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Selon les plus récentes données du Office for National Statistics du 
Royaume-Uni, la population totale du Royaume-Uni devrait franchir 
la barre des 64 millions de personnes d’ici  2016. Cela dit,  
l’accroissement de l’espérance de vie et la baisse du taux de natalité 
se traduisent par un vieillissement démographique. Par ailleurs, de 
plus en plus de femmes travaillent à l’extérieur du foyer, la durée des 
repas pris en famille ne cesse de diminuer et le nombre de ménages 
d’une personne est en hausse. Conjugués à l’essor économique, ces 
facteurs ont fait bondir la demande d’aliments pratiques nécessitant 
un minimum de préparation. 
 
La diversité et l’aspect pratique sont essentiels dans toutes les  
catégories d’aliments transformés. Certaines catégories d’aliments 
ont  fa i t  leur appari t ion pour répondre aux  besoins  des  
consommateurs qui désirent des produits sains, de première qualité, 
biologiques, formulés pour les enfants ou offrant un bon rapport  
qualité-prix. 

TENDANCES DU MARCHÉ  

 

Au Royaume-Uni, les consommateurs font un excellent accueil à 
toutes les innovations qui font gagner du temps, qu’il s’agisse de 
sauces ou de plats d’accompagnements prêts -à-servir qui  
remplacent les préparations maison, ou de repas complets  
prêts-à-servir composés de divers aliments apprêtés. L’un des plus 
récents concepts destinés aux consommateurs pressés consiste en 
un emballage réunissant des ingrédients prémesurés et partiellement 
préparés à combiner selon les instructions fournies pour composer 
un repas haut de gamme. De tels produits permettent d’obtenir  
d’excellents résultats à tout coup et font renouer les consommateurs 
avec le plaisir de cuisiner à la maison. 
 
Au fil du temps, les consommateurs se sont habitués à ces solutions 
repas, à tel point que leur définition d’un « repas maison » a quelque 
peu évolué. Par exemple, 60 % des répondants à un sondage mené 
par le British Potato Council ont estimé que les croquettes de poulet 
et les fèves au lard pouvaient être classées dans la catégorie des 
repas faits maison et 59 % ont répondu la même chose au sujet des 
pâtes accompagnées d’une sauce préparée (British Potato  
Council, 2007). 
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 Selon Leatherhead Food Research, en 2011-2012, 
l’industrie des aliments emballés et des boissons au 
Royaume-Uni sera fortement axée sur ce qui suit.  

 
Reformulation des produits et réduction de la  

teneur de certains ingrédients (retrait ou diminution  
graduelle d’additifs et d’ingrédients artificiels)  

Durabilité 
Santé et mieux-être  
Budget post-récession  
Intérêt sans cesse grandissant pour les saveurs 

nouvelles sous l’influence des cuisines régionales, 
notamment nordiques et moyen-orientales  

Connaissance de la provenance des aliments 
Petites gâteries  
Forte demande d’aliments congelés  
Recherche de simplicité (le côté pratique  

l’emportant sur la quantité)  
Produits visant à prévenir l’obésité (aliments  

meilleurs pour la santé et contribuant à la gestion 
du poids)  

 
 
 
 

 L’essor du marché des aliments 
emballés est principalement 
attribuable au fait que les grands fabricants ne  
cessent d’innover et de réinventer leurs produits, 
même dans les catégories bien établies. Les  
fabricants d’aliments emballés désirent offrir des 
aliments meilleurs pour la santé et ils sont nombreux 
à réduire la teneur en sel, en sucre, en gras trans et 
en matières grasses de leurs produits. Sensibilisés à 
l’importance d’une saine nutrition grâce aux  
campagnes d’éducation menées par le  
gouvernement britannique, les consommateurs ont 
contribué à ce virage en réclamant toujours plus 
d’aliments meilleurs pour la santé. 

 
 Selon Euromonitor International, le secteur des  

aliments emballés continuera croître dans les  
prochaines années, malgré les effets persistants du 
ralentissement économique sur les niveaux de  
revenu et sur les habitudes d’achat de nombreux 
consommateurs.  

 

Source : Euromonitor, 2011. 
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Source : Euromonitor, 2011.  
*Remarque : Les données de 2011 (affiché dans le texte en bleu) sont des estimations se rapportant à une  
partie de l’année seulement. 

