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  Tendances de consommation  
Marché des aliments pour animaux de compagnie en Italie  

L’économie de l’Italie se classe au septième 
rang sur la scène mondiale et au quatrième 
rang en Europe. Elle pourrait également 
devenir un marché fort intéressant pour les 
producteurs canadiens d’aliments pour  
animaux de compagnie. 
 
L’Italie comptait plus de 60 millions  
d’animaux de compagnie en 2010, soit la 
cinquième population en importance en 
Europe. Selon le département de  

l’Agriculture des États-Unis (USDA), six familles italiennes sur dix ont un 
animal de compagnie, tandis que 40 % des Italiens ont un chien ou un 
chat. Néanmoins, d’autres pays développés dépensent beaucoup plus 
que l’Italie pour les animaux de compagnie. En fait, l’Italie est l’un des 
quatre pays développés qui dépensent le moins par animal de  
compagnie, devançant seulement le Royaume-Uni, Taïwan et les  
Pays-Bas. Toutefois, la valeur de son marché de détail (2,5 G$ US1) des 
aliments pour animaux de compagnie est au sixième rang et devrait s’y 
maintenir jusqu’à 2015. 

 
En 2009, le produit intérieur brut (PIB) de l’Italie a reculé de 5,2 %. De 
plus en plus de propriétaires d’animaux de compagnie ont donc  
commencé à se soucier des prix et à acheter des produits de marque 
économiques, perçus comme offrant une bonne qualité à bas prix. Fait 
intéressant, les ventes d’aliments pour animaux de compagnie de qualité 
supérieure et de luxe sont également en hausse parce qu’ils sont perçus 
comme meilleurs pour la santé en général et de très bonne qualité. Cette 
tendance a miné les ventes de produits à prix médian, puisqu’ils ne sont 
pas perçus comme offrant un bas prix ou une qualité supérieure. 

 
Malgré la hausse prévue de la valeur marchande des aliments italiens 
pour animaux de compagnie, le volume diminuera. Ce fait nouveau  
découle principalement de la hausse des prix unitaires, attribuable à la 
forte polarisation du marché italien des aliments pour animaux de  
compagnie. 
 
Compte tenu du taux de chômage élevé dans les centres urbains, de 
plus en plus de gens s’établissent à la campagne. Le nombre de gros 
chiens a donc augmenté en Italie. Le marché saisit déjà ce nouveau 
débouché et les fabricants offrent des produits spécialisés pour les gros 
chiens. 

 
Le rôle des animaux de compagnie a évolué énormément au fil des ans. 
Les animaux de compagnie étaient considérés jusqu’à présent comme 
de simples bêtes, mais on les traite récemment comme des membres de 
la famille. Ce phénomène est causé par le vieillissement de la population 
et les faibles taux de natalité en Italie; les animaux de compagnie sont 
maintenant considérés comme des compagnons et des amis. En  
général, les animaux de compagnie étaient nourris avec des restes  
d’aliments maison; cette évolution des perceptions a suscité une  
croissance des aliments emballés préparés.  
 

Source:  Shutterstock 

  Le prix unitaire moyen des 
aliments pour animaux de  

compagnie en Italie, à 5,3 $ le 
kilo, est au cinquième rang des 

prix les plus élevés dans le  
monde développé. Selon les 

prévisions, il devrait  
même se hisser au troisième 

rang d’ici 2015, à 6,3 $ le kilo.   


Source :  Euromonitor International  

LE SAVIEZ-VOUS? 

1 Sauf indication contraire, tous les chiffres sont exprimés en dollars américains.  



 

 

 

TENDANCES DE CONSOMMATION  

RETAIL TRENDS 

 Les consommateurs se tournent vers les aliments préparés pour animaux de compagnie depuis quelques  
années. Seulement 58 % des aliments pour chiens et 66 % des aliments pour chats achetés en Italie 
en 2010 étaient des aliments préparés, des proportions beaucoup moins élevées que dans les pays  
limitrophes. Toutefois, d’ici 2015, les aliments préparés pour chiens devraient représenter 67 % de la  
consommation totale et les aliments préparés pour chats, quelque 78 %. Cette progression s’explique  
essentiellement du fait que les propriétaires italiens d’animaux de compagnie connaissent de mieux en mieux l’importance des diètes 
équilibrées sur le plan nutritionnel pour le bien-être de leurs animaux.   



 Les animaux de compagnie sont de plus en plus considérés comme des membres de la famille. Cette « humanisation » des animaux de 
compagnie s’est traduite par une diversification et une spécialisation accrues des produits et par l’augmentation du nombre  
d’animaux de compagnie qui sont nourris avec des aliments de qualité supérieure. La demande d’aliments pour chiens et chats  
adaptés aux étapes de la vie et à la race, biologiques, naturels, crus, surgelés, et d’aliments de luxe propres à la consommation  
humaine est en hausse. Cette montée en gamme est également attribuable aux vétérinaires, qui établissent une corrélation entre les 
diètes à teneur élevée en additifs, les problèmes de comportement et le développement d’intolérances et d’allergies parmi les  
animaux de compagnie. 

 

 En général, la demande d’aliments de qualité supérieure vient des consommateurs de l’Italie du Nord, puisque les consommateurs du 
Sud sont très attentifs aux prix. Euromonitor prévoit que les consommateurs qui recherchent des produits économiques choisiront de 
plus en plus des marques maison, au détriment des produits de marque qui se situent dans la même fourchette de prix.  

 

 Les principales multinationales veilleront à maintenir leur première position sur le marché des aliments pour animaux de compagnie, 
mais Euromonitor prévoit qu’une démarche axée sur des produits nationaux « faits en Italie » sera vraisemblablement fructueuse.  
Toutefois, les multinationales et les entreprises locales font plus de recherche et développement (R-D) afin d’offrir davantage de  
produits spécialisés qui répondent à la demande variable des propriétaires d’animaux de compagnie. En particulier, elles continueront  
d’encourager les consommateurs à acheter des aliments emballés, lesquels devraient répondre en grand nombre d’ici 2015.  

 La part de marché des magasins spécialisés tels que les animaleries et les animaleries à grande surface a augmenté, principalement 
parce que les consommateurs valorisent de plus en plus les produits de luxe qui, bien souvent, sont offerts dans ces magasins  
seulement. En fait, les animaleries (17,7 %) et les animaleries à grande surface (8,1 %) occupent presque 26 % du marché. Leur  
détermination à rendre l’expérience d’achat plus enrichissante explique également l’essor des magasins spécialisés qui ne sont pas 
des épiceries. Essentiellement, ils conseillent les consommateurs sur les avantages nutritionnels des produits, suggèrent des aliments 
pour des races précises ou selon les besoins des animaux de compagnie, et ainsi de suite.  



