
 

   

 RAPPORT SUR LES INDICATEURS DE MARCHÉ |  OCTOBRE 2013   

Tendances de la consommation 

Aliments pour animaux  
de compagnie  

au Royaume-Uni   

 



 

 
 RÉSUMÉ   DANS CE NUMÉRO 

PAGE 2 

  Tendances de la consommation  
Aliments pour animaux de compagnie au Royaume-Uni 

Résumé 2 

Aperçu du marché 3 

Tendances de l’industrie 5 

Perspectives mondiales 6 

Aliments pour chiens 7 

Aliments pour chats 10 

Aliments pour autres animaux 12 

Nouveaux produits 14 
 

Lancement de nouveaux  
produits, 2007-2012 

15 

Création de nouveaux  
produits 

17 

Tandis que les effets de la récession s’estompent au Royaume-Uni 
(R.-U.), le pays connaît une reprise importante sur le plan du revenu 
et de la confiance des consommateurs. Au cours des dernières  
années, un produit intérieur brut (PIB) croissant a stimulé les  
dépenses chez les propriétaires d’animaux de compagnie, qui  
semblent être optimistes en ce qui concerne l’avenir économique. 
Aujourd’hui plus que jamais, les consommateurs britanniques  
dépensent de l’argent pour offrir des gâteries et des produits de luxe à 
leurs chiens, leurs chats et autres animaux de compagnie, ou  
adoptent des aliments pour animaux de compagnie plus coûteux et de 
qualité supérieure.  
  
La demande relative aux animaux de compagnie en général est  
également en hausse alors que les ménages britanniques se  
composent davantage de couples sans enfants et de personnes 
seules, qui achètent des animaux familiers, particulièrement des 
chats. Les chats sont actuellement les animaux de compagnie les 
plus populaires en raison de leur taille, de leur indépendance et de 
leur côté pratique, et devraient tôt ou tard dépasser la population  
canine pour devenir les animaux de compagnie les plus nombreux en 
Grande-Bretagne. La popularité des reptiles en tant qu’animaux de 
compagnie augmente également au Royaume-Uni, alors que les  
consommateurs commencent à exiger des compagnons plus  
exotiques. 
  
Entre 2007 et 2012, les ventes d’aliments pour animaux de  
compagnie ont augmenté d’un peu plus de 1,1 milliard de dollars 
américains au Royaume-Uni, ce qui a coïncidé avec la hausse des 
revenus et du prix des aliments pour animaux de compagnie dans 
l’ensemble du pays. Toutefois, malgré cette hausse, le volume des 
ventes d’aliments pour animaux de compagnie a diminué d’un peu 
plus de 12 400 tonnes pendant la même période de cinq ans. Cette 
diminution pourrait être attribuée à la baisse de la population de gros 
animaux de compagnie et à l’accroissement des ventes d’aliments ou 
de gâteries préparés pour animaux de compagnie offerts en formats 
réduits. 
  
Les formats réduits sont nécessaires non seulement sur le plan  
pratique, mais aussi pour mieux gérer la consommation alimentaire 
d’une population d’animaux de compagnie qui affiche lentement un 
surpoids, au Royaume-Uni. Comme les propriétaires d’animaux de 
compagnie dorlotent leurs compagnons, ils ont tendance à les  
suralimenter et donc à les exposer à un risque de problèmes graves 
liés à une prise de poids, notamment le diabète. Cela a engendré une 
tendance relative à la santé et à l’humanisation chez les propriétaires 
d’animaux de compagnie, qui ont commencé à acheter des aliments 
thérapeutiques et biologiques pour ces derniers. 
  