Les ventes  

totales  

d’aliments  

emballés au 

Royaume-Uni  

devraient  

dépasser 

105 milliards de 

dollars  

américains  

d’ici 2015.  

Valeur des ventes d’aliments emballés au Royaume-Uni selon la catégorie (M$US)  

Catégorie 2008 2009 2010 2011 2015 

Aliments emballés 85 865 88 913 91 053 94 112 105 252 

Aliments transformés réfrigérés 16 480 17 003 17 389 18 048 19 022 

Poissons et fruits de mer réfrigérés 1 594 1 613 1 629 1 666 1 713 

Cartons repas réfrigérés 66 61 58 57 51 

Nouilles réfrigérées 7 7 8 8 10 

Pizzas réfrigérées 586 609 625 646 685 

Viande transformée réfrigérée 7 572 7 807 7 944 8 223 8 418 

Repas cuisinés réfrigérés 4 075 4 201 4 291 4 418 4 596 

Soupes réfrigérées 195 212 231 257 357 

Pâtes réfrigérées et pâtes fraîches 152 158 169 181 232 

Fruits frais coupés 345 368 388 411 461 

Salades préparées 1 888 1 966 2 046 2 180 2 500 

Produits de boulangerie 14 503 14 796 14 999 15 275 16 963 

Pain et pâtisseries 9 247 9 333 9 359 9 449 10 297 

Biscuits 2 585 2 681 2 804 2 936 3 492 

Céréales de petit déjeuner 2 670 2 782 2 837 2 890 3 173 

Produits laitiers 13 679 14 222 14 531 14 833 16 511 

Fromage 3 849 3 948 4 051 4 155 4 769 

Produits laitiers à boire 5 874 6 121 6 182 6 149 6 490 

Yogourt et boissons au lait fermenté 2 385 2 536 2 638 2 813 3 339 

Autres produits laitiers 1 570 1 617 1 660 1 716 1 913 

Confiseries 11 418 11 665 12 115 12 755 15 347 

Confiseries au chocolat 8 198 8 464 8 825 9 350 11 591 

Gomme à mâcher 633 536 530 526 525 

Sucreries 2 586 2 665 2 760 2 879 3 231 

Aliments prêts-à-servir 8 896 9 157 9 322 9 638 10 199 

Plats préparés en conserve 473 481 487 497 507 

Pizzas réfrigérées 586 609 625 646 685 

Repas cuisinés réfrigérés 4 075 4 201 4 291 4 418 4 596 

Mélanges pour repas 127 131 135 140 149 

Plats cuisinés déshydratés 38 38 37 37 36 

Pizzas congelées 585 629 643 674 736 

Repas congelés 1 124 1 101 1 057 1 046 991 

Salades préparées 1 888 1 966 2 046 2 180 2 500 

Aliments transformés congelés 7 125 7 335 7 215 7 209 7 368 

Produits de boulangerie congelés 149 146 145 146 144 

Desserts congelés 453 447 441 434 401 

Substituts de viande congelés 271 282 274 268 275 

Pizzas congelées 585 629 643 674 736 

Poissons et fruits de mer transformés 
congelés 

1 279 1 348 1 334 1 325 1 420 

Pommes de terre transformées congelées 1 016 1 058 1 072 1 109 1 165 

Volaille transformée congelée 896 930 896 876 865 

Viande rouge transformée congelée 411 429 418 412 424 

Légumes transformés congelés 730 757 723 705 728 

Repas congelés 1 124 1 101 1 057 1 046 991 

Soupes congelées 11 1 - - - 

Autres aliments transformés congelés 203 207 211 216 220 

PRINCIPALES CATÉGORIES D’ALIMENTS EMBALLÉS  



 

 

 