 Le marché de l’Italie est très segmenté en raison des disparités économiques entre le Nord (plus fortuné) et le Sud. Les cinq premières 
épiceries ne représentent qu’un tiers du marché; la part la plus importante revient à Coop Italia (7,26 % et 1 348 points de vente). Il 
s’agit du plus faible niveau de concentration dans l’Union européenne (UE). Une myriade de petits points de vente subsiste dans le Sud 
en raison de sa nature moins fortunée. Le prix est donc un facteur plus déterminant dans le Sud que dans le Nord.   



 Les prix unitaires moyens des aliments pour les animaux de compagnie devraient bondir de 5,3 $ le kilo en 2010 à 6,3 $ le  
kilo en 2015,  et marquer ainsi la deuxième hausse en importance dans le monde développé. La Norvège est le seul pays où une  
hausse plus élevée des prix unitaires est prévue, soit de 7,0 $ le kilo en 2010 à 9,9 $ le kilo en 2015. La hausse découle de la  
polarisation du marché italien des aliments pour animaux de compagnie, c’est-à-dire que les consommateurs italiens achètent  
principalement des aliments de qualité supérieure ou des marques économiques. Les sociétés nationales et multinationales contribuent 
de tirer parti de cette importante polarisation et de la maintenir.  

 

 En 2009, les produits de marque maison ont augmenté leur part de marché à 10 % des ventes au détail, en valeur actuelle. Ce résultat 
s’explique par le fait que les fabricants et les détaillants ont réussi à diversifier la gamme des produits qu’ils offrent. Bien qu’une reprise 
de l’économie italienne soit prévue, les marques maison économiques sont de plus en plus perçues comme offrant une qualité égale à 
celle des aliments de marque. 



 Les trois premiers canaux de distribution d’aliments pour animaux de compagnie selon la part de marché sont les supermarchés et les 
hypermarchés (53,4 %), les animaleries (17,7 %) et les animaleries à grande surface (8,1 %).  

 

 Les principales marques en 2009 ont été Friskies (Nestlé), Hill's Prescription Diet (Colgate-Palmolive), Eukanuba (Proctor and Gamble 
Co.) et Gourmet (Nestlé).  

 
 

Source :  Euromonitor International Source :  Euromonitor International 
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Italie - Ventes d’aliments pour animaux de compagnie 
par type de distributeur, 2010 

Type de détaillant 
Aliments pour animaux 

de compagnie 
Supermarchés et hypermarchés 53,4 
Magasins de discompte 4,6 
Autres épiceries 5,7 
Animaleries à grande surface 8,1 
Animaleries 17,7 
Autres détaillants 8,5 

Type de détaillant 
Aliments pour 

chats 
Aliments pour 

chiens 
Supermarchés et hypermarchés 63 53,5 
Magasins de discompte 5 5,2 
Autres épiceries 9,1 2,9 
Animaleries à grande surface 5,9 9,8 
Animaleries 12,6 20,7 
Autres détaillants 3,6 6,7 

Italie – Ventes d’aliments pour chiens et chats par type de  
distributeur, 2010 
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Malgré de légères fluctuations, la population globale des animaux de compagnie se maintient autour de      
60 millions depuis 2006. Les populations de chiens et de chats sont elles aussi plutôt stables, affichant des      
diminutions annuelles très faibles depuis 2005. Les poissons (29,9 millions) représentent la population la plus      
élevée d’animaux de compagnie en Italie; ils sont suivis des oiseaux (12,9 millions), des chats (7,4 millions) et,      
en dernier lieu, des chiens (7 millions).   



 La valeur du marché global des aliments pour animaux de compagnie devrait passer de 2,5 G$ en 2010 à 2,7 G$ en 2015. Le taux 
de croissance annuel composé (TCAC) devrait également atteindre 1,3 % au cours de la même période   

 

 

 

 















Selon Euromonitor, le trait distinctif et le plus attrayant du marché italien des aliments pour animaux de compagnie est la  
consommation plutôt faible d’aliments préparés comparativement à d’autres pays européens. Les aliments préparés devraient  
augmenter de 12 % leur part de marché des aliments pour chats et de 9 % leur part de marché des aliments pour chiens. La  

croissance de ce marché offre des débouchés aux exportateurs canadiens d’aliments pour animaux de compagnie.  

 

Le marché global des aliments pour animaux de compagnie en Italie devrait progresser selon un rythme annuel de 3 % en fonction 

de la valeur, jusqu’à 2015. Ce taux est comparable à la moyenne de l’UE.  

 

Cette croissance de la valeur s’explique principalement par le courant d’humanisation des animaux de compagnie de plus en plus 

marqué, qui se traduit par la montée en gamme de leurs aliments en Italie. 



Les emballages d’aliments pour chiens et chats les plus courants sont les boîtes de conserve en métal (400 g) et les barquettes en 
aluminium (100 g), devant les sachets en aluminium et en plastique (85 g) et en plastique flexible (300 g). 








 Selon le Global Trade Atlas, les cinq premiers fournisseurs d’aliments pour chiens et chats, sur le plan de la valeur, de l’Italie 
en 2010 étaient la France (178,5 M$), l’Allemagne (71,5 M$), la Thaïlande (63,3 M$), l’Autriche (41,6 M$) et le Danemark 

(39,1 M$). Les importations italiennes d’aliments pour animaux de compagnie en 2010 étaient évaluées à 535,7 M$ au total.  

 

 Sur le plan de la valeur, le 
Canada était le septième 
pays exportateur d’aliments 
pour chiens et chats en 
Italie en 2010, à 3,4 M$, 
une hausse de 44 % par 
r a p p o r t  à  l ’ a n n é e  
précédente. Toutefois, la 
part de marché du Canada 
n ’a  que  légè remen t  
augmenté, passant de 
0,45 % en 2009, à 0,64 % 
en 2010.   