Le marché des aliments pour animaux de compagnie au  
Royaume-Uni est contrôlé, en grande partie, par deux entreprises. 
Mars Inc. et Nestlé SA dominent ce marché au Royaume-Uni depuis 
quelque temps, représentant des parts de 32 % et de 27 %,  
respectivement.  
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  2007 2008 2009 2010 2011 2012 

Aliments pour animaux 
de compagnie - total 3 846,0 3 991,7 4 176,4 4 403,0 4 682,0 4 953,2 

Aliments pour chiens et 
pour chats 3 535,2 3 652,1 3 804,2 3 990,0 4 219,6 4 436,0 

Aliments pour chiens 1 948,4 2 031,7 2 101,4 2 194,1 2 287,0 2 381,4 

Aliments pour chats 1 586,8 1 620,4 1 702,8 1 795,9 1 932,6 2 054,5 

Aliments pour autres 
animaux de compagnie 310,8 339,5 372,1 413,0 462,4 517,3 

Ventes d’aliments pour animaux de compagnie au R.-U. par catégorie  
– Valeur en millions de dollars américains  

Source : Euromonitor, 2013. 

  2013 2014 2015 2016 2017 

Aliments pour animaux de 
compagnie - total 5 117,9 5 262,3 5 391,3 5 500,7 5 595,3 

Aliments pour chiens et 
pour chats 4 551,1 4 649,5 4 738,3 4 814,3 4 881,2 

Aliments pour chiens 2 442,9 2 493,9 2549,1 2 598,6 2645,6 

Aliments pour chats 2 108,1 2 155,6 2 189,3 2 215,8 2 235,6 

Aliments pour autres 
animaux de compagnie 566,8 612,8 653,0 686,4 714,1 

Prévisions des ventes d’aliments pour animaux au R.-U. 
– Valeur en millions de dollars américains  

Source : Euromonitor, 2013. 

En 2012, la valeur des ventes d’aliments pour animaux de compagnie a augmenté de près de 
6 % au Royaume-Uni pour atteindre un peu moins de 5,0 milliards de dollars américains. Les ventes d’aliments 
pour animaux de compagnie au Royaume-Uni ont augmenté selon un taux de croissance annuel composé (TCAC) 
de 5,2 % au cours des cinq dernières années, et le Royaume-Uni figure maintenant parmi les plus gros marchés à 
l’échelle mondiale pour ce type de produits.  

 Les dépenses globales en matière de soins pour animaux de compagnie sont en hausse compte tenu de  
l’accroissement des ventes d’aliments pour ce type d’animaux, qui représentent un peu plus de 80 % des produits 
de soins pour animaux de compagnie au Royaume-Uni.  

Lorsque les chiffres sont répartis en catégories, on constate qu’en 2012 les ventes d’aliments pour chiens étaient 
les plus élevées parmi les aliments pour animaux de compagnie au Royaume-Uni, atteignant environ 2,4 milliards 
de dollars américains. Cependant, les aliments pour autres animaux de compagnie ont connu la croissance la plus 
forte en 2012, soit une augmentation des ventes de 12 %, suivis des aliments pour chats (6 %), puis des aliments 
pour chiens (4 %). 
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La société Mars Inc. continue de dominer le marché, comptant pour 32 % des ventes d’aliments pour animaux de 

compagnie au Royaume-Uni en 2011, suivie de près par Nestlé SA, qui représentait 27,1 % de l’industrie la même 
année. Essentiellement, ces sociétés se font mutuellement concurrence, car aucune autre entreprise ne  
représente plus de 3 % des ventes totales de l’industrie.    

 