Catégorie 2008 2009 2010 2011 2015 

Collations sucrées et salées 6 402 6 713 7 085 7 521 9 162 

Croustilles 2 496 2 646 2 782 2 910 3 533 

Grignotines extrudées 1 456 1 485 1 575 1 699 2 116 

Collations aux fruits 905 946 998 1 073 1 289 

Noix 726 753 784 826 951 

Maïs soufflé 245 255 271 290 348 

Bretzels 68 76 86 94 125 

Tortillas et croustilles de maïs 288 323 352 377 482 

Autres collations sucrées et salées 217 228 237 252 319 

Aliments en conserve 3 921 4 245 4 289 4 441 4 789 

Haricots en conserve 542 643 636 676 741 

Poissons et fruits de mer en conserve 745 836 802 832 886 

Fruits en conserve 176 179 176 177 177 

Viande et produits de viande en conserve 452 485 481 498 524 

Pâtes en conserve 179 189 197 206 242 

Plats préparés en conserve 473 481 487 497 507 

Soupes en conserve 522 564 586 606 715 

Tomates en conserve 265 280 325 334 356 

Légumes en conserve 453 474 493 513 545 

Autres aliments en conserve 114 114 107 103 98 

Sauces, vinaigrettes et condiments 3 762 3 939 4 080 4 224 4 952 

Sauces à cuisson 2 004 2 111 2 184 2 254 2 630 

Trempettes 240 252 272 290 357 

Marinades 379 384 389 393 452 

Sauces 1 032 1 082 1 121 1 171 1 383 

Pâte et purée de tomate 74 76 77 78 87 

Autres sauces, vinaigrettes et condiments 34 35 36 38 44 

Huiles et matières grasses 2 399 2 414 2 450 2 545 2 842 

Beurre 868 881 899 931 1 059 

Graisses de cuisson 39 37 35 34 29 

Margarine 53 54 55 56 57 

Huile d’olive 258 239 230 238 280 

Huiles et matières grasses à tartiner 874 910 942 983 1 061 

Huile végétale et huile de graines 308 294 290 303 355 

Aliments secs transformés 1 754 1 897 1 979 2 108 2 423 

Soupes déshydratées 31 35 39 41 52 

Mélanges à dessert 136 139 151 152 156 

Pâtes sèches 355 368 382 400 489 

Plats cuisinés déshydratés 38 38 37 37 36 

Nouilles instantanées 324 349 373 397 485 

Soupes instantanées 141 152 158 164 184 

Nouilles régulières 61 64 71 78 105 

Riz 668 754 769 839 917 
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Valeur des ventes d’aliments emballés au Royaume-Uni selon la catégorie (M$US)   

Source : Euromonitor, 2011.  
*Remarque : Les données de 2011 (affiché dans le texte en bleu) sont des estimations se rapportant à une partie de 
l’année seulement. 

PRINCIPALES CATÉGORIES D’ALIMENTS EMBALLÉS (suite)  



 

 

 