 



 

 

 

DONNÉES SUR LE MARCHÉ  
 

CONCURRENCE  

Importations italiennes en provenance du monde entier –  les 10 premiers  
fournisseurs d’aliments pour chiens et chats aux fins de la vente au détail, en  
volume (tonnes ) 

Source :  Global Trade Atlas, 2011  

Source :  Euromonitor International 

Marché italien des aliments pour animaux de compagnie (M$ US)  

Article 2005 2006 2007 2008 2009 2010 

Aliments pour chiens et chats 1 845,8 1 919,0 1 995,7 2 084,3 2 153,7 2 226,7 

Aliments pour autres animaux 236,8 248,3 255,0 261,5 267,5 271,7 

Total 2 082,7 2 167,3 2 250,8 2 345,8 2 421,2 2 498,4 

  2005 2006 2007 2008 2009 2010 
Monde 283 905 299 406 282 871 296 336 293 112 311 649 

France 125 986 123 404 106 913 114 527 110 598 112 825 
Allemagne 26 692 30 525 34 656 33 647 40 011 41 986 
Danemark 23 981 25 798 22 840 24 701 25 653 28 123 
Autriche 18 457 18 389 23 884 28 025 25 265 27 332 
Hongrie 12 192 12 911 10 052 12 223 12 490 16 805 
Thaïlande 6 881 9 227 10 987 12 374 13 472 16 156 
Espagne 13 019 18 875 15 682 11 133 9 791 15 760 
Royaume-Uni 11 679 12 212 12 741 17 961 19 692 14 943 
Belgique 14 149 21 064 18 122 18 052 16 363 11 872 
République Tchèque 1 19 7 466 359 5 414 
Canada (16) 401 500 492 641 853 1 168 



 

 

 

 

Parts des différentes marques sur le marché italien des aliments pour animaux de compagnie (par marque 
mondiale) en pourcentage des ventes au détail 

Source :  Euromonitor International 
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Marque Dénomination sociale (marque mondiale) 2005 2006 2007 2008 2009 

Friskies Nestlé S.A. 11,5 11,4 11,2 10,9 10,6 

Hill's Prescription Diet Colgate-Palmolive Co 5,8 6,2 6,3 6,3 6,7 

Eukanuba Procter & Gamble Co, The 6 6,1 6,3 6,5 6,6 

Gourmet Nestlé S.A. 5,2 5,2 5,3 5,3 5,6 

Pedigree Mars Inc. 3,6 3,4 3,4 3,4 3,4 

Perfect Fit Mars Inc. 3 3,1 3,2 3,3 3,3 

Sheba Mars. Inc. 3,3 3,3 3,3 3,2 3,3 

lams Procter & Gamble Co, The 2,9 2,9 2,9 3 2,9 

Hill's Science Diet Colgate-Palmolive Co 2,7 2,8 2,9 3 2,9 

Royal Canin Mars Inc. 2,6 2,7 2,8 2,9 2,9 

Petreet Palmera SpA 2,9 2,8 2,8 2,8 2,8 

Pro Plan Nestlé SA 2 2,2 2,2 2,3 2,3 

Kitekat Mars Inc. 3,1 2,9 2,6 2,4 2,2 

Vitakraft Vitakraft-Werke Wuhrmann & Sohn 1,8 1,8 1,9 2 2,2 

Purina ONE Nestlé SA 1,8 2 2,1 2,2 2,2 

Tetra Spectrum Brands Inc. 2,2 2,1 2,1 2,2 2,2 

Sera Sera GmbH 1,8 1,8 1,9 1,9 1,9 

Cesar Mars Inc. 1,4 1,4 1,4 1,4 1,5 

Purina Nestlé SA 0,9 1 1,1 1,2 1,4 

Felix Nestlé SA 2 1,7 1,5 1,4 1,3 

Whiskas Mars Inc. 1,8 1,6 1,4 1,3 1,1 

Affinity Ultima Agrolimen S.A. 1 1 1 1 1,1 

Chappi Mars Inc. 1,2 1,1 1,1 1,1 1,1 

Choice Mars Inc. - - 1,1 1 1 

Affinity Dog Chow Agrolimen S.A. 1,1 1,1 1,1 1 1 

Gran Bonta Monge & C Sri 1,2 1,1 0,9 0,9 0,8 

Miglior Cane Morando SpA 1 0,9 0,9 0,8 0,8 

Affinity Cat Chow Agrolimen S.A. 0,6 0,6 0,6 0,6 0,6 

Miglior Gatto Morando SpA 0,9 0,8 0,7 0,6 0,6 

Crancy Giuntini SpA 0,6 0,6 0,6 0,6 0,6 

Affinity Advance Agrolimen S.A. 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 

Fido Nestlé S.A. 0,7 0,6 0,5 0,5 0,4 

Hill's Colgate-Palmolive Co 0,2 0,2 0,3 0,3 0,3 

Frolic Mars Inc. 0,4 0,4 0,4 0,3 0,3 

Nature's Best Colgate-Palmolive Co - 0,1 0,1 0,2 0,2 

Mini Menu Nestlé S.A. 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 

Beneful Nestlé S.A. 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 

Vital Balance Nestlé S.A. 0,1 0,1 0 0 0,1 

Marques maison Marques maison 8,9 9,1 9,3 9,4 9,5 

Autres marques Autres entreprises 12,2 12,2 11,8 12,1 11,6 

Total Total 100 100 100 100 100 
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GROSSISTES ET IMPORTATEURS-DISTRIBUTEURS  

 Avant de pouvoir exporter leurs produits en Italie, les industries canadiennes doivent veiller à se conformer aux 
critères d’étiquetage de l’UE pour le genre de nourriture, la dénomination sociale de l’entreprise, le numéro de lot 
du fabricant ou le numéro de référence, la quantité nette, la composition, la certification, les allégations et la 
teneur en eau. De plus, l’étiquette doit afficher des renseignements sur l’origine, l’identité, la qualité et la  
conservation du produit. Le Règlement 767/2009, un système d’étiquetage harmonisé qui a été promulgué par le 
Parlement européen le 1er septembre 2010, contient de plus amples renseignements sur la réglementation en matière d’étiquetage. Ce 
règlement énonce des lignes directrices générales et spécifiques pour la commercialisation des aliments pour animaux et animaux de 
compagnie. Il entrera en vigueur le 1er septembre 2011; les fabricants ont donc pu bénéficier d’une période de transition d’un an. Les 
aliments pour animaux de compagnie qui sont emballés et étiquetés conformément aux dispositions législatives antérieures  
peuvent pénétrer sur le marché italien jusqu’au 31 août 2011 et continuer d’être vendus après le 1er septembre 2011 jusqu’à  
épuisement des stocks actuels (le Règlement 454/2010 offre de plus amples renseignements sur la période de transition). Les  
produits alimentaires pour ces animaux qui pénètrent sur le marché le 1er septembre 2011 devront être conformes au nouveau  

règlement.  
 

 Tous les produits alimentaires d’origine animale, tels que les aliments pour animaux de compagnie, 
sont assujettis à des contrôles rigoureux et systémiques avant leur distribution sur le marché de l’UE. 
Par exemple, les aliments pour animaux de compagnie doivent provenir de fabriques approuvées par 

l’UE en France.  
 

 L’exportation d’aliments pour animaux de compagnie à destination de l’UE est difficile en raison des 
exigences complexes en matière d’importation; seuls certains ingrédients de certains fournisseurs 
approuvés peuvent être utilisés. Le processus d’approbation est une activité gruge-temps, et  
l’importateur doit s’assurer que le producteur est inscrit sur la liste obligatoire (USDA-FAS GAIN  
Report, IT1021). Toutefois, les avantages pour les exportateurs canadiens pourraient être énormes 
puisqu’une croissance importante du marché italien des aliments pour animaux de compagnie est 

prévue. 


