70 8 316,00 8 315,00 

Population de petits mammifères  1 186,00 1 203,00 1 208,20 1 213,30 1 214,00 1 214,50 

Population de reptiles  223 237 251 265 265,1      266  

Source : Estimations d'Euromonitor International      

PAGE  19 

Canada – Ventes d'aliments pour les autres animaux familiers par type d'aliment : Volume - 2005-2010 

Tonnes 2005 2006 2007 2008 2009 2010 

Aliments pour oiseaux 2 495,20 2 623,30 2 658,40 2 695,20 2 727,80 2 766,00 

Aliments pour poissons 195,90 199,10 204,10 209,00 214,60 219,60 

Aliments pour petits mammifères et 
reptiles 

1 594,70 1 609,10 1 631,10 1 651,80 1 674,30 1 708,20 

Aliments pour autres animaux  
familiers 

4 285,80 4 431,50 4 493,70 4 556,10 4 616,70 4 693,80 

Source : Estimations d'Euromonitor International 

Canada – Ventes d'aliments pour les autres animaux familiers par type d'aliment :  

Croissance du volume en % - 2005-2010 

  
2009-2010 

TCAC  
2005-2010 

TOTAL  
2005-2010 

Aliments pour oiseaux 1,4 2,1 10,9 

Aliments pour poissons 2,3 2,3 12,1 

Aliments pour petits mammifères et reptiles 2 1,4 7,1 

Aliments pour autres animaux  
familiers 

1,7 1,8 9,5 

Source : Estimations d'Euromonitor International 
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Aliments pour autres animaux familiers 
 
 Au Canada, l'entreprise Rolf C. Hagen inc. domine le marché des aliments pour autres animaux familiers,  

représentant 28 % de la valeur des ventes en 2009, soit une légère baisse par rapport à 2008. La force de cette  
entreprise réside dans les aliments pour oiseaux, petits mammifères et reptiles. 



 Spectrum Brands inc. se trouve en deuxième position, avec 26 % de la valeur des ventes de détail en 2009. Ses 
aliments de marque Tetra pour poissons constituent 50 % de ses ventes. 



 Enfin, Hartz Canada, dont la valeur totale des ventes représentait 16 % dans ce secteur en 2009, se place en  
troisième position. 

 

 Toujours en 2009, les marques du distributeur représentaient 14 % des parts de marché dans le secteur.  
Contrairement aux marques du distributeur des grands détaillants d'épicerie dans le secteur des aliments pour chiens 
et chats, les marques du distributeur d'aliments pour autres animaux familiers sont surtout produites par des  
détaillants spécialisés. 

Canada – Ventes d'aliments pour les autres animaux familiers par type d'aliment :  
Valeur en $CAN – 2005-2010 

  2005 2006 2007 2008 2009 2010 

Aliments pour oiseaux 25,1 26,5 27,4 28,3 29,3 30,3 

Aliments pour poissons 23,5 24,6 25,8 27 28,2 29,4 

Aliments pour petits mammifères et reptiles 7 7,4 7,6 7,9 8,2 8,5 

Aliments pour autres animaux familiers 55,6 58,5 60,9 63,2 65,7 68,2 

Source : Estimations d'Euromonitor International 

Canada – Ventes d'aliments pour les autres animaux familiers par type d'aliment :  
Croissance de la valeur en % – 2005-2010 

 
2009-2010 TCAC 2005-2010  

TOTAL  
2005-2010  

Aliments pour oiseaux  3,4 3,9 21 

Aliments pour poissons  4,2 4,5 24,8 

Aliments pour petits mammifères et reptiles  3,7 3,8 20,4 

Aliments pour autres animaux familiers  3,8 4,1 22,5  

Source : Estimations d'Euromonitor International 
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Canada – Parts de marché des marques d'aliments pour oiseaux – 2006-2009 

Valeur au détail en %  
(PDV) 

Entreprise 2006 2007 2008 2009 

Living World Rolf C Hagen inc. 22,1 23,7 23,9 24,2 

Hartz Hartz Canada inc. 22 21,5 21,9 22 

KayTee KayTee Products inc. 15 15,9 15,3 15,4 

Sun Seed Sun Seed Co inc. 8,5 9 8,4 8,3 

8 in 1 Spectrum Brands inc. 7,1 7,2 7,9 7,6 

Marque du distributeur Marque du distributeur 20,9 21,5 21,6 21,6 

Autres Autres 4,4 1,2 1 0,9 

Source : Estimations d'Euromonitor International 

 Canada – Parts de marché des marques d'aliments pour oiseaux– 2006-2009 

Valeur au détail en %  
(PDV) 

Entreprise 2006 2007 2008 2009 

Tetra Spectrum Brands inc. 47,1 49,5 49,9 50 

Nutrafin Rolf C Hagen inc. 30 28,5 28,3 30 

Wardley Hartz Canada inc. 9,7 9,4 9,4 9,3 

Tetra Tetra Werke GmbH - - - - 

Marque du distributeur Marque du distributeur 7,4 7 6,9 6,6 

Autres Autres 5,8 5,6 5,6 4,1 

Source : Estimations d'Euromonitor International 

 Canada – Parts de marché des marques d'aliments pour petits mammifères et reptiles – 2006-2009 