Les ventes d’aliments pour animaux de compagnie en Grande-Bretagne devraient poursuivre leur croissance  
régulière selon un TCAC de 2,5 % pendant la période de prévision de 2013 à 2017. Cela représente une  
croissance globale de 13 % au cours des cinq prochaines années, ce qui portera les ventes totales d’aliments pour 
animaux de compagnie au Royaume-Uni à 5,6 milliards de dollars américains.  
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 Marque Propriétaire de marque mondiale 2007 2008 2009 2010 2011 
Pedigree Mars Inc. 6,7 6,8 8,6 8,7 9,0 
Purina Felix Nestlé SA 7,4 7,7 8,9 8,4 8,5 
Sachets Whiskas Mars Inc. 6,9 6,5 6,9 7,2 7,7 
Bakers Nestlé SA 4,9 4,8 5,7 4,8 4,9 
Whiskas Mars Inc. 4,0 3,8 3,9 3,3 3,2 
Pedigree Complete Mars Inc. 2,7 2,8 2,9 3,0 3,0 
Butcher's Butchers Pet Care Ltd 2,5 2,6 2,6 2,6 2,5 
Go Cat Nestlé SA 2,2 2,2 2,3 2,2 2,1 
Sheba Mars Inc. 0,8 0,9 1,5 1,6 1,9 
Wagg Wagg Foods Ltd 1,1 1,3 1,6 1,7 1,9 
Kite at Mars Inc. 1,7 1,5 1,3 1,8 1,8 
Hill's Science Diet Colgate-Palmolive Co 1,4 1,5 1,5 1,5 1,5 
Purina Gourmet Nestlé SA 0,6 0,6 1,1 1,3 1,5 
Iams Procter & Gamble Co, The 2,0 1,8 1,8 1,6 1,4 
Purina ONE Nestlé SA 1,1 1,2 1,3 1,4 1,4 
Cesar Mars Inc. 0,9 0,8 0,8 1,1 1,2 
James Wellbeloved Mars Inc. 1,0 1,0 1,0 1,0 1,1 
Bonio Nestlé SA 0,7 0,8 0,8 0,9 1,0 
HiLife Prosper de Mulder Ltd 1,2 1,2 1,1 1,0 0,9 
Royal Canin Mars Inc. 0,8 0,8 0,8 0,7 0,8 
Winalot Nestlé SA 1,6 1,5 1,2 0,8 0,8 
Aquarian Mars Inc. 0,8 0,8 0,7 0,7 0,7 
Tetra Spectrum Brands Inc. 0,6 0,6 0,6 0,6 0,6 
Purina Pro Plan Nestlé SA 0,5 0,5 0,5 0,6 0,6 

Hill's Prescription Diet Colgate-Palmolive Co 0,5 0,5 0,6 0,6 0,6 

Burgess Burgess Endeavour Plc 0,4 0,5 0,5 0,5 0,5 
Wainwrights Pets at Home Ltd 0,4 0,4 0,5 0,5 0,5 
Pal Mars Inc. 0,5 0,4 0,4 0,4 0,4 
Mélange Pedigree Mars Inc. 0,5 0,5 0,4 0,4 0,4 
Bob Martin Bob Martin Co, The 0,3 0,3 0,3 0,4 0,4 

Eukanuba Procter & Gamble Co, The 0,3 0,3 0,3 0,4 0,4 

Chappi Mars Inc. 0,7 0,5 0,4 0,3 0,3 
Beta Nestlé SA 0,5 0,4 0,4 0,4 0,3 
Beaphar Beaphar BV 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 
Affinity Brekkies Agrolimen SA 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 
Marques maison 16,8 17,0 15,4 15,3 14,8 
Autres 22,2 22,6 18,9 19,9 19,3 

100,00 100,0 100,0 100,0 100,0 Total 

Parts de marché des marques pour aliments de compagnie (par propriétaire de marque mondiale)  
au Royaume-Uni – Répartition de la valeur au détail en pourcentage selon le prix de vente au détail 

Source : Euromonitor, 2013. 
Remarque : Lors de la production du présent rapport, les données de 2011 étaient les dernières disponibles concernant les marques 
d’aliments pour animaux de compagnie et les parts de marché des entreprises. 