Catégorie 2008 2009 2010 2011 2015 

Crème glacée 2 083 2 173 2 258 2 354 2 612 

Yogourt glacé 17 18 20 21 26 

Crème glacée (achat impulsif) 807 839 888 940 1 052 

Crème glacée artisanale (vente au détail) 85 86 88 91 103 

Crème glacée (format familial) 1 174 1 230 1 263 1 302 1 432 

Soupes 938 1 003 1 055 1 112 1 362 

Soupes en conserve 522 564 586 606 715 

Soupes réfrigérées 195 212 231 257 357 

Soupes déshydratées 31 35 39 41 52 

Soupes congelées 11 1 - - - 

Soupes instantanées 141 152 158 164 184 

Soupes UHT 38 39 42 44 55 

Aliments pour bébés 789 872 949 1 005 1 162 

Aliments secs pour bébés 48 51 53 56 60 

Préparations pour nourrissons 419 468 512 536 601 

Aliments préparés pour bébés 236 258 279 302 364 

Autres aliments pour bébés 86 96 104 111 137 

Pâtes 685 715 748 786 962 

Pâtes en conserve 179 189 197 206 242 

Pâtes réfrigérées et pâtes fraîches 152 158 169 181 232 

Pâtes sèches 355 368 382 400 489 

Tartinades 656 699 739 783 920 

Tartinades au chocolat 43 54 64 72 98 

Miel 161 179 194 209 264 

Confitures et fruits en conserve 301 302 305 316 359 

Tartinades à base de noix 72 82 89 95 103 

Tartinades à base de levure 80 82 87 92 96 

Barres-collations 647 685 711 737 874 

Barres pour petit déjeuner 415 424 418 411 384 

Barres énergétiques et nutritionnelles 36 38 40 45 59 

Barres aux fruits 25 24 24 23 22 

Barres céréalières et barres de müesli 101 113 134 154 242 

Autres barres-collations 70 87 95 104 169 

Nouilles 392 420 452 484 600 

Nouilles réfrigérées 7 7 8 8 10 

Nouilles congelées - - - - - 

Nouilles instantanées 324 349 373 397 485 

Nouilles régulières 61 64 71 78 105 

Nouilles collations - - - - - 

Substituts de repas 83 85 88 92 100 

Produits favorisant la convalescence 18 19 20 21 24 

Substituts de repas amaigrissants 65 66 68 71 76 
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Valeur des ventes d’aliments emballés au Royaume-Uni selon la catégorie (M$US)  

Source : Euromonitor, 2011.  
*Remarque : Les données de 2011 (affiché dans le texte en bleu) sont des estimations se rapportant à une partie 
de l’année seulement. 

PRINCIPALES CATÉGORIES D’ALIMENTS EMBALLÉS (suite) 



 

 

 

SEGMENTS CLÉS DE MARCHÉ EN 2009-2010  

ALIMENTS TRANSFORMÉS RÉFRIGÉRÉS 
 

Les ventes d’aliments transformés réfrigérés ont augmenté d’environ 2,3 % et sont passées de 17 à 17,4 milliards 
de dollars américains, soit une progression un peu plus lente par rapport au taux de croissance de 3,0 %  
enregistré en 2009 et au taux de croissance annuel composé (TCAC) de 3,0 % affiché de 2005 à 2010. Le  
volume des ventes a crû de 1,7 % entre 2009 et 2010. 

 
Principales catégories de produits 
Les ventes de viande transformée réfrigérée ont augmenté, passant de 7,8 à 7,9 milliards de dollars américains. 
Les ventes de repas cuisinés réfrigérés ont affiché une légère progression, passant de 4,2 à 4,3 milliards de  

dollars américains.   
Les ventes de poissons et de fruits de mer réfrigérés sont demeurées relativement stables à 1,6 milliard de  

dollars américains.  
 
Principaux producteurs et leurs marques britanniques 
Tesco était le chef de file sur le marché des aliments transformés réfrigérés grâce à une part des ventes au détail 

de 16,8 %, suivi de J. Sainsbury (11,3 %).  
La part du marché des produits transformés réfrigérés de Bernard Matthews LTD et de sa marque du  

même nom s’élevait à 2,2 % en 2010.  
Les marques de distributeur ont été à l’origine de 72 % des ventes dans cette catégorie en 2010. 
 
Prévisions pour 2011-2015 
La valeur des ventes au détail d’aliments transformés réfrigérés devrait croître de 5,4 %. De 2011 à 2015, la  

valeur des ventes de soupes réfrigérées et de pâtes fraîches ou réfrigérées augmentera de 38,8 % et de 27,8 %, 
respectivement, et celle des ventes de nouilles réfrigérées, de 21,1 %. Les ventes de poissons et de fruits de mer 
réfrigérés devraient progresser de 2,8 %.  

 

PRODUITS DE BOULANGERIE  
 
De 2009 à 2010, les ventes de produits de boulangerie ont crû de 1,2 % en valeur pour atteindre 15 milliards de 

dollars américains, mais reculé de 0,8 % en volume. L’industrie du détail du Royaume-Uni est fortement  
consolidée, surtout en ce qui a trait aux produits de boulangerie, et le réseau des supermarchés et des  
hypermarchés possède un pouvoir de négociation considérable auprès des fabricants, ce qui lui permet de  
continuer d’offrir les produits aux prix les plus bas. 

 
Principales catégories de produits 
Les ventes de produits de boulangerie-pâtisserie ont augmenté et sont passées de 9,3 à 9,4 milliards de dollars 

américains.  
Les ventes de biscuits ont crû de 2,7 à 2,8 milliards de dollars américains. 
Les ventes de céréales de petit déjeuner sont demeurées relativement stables à 2,8 milliards de dollars  

américains. 
 