 Selon Planet Retail, presque tous les acteurs en Italie sont associés à un groupe d’achat. Compte 
tenu du marché très segmenté, les groupes d’achat sont très nombreux en Italie, et les deux tiers du 
marché de l’épicerie se trouvent entre leurs mains. Le groupe le plus important est une coopération de 
Bennet, Lombardini, Pam, Auchan et Sun. Le marché de gros est entre les mains d’acteurs nationaux 
de petite envergure. Toutefois, Metro, un grossiste au comptant sans livraison qui a son siège en  

Allemagne, est un acteur clé.  



L’Italie compte plus de 60 fournisseurs d’aliments pour animaux de compagnie. Certains des principaux sont énumérés ci-dessous 
(en ordre alphabétique) : 
                    

Agri 90 Sri, tél. : +39 0693 543355 - importateur, exportateur, producteur et distributeur d’aliments et de produits. 
 

Cerere Spa, tél :+39 017 367271 - importateur, exportateur, producteur et distributeur d’aliments. 
 

Cofarm Sri, tél. :+0039 0184 532703 – distributeur de médicaments. 
 

Cofrimar, tél. : +39 532 800081 – producteur et distributeur d’aliments et de produits.  
 

Con. Ag. It. Scarl, tél. : +39 075 851781 - importateur, exportateur, producteur et distributeur d’aliments et de produits. 
 

Diusa Pet Sri, tél. : +39 0382 947500 - importateur, exportateur, producteur et distributeur d’aliments et de produits. 
 

Dott Formenti Spa, tél. : +39 0243 319438 - importateur, exportateur, producteur et distributeur d’aliments. 
 

E.C.B. Spa, tél. : +39 0363 303848 - importateur, exportateur, producteur et distributeur d’aliments et de produits. 
 

Effeffe Pet Food Spa - +39 0382 788275 - importateur, exportateur, producteur et distributeur d’aliments et de produits. 
 

Euro-gel Spa, tél. : +39 057 783151 - importateur, exportateur, producteur et distributeur d’aliments. 
 

Friskies Italia Spa : tél. : +39 800 749400 - importateur, exportateur, producteur et distributeur d’aliments. 
 

Germo Spa : tél. : +39 0266 301938 - importateur, exportateur, producteur et distributeur d’aliments. 
 

Giuntine Conagit Sr : tél. : +39 75 851781 - importateur, exportateur, producteur et distributeur d’aliments. 
 

Morando Spa : tél. : +39 0119 433311 - importateur, exportateur, producteur et distributeur d’aliments. 
 

Nuova Fattoria Sri, tél. : +39 0309 032308 - importateur, exportateur, producteur et distributeur d’aliments et de produits. 
 

V.B.B. Snc Di Roscini Guido & C, tél. : +39 075 985151 - importateur, exportateur, producteur et distributeur d’aliments et de produits.             
 
           

Source :  Shutterstock 
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NOUVEAUX PRODUITS  

ALIMENTS POUR CHIENS 

 En 2010, environ 21 % des ménages italiens possédaient un chien, une proportion relativement stable depuis cinq ans. La population 

totale de chiens est également plutôt stable à 7 millions depuis 2005.  

 

 En 2010, la valeur des ventes d’aliments pour chiens a progressé de 4 %, à 1 005 G$. Toutefois, le volume est demeuré stable, à un 

peu plus de 225 000 tonnes, en raison de la polarisation du marché.  



 Selon Euromonitor, le lancement de produits innovants, comme les aliments diététiques ciblant des problèmes particuliers, tirera le 
marché des aliments pour chiens. La performance globale s’améliorera, stimulée par les aliments secs et les aliments humides de  

qualité supérieure et de luxe pour chiens, parce que leur promotion se fonde sur une vague d’innovations.  

 

 Le marché italien des aliments pour chiens se caractérise par son importante polarisation. Les 
propriétaires de chiens achètent soit des produits spécialisés haut de gamme, qui offrent une 
valeur ajoutée élevée en matière d’innovation et de services, soit des produits économiques 
(des marques maison pour la plupart) qui offrent une qualité acceptable à un prix raisonnable.   

 

 Les consommateurs préfèrent de plus en plus les aliments secs en raison de leur côté pratique, 
ces aliments étant plus faciles à servir en portions que les aliments humides. La valeur des 
ventes d’aliments secs est passée de 498,7 M$ à 518,8 M$. Malgré le retour en force des  

aliments secs, la croissance des entes d’aliments humides s’est maintenue en 2010. 



 Entre 2005 et 2010, le TCAC de la valeur des ventes de gâteries et compléments à mélanger 
pour chiens était de 14,3 %, celui des aliments secs pour chiens, de 4,2 % et celui des aliments 

humides pour chiens, de 2,1 %.  

 

 En 2009, 57,1 % des aliments pour chiens consommés étaient des aliments préparés. En 2010, 

la proportion a augmenté légèrement à 57,7 %.  

 

 Selon des renseignements provenant de Mintel, les nouveaux aliments pour animaux de compagnie lancés sur 
le marché répondent à la demande d’aliments spécifiques, ciblant des besoins et des races en particulier, de la 
part des consommateurs. Par exemple, les allégations d’aliments pratiques et convenant à certains animaux de 
compagnie bien précis se sont multipliées de 2009 à 2010. Les aliments naturels pour animaux de compagnie 
ont connu un essor phénoménal de 2007 à 2008, mais la croissance a ralenti légèrement en 2009, avant de 
chuter considérablement en 2010. En 2009, 127 nouveaux produits étaient réputés être des produits naturels, contre 58 seulement 
en 2010. La santé globale de leurs animaux de compagnie semble être l’un des plus importants facteurs dont les propriétaires  

d’animaux de compagnie tiennent compte lorsqu’ils achètent des produits alimentaires pour leurs animaux. 



 La catégorisation des 196 nouveaux produits alimentaires pour animaux de compagnie mis en marché en 2010 confirme la tendance en 
faveur des aliments santé, de qualité supérieure et fonctionnels, l’allégation préférée étant « enrichi de vitamines et de minéraux » 
sur 63 de ces nouveaux produits. Les autres allégations préférées étaient « de qualité supérieure » et « facilite la digestion et contribue 
à la santé du système urinaire », chacune figurant sur 53 nouveaux produits, suivies de « sans additifs ni agents de conservation » (51). 
Ces résultats font ressortir les tendances de plus en plus répandues en faveur de la montée en gamme, de l’humanisation, des aliments 

préparés et de l’aspect pratique en Italie.  