 
 
 



 

 

 

 TENDANCES DE L’INDUSTRIE 

  2007 2008 2009 2010 2011 2012 

Chiens  9 108,2 9 027 9 073,7 8 820,7 8 886,2 8 919,4 

Chats  7 887 8 114 8 270 8 582 8 612 8 796 

Oiseaux  966 945 948,5 957,5 963,1 971,2 

Poissons  131 640 133 200 133 200 130 200 128 400 126 000 

Petits mammifères  2 356 2 423 2 508 2 598,3 2 703,9 2 822,3 

Reptiles  375,8 426,5 491,8 570,4 678,8 818,7 

Population d’animaux de compagnie au R.-U. – Nombre en milliers 

Source : Euromonitor, 2013 

L’accroissement du PIB et la confiance des consommateurs stimulent les dépenses liées aux 
animaux de compagnie au Royaume-Uni, particulièrement en ce qui a trait aux produits alimentaires. Les  
consommateurs sont plus enclins à gâter leurs animaux de compagnie avec des produits de luxe tels que des  
aliments de qualité supérieure et des aliments préparés et des gâteries humides. Les ventes de gâteries et de 
mélanges pour chiens ont augmenté de 13,3 % en 2012, suivies des ventes de gâteries et de mélanges pour 
chats, qui ont augmenté de 8,1 %. 

 Ces habitudes et ces tendances en matière de dépenses contribuent à l’humanisation croissante des animaux de 
compagnie en Grande-Bretagne. Les consommateurs sont prêts à dépenser davantage pour maintenir leurs  
animaux de compagnie en meilleure santé et plus heureux, et les entreprises tirent profit de cette possibilité sur le 
plan du marketing. Les aliments conçus pour des races particulières et qui offrent des bienfaits spécifiques pour la 
santé font l’objet d’une forte demande, et les entreprises d’aliments pour animaux de compagnie répondent à la 
demande, moyennant toutefois un prix. Ainsi, le prix moyen des aliments pour chats et des aliments pour chiens a 
augmenté de 5 % en 2012 au Royaume-Uni. 

Les détaillants d’épicerie demeurent les distributeurs d’aliments pour animaux de compagnie les plus populaires, 
détenant une part des ventes au détail de 67,2 % en 2012. Les animaleries et les grandes surfaces voient  
lentement leur part diminuer, représentant respectivement 12,4 % et 7,3 % seulement des ventes de 2012. Les 
épiceries dominent de plus en plus le marché, compte tenu de leurs stocks volumineux et du fait qu’elles peuvent 
généralement offrir des prix plus bas.
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La population d’animaux de compagnie qui a connu la croissance en pourcentage la plus élevée en 2012 est celle 
des reptiles, qui a augmenté de 17 % par rapport à l’année précédente. Les reptiles gagnent en popularité en  
raison d’une demande accrue relative à des animaux de compagnie plus sauvages et exotiques et de la tendance 
des propriétaires britanniques de reptiles à en acheter plusieurs à la fois.  

 Selon Euromonitor, on dénombre 9,5 millions de ménages d’une personne et près de 7,5 millions de ménages 
composés d’un couple sans enfants au Royaume-Uni. Bon nombre de ces personnes travaillent pendant la  
journée et vivent dans une petite maison ou un appartement, et donc achètent des petits chiens ou des chats en 
guise d’animaux de compagnie. Les chats, qui exigent moins d’espace et d’attention que les gros chiens, devraient 
voir leur nombre dépasser la population canine dans plusieurs années. 

 L’obésité chez les animaux de compagnie est en hausse au Royaume-Uni, de nombreux chiens et chats étant 
susceptibles de développer des problèmes de santé, notamment le diabète, des maladies du cœur ou l’arthrite, 
parce qu’ils sont suralimentés et dorlotés par leur propriétaire. Les propriétaires recherchent maintenant des  
aliments pour animaux thérapeutiques et de qualité supérieure qui contiennent des ingrédients qui préviennent ces 
maladies et prolongent la vie de leurs animaux de compagnie.  