Principaux producteurs et leurs marques britanniques  
Les boulangeries-pâtisseries artisanales détenaient 15,3 % du marché en 2010, suivies de Warburton’s (8,1 %) et 

de Premier Food Plc (6,0 %).  
Le meneur sur le marché des biscuits en 2010 était United Biscuits (U.K.) LTD, qui détenait une part de marché 

de 31,7 %. Ses principales marques étaient McVitie’s Digestive, Mini Cheddars et Jacob’s. 
Kellogg Co of Great Britain Ltd accaparait 28,6 % du marché des céréales de petit déjeuner en 2010. Ses trois 

principales marques étaient Kellogg’s Special K, Kellogg’s Crunchy Nut et Kellogg’s Corn Flakes. 
Les marques de distributeur accaparaient 22,5 % du marché des produits de boulangerie en 2010.  
 
Prévisions pour 2011-2015 
Les ventes au détail de produits de boulangerie devraient progresser de 11,0 %. D’ici la fin de 2015, les ventes de 

produits de boulangerie devraient avoir augmenté de 9,0 %, tandis que celles des biscuits devraient croître de 
19,0 %, et celles des céréales de petit déjeuner, de 9,8 %.  
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PRODUITS LAITIERS 
 
 La valeur des ventes a augmenté de 2,2 % et est passée de 14,2 à 14,5 milliards de dollars américains. 
 
Principales catégories de produits  
 Les ventes de fromage ont crû de 3,9 à 4,1 milliards de dollars américains.  
 Les ventes de produits laitiers à boire ont progressé légèrement et sont passées de 6,1 à 6,2 milliards de dollars 

américains .  
 Les ventes de yogourt et de boissons au lait fermenté sont passées de 2,5 à 2,6 milliards de dollars américains .  
 
Principaux producteurs et leurs marques britanniques 
 Fort de sa part de marché de 19,1 %, Tesco s’est classé au premier rang des fabricants de produits laitiers en 

2010, suivi de Sainsbury PLC (15,1 %) et d’ASDA Group Ltd (14,3 %).  
 Cathedral City est demeuré au quatrième rang dans la catégorie des fromages, et sa part des ventes au détail 

est passée de 9,2 % à 9,8 % entre 2009 et 2010. 
 Les marques de distributeur ont été à l’origine de 48,7 % des ventes totales de produits laitiers en 2010. 
 
Prévisions pour 2011-2015 
 Cette catégorie devrait croître de 11,3 % entre 2010 et 2015. Le yogourt et les boissons au lait fermenté  

devraient afficher une hausse des ventes (18,7 %), tout comme le fromage (14,8 %), les produits laitiers à boire 
(5,5 %) et les autres produits laitiers (11,5 %).  

PAGE  8 

 

 
 

CONFISERIE   
 
 Dans cette catégorie, la valeur des ventes est passée de 11,7 à 12,1 milliards de dollars américains et le  

volume est passé de 932 000 tonnes à 947 000 tonnes.  
 
Principales catégories de produits  
 Sa Les ventes de confiseries au chocolat sont passées de 8,5 à 8,8 milliards de dollars américains. 
 Les ventes de sucreries ont légèrement progressé et sont passées de 2,6 à 2,8 milliards de dollars américains.  
 Les ventes de gomme à mâcher ont diminué et sont passées de 536 à 530 millions de dollars américains.   
 
Principaux producteurs et leurs marques britanniques 
 Kraft Foods détenait 32,9 % du marché des confiseries au Royaume‑Uni en 2010. Ses deux principales  

marques étaient Cadbury’s et Terry’s .  
 Mars Inc. accaparait 21 % du marché en 2010. Ses principales marques étaient Galaxy, Wrigley’s et Mars .  
 Nestlé détenait 15,6 % du marché en 2010. Ses principales marques étaient Kitkat et Quality Street.  
 La part du marché des confiseries de marque de distributeur totalisait 7,1 % au Royaume-Uni. 
 
Prévisions pour 2011-2015 
 Les ventes de confiseries devraient croître de 20,3 % au cours de la période. Les ventes de sucreries devraient 

gagner 12,2 % et celles de confiseries au chocolat, 24,0 %, tandis que les ventes de gomme à mâcher  
devraient afficher un léger recul de 0,2 %. 