 

 L’analyse des produits lancés en 2010 par sous-catégorie révèle que celle des aliments humides pour chats a compté le plus grand 
nombre de nouveaux produits (58). Suivent ensuite les aliments secs pour chiens (40), les gâteries pour chiens (32), les aliments secs 

pour chats (29), les aliments humides pour chiens (27) et les gâteries pour chats (10).   

 

 

Source :  Shutterstock 
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Source : Euromonitor International 

Italie – Valeur des ventes d’aliments pour chiens par type d’aliments (M$ US), 2005-2010  

Source : Euromonitor International 

Source : Euromonitor International 

Italie – Aliments pour chiens selon la catégorie de prix, 2009  

  2005 2006 2007 2008 2009 2010 

Gâteries et compléments à mélanger 69,0 78,6 91,1 105,1 119,5 134,8 

Aliments secs 421,4 450,1 478,4 491,1 498,7 518,8 

Aliments humides 316,6 322,7 328,9 339,5 345,6 352,0 

Total 806,9 851,6 898,4 935,7 963,8 1 005,6 

Type Catégorie Prix au kilo ($ US) 

Aliments humides 

De qualité 
supérieure 

Plus de 8,39 

Ordinaire De 2,38 à 8,39 

Économique Moins de 2,38 

Aliments secs 

De qualité 
supérieure 

Plus de 6,29 

Ordinaire De 1,40 à 6,29 

Économique Moins de 1,40 
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Marque Fabricant 2006 2007 2008 2009 

Eukanuba Wonderfood SpA 11,2 11,7 12 12,4 

Pedigree Mars Italia SpA - 7,7 7,6 7,7 

Friskies Nestlé Purina Pet Care 8,1 7,9 7,7 7,7 

Hill's Prescription Hill's Pet Nutrition SpA 6,1 6,3 6,2 6,3 

Hill's Science Plan Hill's Pet Nutrition SpA 4,3 4,5 4,5 4,4 

Perfect Fit Mars Italia SpA - 4,2 4,2 4,3 

Royal Canin Royal Canin Italia Srl 3,9 4 4 4 

Cesar Mars Italia SpA - 3,5 3,5 3,6 

Purina Nestlé Purina Pet Care 2,5 2,7 3 3,4 

Pro Plan Nestlé Purina Pet Care 2,9 3 3 3 

Purina ONE Nestlé Purina Pet Care 2,7 3 3 3 

Coop Coop Italia scarl 2,7 2,7 2.7 2,8 

Chappi Mars Italia SpA - 2,6 2,6 2,6 

Affinity Dog Chow Affinity Petcare Italia 2,8 2,7 2,5 2,4 

Miglior Cane Morando SpA 2,3 2,1 2 1,9 

Marques maison    8,1 8,2 8 7,6 

Autres    13,2 12,3 12,7 12.4 

Italie – Parts de marché des principales marques d’aliments pour chiens en  

pourcentage des ventes au détail, 2006-2009 

Marque Fabricant 2006 2007 2008 2009 

Friskies Nestlé Purina Pet Care 30,8 30,9 30,9 30,3 

  Italia SpA         

Pedigree Mars Italia SpA - 25,5 25,5 25 

Purina Nestlé Purina Pet Care 15 15,3 15,3 15,8 

  Italia SpA         

Eukanuba Wonderfood SpA 13,6 13,4 13,4 13,3 

Hill's Hill's Pet Nutrition SpA 6,7 6,8 6,9 6,8 

Vitakraft Vitakraft Italia Spa 3,9 4,1 4,2 4,5 

Pedigree Masterfoods Italia SpA 25,8 - - - 

Friskies Nestlé Italiana SpA - - - - 

Purina Ralston Purina Italia SpA - - - - 

Autres   4,2 4 3,8 4,3 

Total   100 100 100 100 

Italie – Parts de marché des marques de gâteries pour chiens, en pourcentage des ventes  

au détail, 2006-2009 

Source :  Euromonitor International 

Source:  Euromonitor International 

CONCURRENTS 
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Italie – Projections du volume des ventes d’aliments pour chiens par type d’aliments,  
en milliers de tonnes, 2011-2015 

Italie – Projections de croissance du volume des ventes d’aliments pour 
chiens par type d’aliments, 2010-2015 

Italie – Projections de la valeur des ventes d’aliments pour chiens par type d’aliments (M$ US),  
2011-2015 

Italie – Projections de croissance de la valeur des ventes d’aliments pour 
chiens par type d’aliments, 2010-2015 

Source :  Euromonitor International 

Source :  Euromonitor International 

Source :  Euromonitor International 

Source :  Euromonitor International 

Source:  Shutterstock 

PROJECTIONS DES VENTES D’ALIMENTS POUR CHIENS  

  2011 2012 2013 2014 2015 

Gâteries et compléments à mélanger 144,9 153,9 163,1 171,2 181,3 

Aliments secs 524,1 531,5 540,9 548,0 555,8 

Aliments humides 351,5 352,0 354,0 357,5 358,4 

Total 1 020,4 1 037,5 1 058,0 1 076,6 1 095,5 

  
2010-2015 

TCAC 
2010-2015 

TOTAL 
Gâteries et compléments à mélanger 6,1 % 34,6 % 
Aliments secs 1,4 % 7,1 % 
Aliments humides 0,4 % 1,8 % 
Aliments pour chiens 1,7 % 8,9 % 

  2011 2012 2013 2014 2015 

Gâteries et compléments à mélanger 10,3 10,6 11,1 11,4 11,9 

Aliments secs 98,2 98,0 98,3 98,4 98,8 

Aliments humides 115,4 114,3 113,9 114,1 114,1 

Total 223,8 223,0 223,3 223,7 224,7 

  
2010-2015 

TCAC 
2010-2015  

TOTAL 

Gâteries et compléments à mélanger  4,0 21,8 

Aliments secs -0,1 -0,3 
Aliments humides -0,4 -2,1 
Aliments pour chiens -0,1 -0,3 
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ALIMENTS POUR CHATS 

 En 2010, 19,9 % des ménages italiens avaient un chat, une proportion restée inchangée depuis 2005. La  
population totale de chats en Italie était de 7,4 millions en 2010; elle a également été plutôt stable au cours des 

cinq dernières années.  
 
 La valeur des ventes d’aliments pour chats a crû de 3 %, et atteint 1,18 G$ en 2010.  


 En 2010, les propriétaires italiens de chats achetaient des aliments préparés pour chats plutôt que des aliments non préparés dans 
65 % des cas. Euromonitor prévoit que la proportion continuera d’augmenter parce que les Italiens constatent de plus en plus que les 
aliments préparés sont plus pratiques, plus faciles à entreposer et, dans la plupart des cas, meilleurs pour la santé de leurs animaux 
de compagnie. En fait, la préférence des propriétaires pour les aliments préparés est le facteur qui contribue le plus à la croissance 

des ventes d’aliments pour chats dans l’ensemble.  
 