 Bien que les dépenses des Britanniques consacrées aux aliments pour chats et pour chiens aient augmenté de 
25,5 % depuis 2007, le volume des ventes a diminué lentement selon un taux de 1,3 % au cours des 
cinq dernières années. Cette diminution peut être attribuée à l’augmentation des ventes d’aliments de qualité  
supérieure et de gâteries, à une réduction du nombre de gros animaux de compagnie dans l’ensemble du pays et 
à une hausse générale des prix des aliments pour animaux de compagnie. 
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 PERSPECTIVES MONDIALES 

  2007 2008 2009 2010 2011 

Monde total 14 665,4 17 408,9 16 420,9 17 551,9 20 427,8 

Allemagne (douanes) 1 4212,2 1 691,9 1 560,6 1 607,2 1 872,6 

Japon 922,3 1 094,7 1 079,9 1 158,1 1 255,3 

Royaume-Uni 979,3 969,0 960,5 1 043,5 1 153,6 

États-Unis 655,3 731,0 740,6 887,5 1 081,0 

Belgique 907,7 1 057,1 935,9 879,1 1 046,3 

France (douanes) 738,3 1 027 925,4 910,6 1 045,8 

Pays-Bas 687,6 797,2 791,7 780,4 1 019,0 

Italie 865,3 935,7 846,2 891,2 985,1 

Canada 581,0 673,9 657,6 695,4 800,2 

Russie 426,0 555,4 536,5 585,4 721,6 

Importations d’aliments pour animaux de compagnie par pays  
– Aliments pour animaux de compagnie destinés à la vente au détail  
– Valeur en millions de dollars américains  

Source : Global Trade Atlas, 2013. 
Remarque : Les chiffres comprennent 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. Au moment de la production du 
présent rapport, les données de 2011 étaient les dernières disponibles concernant les statistiques sur les importations.   

Taille du marché des aliments pour animaux de compagnie en fonction des ventes au détail (par pays) 
- Valeur en millions de dollars américains   

  2007 2008 2009 2010 2011 2012 

Monde 56 137,5 60 135,8 63 267,8 65 418,2 68 285,3 71 914,7 

États-Unis 16 566,7 17 723,2 18 553,0 18 572,3 18 996,4 19 676,3 

Brésil 3 673,4 4 287,5 4 701,8 5 234,1 5 826,6 6 420,1 

Japon 5 999,5 6 084,5 6 087,6 5 791,9 5 635,0 5 551,6 

Royaume-Uni 3 846,0 3 991,7 4 176,4 4 403,0 4 682,0 4 953,2 

Allemagne 3 539,5 3 704,4 3 810,1 3 844,6 3 866,1 3 922,4 

France 3 441,1 3 532,6 3 624,7 3 700,3 3 794,5 3 879,0 

Russie 1 191,2 1 474,7 1 670,0 1 924,8 2 219,6 2 658,6 

Italie 2 240,7 2 340,3 2 452,8 2 530,5 2 580,2 2 618,3 

Mexique 1 215,3 1 492,9 1 626,9 1 850,2 1 977,7 2 159,1 

Australie 1 650,6 1 761,1 1 895,0 1 961,4 1 991,6 2 034,3 

Canada 1 492,5 1 555,1 1 609,0 1 664,8 1 721,7 1 786,9 

Source : Euromonitor, 2013. 

Le Royaume-Uni compte actuellement le quatrième plus grand marché au monde sur le plan 
des ventes au détail d’aliments pour animaux de compagnie. Depuis 2007, les ventes ont augmenté de près de 
29 % pour atteindre une valeur de 4,95 milliards de dollars américains en 2012.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Le Royaume-Uni figure parmi les plus gros importateurs d’aliments pour animaux de compagnie au monde. En 

2011, il a importé des aliments pour animaux de compagnie d’une valeur de 1,15 milliard de dollars américains, 
atteignant le troisième rang où seuls l’Allemagne et le Japon le dépassaient.  
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 PERSPECTIVES MONDIALES (suite) 

L’augmentation de la quantité d’aliments pour animaux de compagnie importés au Royaume-Uni 
a ralenti de manière importante pendant la période de récession mondiale. Cependant, la demande du pays en 
matière d’importations s’est rétablie, compte tenu d’une augmentation des importations d’aliments pour animaux 
de compagnie de 8,6 % entre 2009 et 2010, et de 10,6 % entre 2010 et 2011.  