  
 
 

 

SEGMENTS CLÉS DE MARCHÉ EN 2009-2010 (suite)  



 

 

 

ALIMENTS PRÊTS-À-SERVIR 
 
 Les ventes dans cette catégorie ont augmenté et sont passées de 9,2 à 9,3 milliards de dollars américains  

entre 2009 et 2010. Le volume des ventes a progressé de 1,6 % pour s’établir à 1,1 million de tonnes.  
 
Principales catégories de produits 
 Les ventes de repas cuisinés réfrigérés sont passées de 4,2 à 4,3 milliards de dollars américains.  
 Les ventes de salades préparées sont passées de 1,9 milliard à 2,0 milliards de dollars américains.   
 Les ventes de repas congelés sont demeurées relativement stables à 1,1 million de dollars américains.  
 
Principaux producteurs et leurs marques britanniques  
 Samworth Bros Ltd détenait une part de marché de 3,0 % en 2010. Ses principales marques étaient  

Ginsters et Samworth Brothers. 
 Oetker-Gruppe accaparait 2,1 % du marché dans cette catégorie en 2010. Ses principales marques étaient  

Chicago Town et Ristorante.  
 Heinz détenait 1,7 % du marché des aliments prêts-à-servir réfrigérés en 2010. Sa principale marque était 

Heinz .  
 Les marques de distributeur accaparaient 75 % du marché dans cette catégorie. 
 
Prévisions pour 2011-2015  
 Les ventes d’aliments prêts‑à‑servir devraient croître de 5,8 % pendant la période. Les produits de cette  

catégorie dont les ventes connaîtront une hausse de valeur appréciable sont les salades préparées (14,6 %), 
les pizzas congelées (9,2 %), les mélanges pour repas (6,8 %) et les pizzas réfrigérées (6,1 %). 
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ALIMENTS TRANSFORMÉS CONGELÉS  
 
 La valeur des ventes dans cette catégorie a connu une baisse et est passée de 7,3 à 7,2 milliards de dollars 

américains, tandis que le volume est demeuré stable à 1,5 million de tonnes. 

 

Principales catégories de produits 
 Les ventes de poissons et de fruits de mer transformés congelés sont demeurées stables à 1,3 milliard de  

dollars américains.  
 Les ventes de pommes de terre transformées congelées sont restées stables à 1,1 milliard de dollars  

américains.  
 Les ventes de pizzas congelées sont passées de 629 à 643 millions de dollars américains.  
 
Principaux producteurs et leurs marques britanniques 
 Birds Eye Iglo Group s’est hissé en première position du marché des aliments transformés congelés grâce à 

une part de 14,1 % des ventes. Sa principale marque est Birds Eye. 
 Youngs Bluecrest Seafood détenait 5,9 % du marché des aliments transformés congelés en 2010. Sa principale 

marque était Youngs. 
 McCain Foods Ltd accaparait 5,4 % du marché en 2010. Sa principale marque était McCain.  
 Les marques de distributeur étaient à l’origine de 47,4 % des ventes d’aliments transformés congelés en 2010. 
 
Prévisions pour 2011-2015 
 Les ventes d’aliments transformés congelés devraient croître de 2,2 % d’ici la fin de 2015. Les ventes de  

poissons et de fruits de mer transformés congelés devraient aussi enregistrer une hausse (7,1 %), tout comme 
celles de pommes de terre congelées (5,1 %) et de pizzas congelées (9,2 %).   

SEGMENTS CLÉS DE MARCHÉ EN 2009-2010 (suite)  



 

 

 

COLLATIONS SUCRÉES ET SALÉES 
 
 Les ventes de collations sucrées et salées ont connu une hausse et sont passées de 6,7 à 7,1 milliards de  

dollars américains. Le volume des ventes a crû également, passant de 427 000 à 436 000 tonnes. 
 
Principales catégories de produits  
 Les ventes de croustilles sont passées de 2,6 à 2,8 milliards de dollars américains. 
 Les ventes de collations extrudées sont passées de 1,5 à 1,6 milliard de dollars américains.  
 Les ventes de collations aux fruits sont passées de 946 à 998 millions de dollars américains.  
 