 Les consommateurs exigent des produits santé, spécifiques et innovants dont la teneur en ingrédients nutritifs est élevée. Les 

consommateurs italiens cherchent également à protéger leurs animaux de compagnie contre les maladies, dont le traitement coûterait 

en général plus cher que l’achat régulier de ces produits de qualité supérieure.  
 
 Les gâteries et compléments à mélanger ont affiché de taux de croissance du volume le plus élevé de l’industrie des aliments pour 

chats en Italie entre 2005 et 2010 (TCAC de 4,0 %). Ils sont suivis des aliments secs pour chats (TCAC de 2,1 % pour la même  
période). Pour leur part, les aliments humides ont enregistré un taux négatif de -0,3 %. 



 En ce qui concerne la croissance de la valeur exprimée en pourcentage, les gâteries et compléments à mélanger pour chats ont  
affiché un TCAC de 6,2 %, les aliments secs pour chats, un taux de 5,3 % et les aliments humides pour chats, un taux de 2,4 % entre 

2005 et 2010.  


 Nestlé Purina Petcare Italia SpA se classe au premier rang au chapitre des ventes d’aliments pour chats, sa part de marché atteignant 
presque 29 %. Elle est suivie de Mars Italia (part de marché de 17,1 %) et de Hills Pet Nutrition SpA (part de marché de 11,1 %). Les 

trois sociétés réunies contrôlent presque 60 % de la valeur du marché des aliments pour chats.  


 La fidélité à la marque est profondément ancrée chez les propriétaires de chats, dont 80 % achètent toujours la même marque. Cette 

fidélité s’explique principalement par les habitudes alimentaires sélectives des chats.  
 
 À l’instar des aliments pour chiens, les ventes d’aliments pour chats connaissent une polarisation croissante et progressent dans les 

catégories des produits de qualité supérieure, de luxe et économiques.  

Italie – Valeur des ventes d’aliments pour chats selon le type d’aliments (M$ US), 2005-2010  

Source : Euromonitor International 

Source : Euromonitor International 

 

  2005 2006 2007 2008 2009 2010 

Gâteries et compléments à mélanger 3,6 3,9 4,1 5,9 4,8 5,0 

Aliments secs 292,4 312,2 330,8 351,5 365,7 378,0 

Aliments humides 707,0 714,1 723,7 752,3 777,8 794,9 

Total 1 003,0 1 030,3 1 058,6 1 108,2 1 148,1 1 178,0 
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Italie – Aliments pour chats selon la catégorie de prix, 2009  

Marque Fabricant 2006 2007 2008 2009 

Gourmet Nestlé Purina Pet Care 10,7 11 11,1 11,5 

Friskies Nestlé Purina Pet Care 9,6 9,5 9 8,6 

Hill's Prescription Hill's Pet Nutrition SpA 7,7 7,8 7,8 8,5 

Sheba  Mars Italia SpA - 6,9 6,7 6,8 

Iams Wonderfood SpA 5,9 6,1 6,2 6,1 

Petreet Palmera SpA 5,8 5,8 5,8 5,7 

Kitekat Mars Italia SpA - 5,5 5,1 4,6 

Perfect Fit Mars Italia SpA - 3,1 3,2 3,3 

Eukanuba Wonderfood SpA 3,3 3,3 3,3 3,2 

Coop Coop Italia scarl 2,4 2,5 2,5 2,7 

Felix Nestlé Purina Pet Care 3,5 3,2 2,9 2,7 

Royal Canin Royal Canin Italia Srl 2,4 2,5 2,6 2,6 

Hill's Science Plan Hill's Pet Nutrition SpA 2,2 2,3 2,3 2,3 

Pro Plan Nestlé Purina Pet Care 2 2,1 2,2 2,3 

Purina ONE Nestlé Purina Pet Care 1,8 1,9 2 2,1 

Conad CONAD - Consorzio 1,2 1,2 1,3 1,4 

Affinity Cat Chow Affinity Petcare Italia 1,2 1,3 1,3 1,3 

Miglior Gatto Morando SpA 1,6 1,4 1,3 1,2 

Affinity Ultima Affinity Petcare Italia 1 1,1 1,1 1,2 

Crancy Giuntini SpA 1,1 1,1 1 1 

Choice Nutro SpA 1 1 1 1 

Gran Bontà Monge & C Srl 1,3 1,1 1 1 

Affinity Advance Affinity Petcare Italia 0,3 0,3 0,3 0,3 

Autres    5,2 5,5 5,6 5,7 

Italie – Parts de marché des marques d’aliments pour chats, 2006-2009, % de la valeur 
de vente au détail (PVD) 

Source :  Euromonitor International 

Source :  Euromonitor International 

Source : Shutterstock  

CONCURRENTS 

Type Catégorie Prix au kilo ($ US) 

Aliments hu-
mides 

De qualité 
supérieure 

Plus de 9,08 

 Ordinaire De 2,24 à 9,08 

 Économique Moins de 2,24 

Aliments secs 

De qualité 
supérieure 

Plus de 6,99 

 Ordinaire Entre 2,80 et 6,99 

 Économique Moins de 2,80 
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ALIMENTS POUR AUTRES ANIMAUX DE COMPAGNIE  

 Aux fins de ce rapport, les aliments pour autres animaux de compagnie s’entendent des aliments pour oiseaux, poissons, petits  

mammifères et reptiles. 
 

 En 2010, la valeur des ventes d’aliments pour autres animaux de compagnie a progressé de 2 %, à 265,1 M$. Cette croissance est 
principalement attribuable à une plus forte demande de produits spécifiques et diversifiés.   

 

 À l’instar des animaux de compagnie dans l’ensemble, les populations d’oiseaux (12,9 millions), de poissons (29,9 millions), de petits 
mammifères (1,8 million) et de reptiles (1,3 million) sont restées plutôt stables depuis 2005. Toutefois, les petits mammifères et les  
reptiles (hamsters, tortues, etc.) sont de plus en plus répandus parce qu’ils sont faciles à entretenir compte tenu du plaisir qu’ils  
procurent. De même, les poissons rouges et les poissons arc-en-ciel sont de plus en plus répandus. Ces faits nouveaux stimulent le 

marché diversifié et spécifique des aliments pour autres animaux de compagnie.     
 