Valeur au détail en % (PDV) Entreprise 2006 2007 2008 2009 

Living World Rolf C Hagen inc. 18,5 19,9 20 20,1 

Hartz Hartz Canada inc. 16 16,5 16,6 16,8 

KayTee KayTee Products inc. 13,3 13,5 12,9 12,9 

Exo-Terra Rolf C Hagen inc. 7,8 8,5 8,6 8,4 

Habitrail Rolf C Hagen inc. 6,9 6,9 6,9 6,8 

Sun Seed Sun Seed Co inc. 6,3 6,8 6,8 6,8 

Tetra Spectrum Brands inc. 5,5 5,9 6,5 6,5 

8 in 1 Spectrum Brands inc. 2,8 2,8 3,1 3,2 

Marque du distributeur Marque du distributeur 14,8 14,8 14,6 14,5 

Autres Autres 8,1 4,5 4,1 3,9 

Source : Estimations d'Euromonitor International 
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 Canada – Prévisions des ventes d'aliments pour autres animaux familiers par type d'aliment :  
 Volume, 2011-2015 

Tonnes 2011 2012 2013 2014 2015 

Aliments pour oiseaux 2 799,20 2 830,00 2 858,30 2 884,30 2 904,50 

Aliments pour poissons 224,50 228,50 232,00 234,50 236,90 

Aliments pour petits mammifères et reptiles 1 745,80 1 785,20 1 829,80 1 876,60 1 914,60 

Aliments pour autres animaux familiers 4 769,50 4 843,70 4 920,10 4 995,40 5 056,00 

Source : Estimations d'Euromonitor International 

 Canada – Prévisions des ventes d'aliments pour autres animaux familiers par type d'aliment :  
 Valeur, 2011-2015 

En $CAN 2011 2012 2013 2014 2015 

Aliments pour oiseaux 60 59,7 59,3 58,4 57,3 

Aliments pour poissons 71,9 72,3 73,3 74,1 74,6 

Aliments pour petits mammifères et reptiles 126,1 128,1 129,9 131,1 132,4 

Aliments pour autres animaux familiers 70,1 72,1 74 75,8 77,4 

Source : Estimations d'Euromonitor International 

 Canada – Prévisions des ventes d'aliments pour autres animaux familiers par type d'aliment :  

 Croissance du volume en %, 2010-2015 

Croissance du volume en % 2014-2015 
2010-2015 

TCAC 

2010-2015 

TOTAL 

Aliments pour oiseaux 0,7 1 5 

Aliments pour poissons 1 1,5 7,8 

Aliments pour petits mammifères et reptiles 2 2,3 12,1 

Aliments pour autres animaux familiers 1,2 1,5 7,7 

Source : Estimations d'Euromonitor International 

 Canada – Prévisions des ventes d'aliments pour autres animaux familiers par type d'aliment :  

 Croissance de la valeur en %, 2010-2015 

Croissance de la valeur constante (%) 
2010-2015 

TCAC 

2010-2015 

TOTAL 

Aliments pour oiseaux 2,3 12,1 

Aliments pour poissons 2,5 13,1 

Aliments pour petits mammifères et reptiles 3,7 20 

Aliments pour autres animaux familiers 2,6 13,5 

Source : Estimations d'Euromonitor International 
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ANNEXE A 

Le présent rapport est une analyse du marché canadien des aliments pour animaux. Le marché a été  

divisé comme suit aux fins de cette analyse : 
 

Aliments pour chiens  

Aliments pour chats 

Aliments pour autres animaux familiers 

 
Les ventes d'aliments pour chiens et pour chats ont été divisées par catégorie de produits (secs et humides) et par niveau de 
prix. Les principales marques pour chaque niveau de prix au Canada sont les suivantes :  

Marques de prestige : Orijen, Evo  

Marques de qualité supérieure : Hill’s Science Diet, Eukanuba  

Marques vendues à prix moyen : Iams, Pedigree, Choix du Président, Fancy Feast  

Marques vendues à prix modique : Nos compliments, Value, Sans nom  

 

 

Ressources 
 

Association des fabricants d'aliments pour animaux familiers du Canada  

C.P. 35570, 2528, av. Bayview   
Toronto (Ontario)  
M2L 2Y4  
Tél. : 416-447-9970  
Téléc. : 416-443-9137  
Site Web : http://www.pfac.com  

 

Agence canadienne d'inspection des aliments (Administration centrale)  

1400, chemin Merivale  
Ottawa (Ontario)  
K1A 0Y9  
Tél. : 1 800-442-2342 ou 1 613-225-2342                                                                                                                                             
Site Web: http://www.inspection.gc.ca/francais/anima/petfaani/petfaanif.shtml  

 

Bureau de la concurrence Canada   

Guide sur l'étiquetage et la publicité concernant les aliments pour animaux familiers  
50, rue Victoria  
Gatineau (Québec)  
K1A 0C9 
Tél. : 1 800-348-5358  
Téléc. : 1 819-997-0324                                                                                                               
Site Web : http://www.bureaudelaconcurrence.gc.ca/eic/site/cb-bc.nsf/fra/01229.html  

 

Animaleries au Canada – Vous trouverez une liste des détaillants par ville à l'adresse suivante (en anglais  

seulement) : http://www.shopincanada.com/Pets/Pet-Food/  

 

ANNEXE B 

http://www.pfac.com
http://www.inspection.gc.ca/francais/anima/petfaani/petfaanif.shtml
http://www.bureaudelaconcurrence.gc.ca/eic/site/cb-bc.nsf/fra/01229.htmll
http://www.shopincanada.com/Pets/Pet-Food/
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