Principaux producteurs et leurs marques britanniques  
 PepsiCo Inc. était en tête du marché des collations sucrées et salées grâce à une part de 30,1 % en 2010. Ses 

principales marques étaient Walkers et Doritos. 
 United Biscuits (Holdings) Plc détenait 9,6 % du marché en 2010. Ses principales marques étaient McCoy’s et 

Hola Hoops.  
 Procter & Gamble Co occupait la troisième position du marché des collations sucrées et salées, sa part  

s’élevant à 5,5 %. Sa principale marque était Pringles.  
 Les marques de distributeur accaparaient 20,3 % de tout le marché des collations sucrées et salées. 
 
Prévisions pour 2011-2015  
 La valeur des ventes de collations sucrées et salées devrait bondir de 21,8 % au cours de la période. Les  

ventes de croustilles devraient aussi enregistrer une hausse (21,4 %), tout comme celles de grignotines  
extrudées (24,5 %) et de collations aux fruits (20,2 %). 
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ALIMENTS EN CONSERVE  
 
 La valeur des ventes dans cette catégorie est passée de 4,2 à 4,3 milliards de dollars américains, tandis que le 

volume des ventes au détail est demeuré stable à 1,5 million de tonnes. 
 
Principales catégories de produits 
 Les ventes de haricots en conserve ont diminué, passant de 643 à 636 millions de dollars américains.  
 Les ventes de pâtes en conserve sont passées de 189 à 197 millions de dollars américains. 
 Les ventes de viande et de produits de viande en conserve ont baissé, passant de 485 à 481 millions de dollars 

américains . 
 
Principaux producteurs et leurs marques britanniques 
 Heinz Co. HJ a dominé le marché des aliments en conserve en 2010, fort d’une part de marché de 25,8 %. Sa 

principale marque était Heinz. 
 Princes Ltd accaparait 9,2 % du marché en 2010. Sa principale marque était Princes.  
 Premier Foods Plc détenait 7,3 % du marché des aliments en conserve en 2010. Sa principale marque était Fray 

Bentos.  
 Les marques de distributeur accaparaient 31,1 % du marché des aliments en conserve en 2010. 
 
Prévisions pour 2011-2015 
 Les ventes d’aliments en conserve devraient augmenter de 7,8 % d’ici la fin de 2015. Les ventes de pâtes en 

conserve devraient aussi enregistrer une hausse (17,8 %), tout comme celles de soupes en conserve (18,0 %) 
et de poissons et de fruits de mer en conserve (6,4 %) . 

SEGMENTS CLÉS DE MARCHÉ EN 2009-2010 (suite)  



 

 

 

Source : Euromonitor, 2011. 

PARTS DES ENTREPRISES  
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Parts du marché des aliments emballés au Royaume-Uni des 20 principales  

entreprises détentrices de marques internationales – Ventes au détail, en %  

Sociétés 2006 2007 2008 2009 2010 

Kraft Foods Inc. 1,0 1,0 1,0 1,0 5,5 

Mars Inc. 3,1 3,2 3,8 3,7 3,7 

Premier Foods Plc 1,7 3,6 3,8 3,7 3,6 

Nestlé SA 2,7 2,7 2,6 2,6 2,6 

PepsiCo Inc. 2,5 2,4 2,4 2,5 2,6 

Unilever Group 2,5 2,5 2,5 2,5 2,5 

Heinz Co., HJ 1,7 1,7 1,8 1,9 1,9 

United Biscuits (Holdings) Plc 1,9 1,9 1,9 1,8 1,9 

Warburtons Ltd 1,1 1,2 1,3 1,4 1,3 

Associated British Foods Plc (ABF) 0,9 1,1 1,3 1,3 1,3 

Dairy Crest Group Plc 1,0 1,5 1,4 1,3 1,3 

Kellogg Co. 1,3 1,3 1,3 1,3 1,3 

Birds Eye Iglo Group 1,2 1,2 1,2 1,2 1,1 

Danone, Groupe 0,6 0,8 0,9 1,0 1,1 

Molkerei Alois Müller GmbH & Co KG 0,8 0,8 0,9 0,9 0,8 

Arla Foods Amba 1,1 0,7 0,8 0,8 0,8 

Kerry Group Plc 0,6 0,6 0,6 0,6 0,6 

Bernard Matthews Ltd 0,8 0,7 0,6 0,6 0,6 

Princes Ltd 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 

Youngs Bluecrest Seafood Ltd 0,4 0,5 0,5 0,5 0,5 
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