 Les ventes d’aliments pour petits mammifères et reptiles ont affiché le taux de croissance le plus élevé. La valeur est passée de 
133,1 M$ en 2009 à 139,5 M$ en 2010; le volume a aussi augmenté, de 13,7 millions de tonnes en 2009 à 14,1 millions de tonnes 
en 2010. D’ici 2015, la valeur des ventes d’aliments pour petits mammifères et reptiles devrait atteindre 161,5 M$ et le volume, 
16,3 millions de tonnes. Selon Euromonitor, les petits mammifères et les reptiles sont en voie de devenir les autres animaux de  

compagnie les plus répandus; en effet, les Italiens prennent goût aux animaux plus exotiques.   

Italie – Projections du volume des ventes d’aliments pour chats par type d’aliments, en milliers de 
tonnes, 2011-2015  

Italie – Projections de croissance du volume des ventes d’aliments pour chats par 
type d’aliments, 2010-2015  

Italie – Projections de croissance de la valeur des ventes d’aliments pour chats par type d’aliments, 
2010-2015 

 2011 2012 2013 2014 2015 

Gâteries et compléments à mélanger 5,17 5,31 5,6 5,7 5,9 

Aliments secs 384,3 388,9 394,4 401,2 405,5 

Aliments humides 770,8 804,1 811,6 818,5 827,4 

Total 1 188,1 1 198,5 1 211,5 1 225,4 1 238,7 

Italie – Projection de la valeur des ventes d’aliments pour chats par type d’aliments (M$  US), 

2011-2015 

Source :  Euromonitor International 

Source :  Euromonitor  
International 

Source :  Euromonitor International 

 

PROJECTIONS DES VENTES D’ALIMENTS POUR CHATS  

  2010-2015 TCAC 2010-2015 TOTAL 

Gâteries et compléments à mélanger 3,6 % 19,1 % 

Aliments secs 1,4 % 7,2 % 

Aliments humides 0,8 % 4,1 % 

Aliments pour chats 1 % 5,2 % 

  2011 2012 2013 2014 2015 

Gâteries et compléments à mélanger 1,3 1,3 1,3 1,4 1,5 

Aliments secs 67,8 67,1 66,8 66,7 66,3 

Aliments humides 153,5 150,9 149,2 147,3 146,4 

Total 221,4 218,1 216,0 214,1 212,8 

  2010-2015 TCAC 2010 – 2015 TOTAL 

Gâteries et compléments à mélanger 3,1 % 16,6 % 

Aliments secs -0,6 % -2,8 % 

Aliments humides -1,3 % -6,1 % 

Aliments pour chats -1 % -5,1 % 
Source :  Euromonitor  
International 
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 Les aliments pour oiseaux représentent la seule catégorie des aliments pour animaux de compagnie à avoir 
enregistré un TCAC négatif entre 2005 et 2010 (-0,8 % pour la valeur et -2,3 % pour le volume). En fait, le recul 
des aliments pour oiseaux devrait se poursuivre de 2010 à 2015 (-4,5 % pour le volume et -4,2 % pour la  
valeur). Les oiseaux en cage sont devenus moins intéressants pour les consommateurs, qui les considèrent 

comme étant passés de mode. 

 

 Le prix unitaire moyen des aliments pour autres animaux de compagnie est resté stable à 12,7 $ le kilogramme, en 2010. En fait, au 
classement mondial des prix unitaires moyens les plus élevés pour les aliments des autres animaux de compagnie, l’Italie n’est  
devancée que par le Canada, où le prix unitaire moyen est de 13,4 $ le kilogramme. Les prix unitaires des aliments pour les autres 
animaux de compagnie seront poussés à la hausse encore davantage en raison de l’importance croissante des nouveaux produits, qui 

risquent d’être plus coûteux que les produits existants puisque leur valeur ajoutée est plus élevée.   

 

 Les dépenses des ménages par animal de compagnie sur le marché italien des aliments pour les autres 
animaux de compagnie ont légèrement grimpé. De 5,2 $ par animal de compagnie en 2005, elles ont 
augmenté à 5,9 $ par animal de compagnie en 2010. Malgré cette hausse, les dépenses demeurent 

parmi les plus faibles en Europe. 
 
En 2009, Nestlé Purina Pet Care Italia SpA a dominé l’industrie des aliments pour autres animaux de 

compagnie, ses ventes ayant représenté 30 % de la valeur totale. Ce résultat est attribuable à la  
distribution à grande échelle par Nestlé de sa marque dominante, Friskies. Selon les projections  
d’Euromonitor, les principaux acteurs maintiendront leurs positions, puisqu’aucun nouveau concurrent ne 

devrait pénétrer sur le marché. 

 

 La croissance de la demande de produits ultraspécialisés, ciblant des catégories précises d’animaux de 
compagnie, est le principal mouvement observé en 2010, particulièrement dans le cas des aliments pour 
poissons qui contiennent des vitamines et des minéraux. Les fabricants continueront de se concentrer 

sur le lancement de produits de qualité supérieure qui sont différentiés selon l’animal et l’âge.  

 

 

Source : Shutterstock  

Italie – Population d’autres animaux de compagnie, en millions d’animaux, 2005-2010 

Source :  Euromonitor International 

Italie – Valeur des ventes d’aliments pour autres animaux de compagnie par type d’aliments (M$ US),  
2005-2010 

Source :  Euromonitor International 

  2009-2010 2005-2010 TCAC 2005-2010  TOTAL 

Aliments pour oiseaux -2,3 % -0,8 % -4 % 

Aliments pour poissons -0,6 % 3,1 % 16,8 % 

Aliments pour petits mammifères et reptiles 4,6 % 4,8 % 26,2 % 

Autres 1,6 % 2,8 % 14,7 % 

Italie – Croissance de la valeur des ventes d’aliments pour autres animaux de compagnie par type 
d’aliments, 2005-2010 

Source :  Euromonitor  International 

  2005 2006 2007 2008 2009 2010 

Oiseaux 13,0 13,0 13,0 13,0 13,0 13,0 

Poissons 29,3 29,3 30,0 30,0 30,0 30,0 

Petits mammifères 1,8 1,8 1,8 1,8 1,8 1,8 

Reptiles 1,4 1,4 1,4 1,4 1,4 1,4 

  2005 2006 2007 2008 2009 2010 

Aliments pour oiseaux 72,6 74,1 74,1 72,3 71,3 69,7 

Aliments pour poissons 48,0 50,3 53,6 56,0 56,3 55,9 

Aliments pour petits mammifères et reptiles 110,6 117,8 122,7 126,7 133,1 139,5 

Total 231,2 242,3 248,9 255,1 261,1 265,1 
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Marque Fabricant 2006 2007 2008 2009 

Friskies Nestlé Purina Pet Care 29,6 % 29,1 % 29,5 % 28,6 % 

Tetra Tetra Italia SpA 20,1 % 20 % 21,3 % 21,3 % 

Sera Sera Italia SpA 20,1 % 21,1 % 20,9 % 20,8 % 

Vitakraft Vitakraft Italia Spa 11,2 % 12,1 % 14,1 % 15,6 % 

Autres   19,1 % 17,6 % 14,2 % 13,7 % 

Total   100 % 100 % 100 % 100 % 

Italie – Parts de marché des marques d’aliments pour petits mammifères et reptiles,  

2006-2009, % de la valeur au détail PVD 

Marque Fabricant 2006 2007 2008 2009 
Tetra Tetra Italia SpA 39,3 % 39,7 % 39,9 % 40 % 
Sera Sera Italia SpA 30,2 % 30,6 % 30,7 % 30,8 % 
Vitakraft Vitakraft Italia Spa 13,7 % 13,1 % 13,3 % 13,5 % 
Friskies Nestlé Purina Pet Care 9,5 % 9,8 % 10,1 % 10,1 % 
Friskies Nestlé Italians SpA - - - - 
Vitakraft Pet Co SpA - - - - 
Autres   7,3 % 6,8 % 6,1 % 5,6 % 
Total   100 % 100 % 100 % 100 % 

Italie – Parts de marché des marques d’aliments pour poissons, 2006-2009,  

% de la valeur au détail PVD  

Marque Fabricant 2006 2007 2008 2009 

Friskies Nestlé Purina Pet Care 47,1 % 47,5 % 46,9 % 49,2 % 

Vitakraft Vitakraft Italia Spa 21,2 % 22,3 % 23,3 % 26,2 % 

Friskies Nestlé Italians SpA - - - - 

Vitakraft Pet Co SpA - - - - 

Autres   31,7 % 30,2 % 29,7 % 24,6 % 

Total   100 % 100 % 100 % 100 % 

Italie – Parts de marché des marques d’aliments pour oiseaux, 2006-2009,  

% de la valeur au détail PVD  

Source :  Euromonitor  
International 

CONCURRENTS  

  2009-2010 2005-2010 TCAC 2005-2010 TOTAL 

Aliments pour oiseaux -2,1 % -2,3 % -10,8 % 

Aliments pour poissons -0,7 % 1,3 % 6,8 % 

Aliments pour petits mammifères et reptiles 3,2 % 3,5 % 18,8 % 

Autres 1,4 % 1,4 % 7,3 % 

Italie – Croissance du volume des ventes pour autres animaux de compagnie  

par type d’aliments, 2005-2010  

  2005 2006 2007 2008 2009 2010 

Aliments pour oiseaux 7,5 7,4 7,2 7,0 6,8 6,6 

Aliments pour poissons 0,6 0,6 0,6 0,6 0,6 0,6 

Aliments pour petits  
mammifères et reptiles 

11,9 12,5 12,8 13,3 13,7 14,1 

Total 19,9 20,5 20,6 20,9 21,1 21,4 

Italie – Volume des ventes d’aliments pour autres animaux de compagnie  

par type d’aliments, en milliers de tonnes, 2005-2010 

Source :  Euromonitor  
International 

Source :  Euromonitor  
International 

Source :  Euromonitor  
International 

Source :  Euromonitor  
International 
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Source : Shutterstock 

  2011 2012 2013 2014 2015 

Aliments pour oiseaux 67,9 64,8 62,5 59,7 56,2 

Aliments pour poissons 56,3 56,6 57,1 57,6 58,3 

Aliments pour petits mammifères et reptiles 144,1 147,9 151,9 156,4 161,5 

Total 268,4 269,3 271,6 273,6 276,0 

Italie – Projections de la valeur des ventes d’aliments pour autres animaux de Compagnie  

(M$ US), 2011-2015 

Source :  Euromonitor International 

  2010-2015 TCAC 2010-2015 TOTAL 

Aliments pour oiseaux -4,5 % -20,4 % 

Aliments pour poissons 0,7 % 3,5 % 

Aliments pour petits mammifères et reptiles 3 % 16 % 

Autres 0,8 % 4,3 % 

Italie – Projections de croissance du volume des ventes d’aliments pour autres 
animaux de compagnie par type d’aliments, en pourcentage, 2010-2015 

Source :  Euromonitor International 

Source :  Euromonitor International 

  2010-2015 TCAC 2010-2015  TOTAL 

Aliments pour oiseaux -4,2 % -19,5 % 

Aliments pour poissons 0,8 % 4,1 % 

Aliments pour petits mammifères et reptiles 3 % 15,8 % 

Autres 0,8 % 4,1 % 

Italie – Projections des ventes d’aliments pour autres animaux de compagnie par 
type d’aliments : % de croissance de la valeur, 2010-2015 

PROJECTIONS DES VENTES D’ALIMENTS POUR AUTRES  

ANIMAUX DE COMPAGNIE  

  2011 2012 2013 2014 2015 

Aliments pour oiseaux 6,4 6,1 5,9 5,6 5,3 

Aliments pour poissons 0,6 0,6 0,6 0,6 0,7 

Aliments pour petits mammifères et reptiles 14,6 14,9 15,4 15,8 16,3 

Total 21,7 21,7 21,9 22,1 22,3 

Italie – Projections du volume des ventes d’aliments pour autres animaux de compagnie par type 

d’aliments, en milliers de tonnes, 2011-2015 

Source :  Euromonitor International 



 

 

 

Le gouvernement du Canada a préparé le présent document en se fondant 
sur des sources d’information primaires et secondaires. Bien que tous les 
efforts nécessaires aient été déployés pour s’assurer de l’exactitude de 
l’information Agriculture et Agroalimentaire Canada n’assume aucune  
responsabilité reliée aux conséquences possibles de décisions prises sur la 
base de ces renseignements. 

 

Tendances de consommation — Marché des aliments pour animaux   

de compagnie en Italie 

© Sa Majesté la Reine du chef du Canada, 2011 
ISSN 1920-6623 Rapport sur les indicateurs de marché 

No AAC. 11595F 

 
Références photographiques 
Toutes les photographies reproduites dans la présente publication sont 

utilisées avec la permission des détenteurs des droits sur ces  

photographies. 
À moins d’avis contraire, Sa Majesté la Reine du chef du Canada détient 

les droits d’auteur sur toutes les images. 

 
Pour obtenir des exemplaires additionnels de cette publication ou pour de-

mander un exemplaire sur support de substitution, veuillez communiquer : 
Agriculture et Agroalimentaire Canada  
1341, chemin Baseline, Tour  5,  4

e 
étage 

Ottawa (Ontario) 
Canada K1A 0C5 
Courriel : infoservice@agr.gc.ca   

Also available in English under the title:  
Consumer Trends — Pet Food in Italy 

mailto:infoservice@agr.gc.ca