 La France est le principal fournisseur d’aliments pour animaux familiers du Royaume-Uni depuis 2007,  
représentant 260 millions de dollars américains au chapitre des importations d’aliments pour animaux de  
compagnie du pays en 2011. Cependant, le Royaume-Uni ne compte pas uniquement sur la France ou sur un 
autre pays, et reçoit au moins 10 % de ses importations annuelles d’aliments pour animaux de compagnie de 
cinq pays. 
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Entre 2007 et 2012, la population de chiens de compagnie en Grande-Bretagne a diminué de 2 %, passant de 
9,1 millions à 8,9 millions, tandis que le pourcentage de ménages qui possèdent un chien a diminué de façon 
constante, passant de 20,8 % à 18 % pendant la même période. 

 Les ménages qui possèdent un chien sont maintenant moins susceptibles d’acheter un autre chien, lorsque leur 
animal de compagnie décède. Cette tendance peut être attribuée, en partie, à des problèmes financiers; toutefois, 
elle est principalement due à l’attachement entre les gens et leurs chiens et à l’humanisation de ces derniers,  
c’est-à-dire qu’ils sont irremplaçables. 

 Malgré cette tendance, la valeur des ventes d’aliments pour chiens au Royaume-Uni a augmenté de 22 % entre 
2007 et 2012. Toutefois, pendant la même période de six ans, le volume des ventes a reculé de 4 %. Ce recul est 
en partie attribuable à la tendance liée à la santé et à l’humanisation chez les propriétaires d’animaux de  
compagnie, qui ne favorise pas la suralimentation. Une autre explication est liée à la popularité croissante des 
petits chiens au détriment des races de grands chiens. Les petits chiens nécessitent un apport alimentaire réduit, 
et à mesure que les propriétaires feront la transition, le volume total des ventes d’aliments pour chiens continuera 
de diminuer. 

  2007 2008 2009 2010 2011 

Monde 979,3 969,0 960,5 1,043,5 1,153,6 

France 261,0 267,2 267,3 232,7 260,0 

Irlande 114,9 115,2 122,7 150,0 158,6 

Allemagne 81,5 87,1 107,6 127,7 131,0 

Pays-Bas 90,0 101,1 87,9 118,2 129,4 

États-Unis 82,2 58,6 43,2 77,5 119,3 

Belgique 91,1 91,5 85,4 44,2 104,3 

Lituanie 68,4 52,6 78,5 75,5 62,6 

Hongrie 33,5 34,0 36,3 30,2 34,0 

Thaïlande 17,4 22,9 25,6 28,1 30,7 

Danemark 28,0 24,0 12,5 14,1 22,3 

Importations du R.-U. dans le monde par pays  
– Aliments pour animaux de compagnie destinés à la vente au détail  
– Valeur en millions de dollars américains  

 

Source: Global Trade Atlas, 2013. 
Remarque : Les chiffres comprennent 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. Au moment de la production du 
présent rapport, les données de 2011 étaient les dernières disponibles concernant les statistiques sur les importations. 
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 ALIMENTS POUR CHIENS 

 



 

 

 

PAGE 8 

Ventes d’aliments pour chiens au R.-U., par type – Valeur en millions de dollars américains à taux fixe 

  2007 2008 2009 2010 2011 2012 
Aliments pour chiens - total 1 948,4 2 031,7 2 101,4 2 194,1 2 287,0 2 381,4 

Gâteries et mélanges  367,4 405,8 443,5 489,7 548,3 621,2 
Aliments secs  784,9 826,5 857,3 874,9 887,2 895,9 
Aliments humides  796,1 799,4 800,4 829,5 851,6 864,2 

Prévisions des ventes d’aliments pour chiens au R.-U., par type  
– Valeur en millions de dollars américains à taux fixe 

  2013 2014 2015 2016 2017 
Aliments pour chiens - total 2 442,9 2 493,9 2549,1 2 598,6 2645,6 

Gâteries et mélanges  687,3 750,8 816,9 882,5 947,3 
Aliments secs  893,5 881,4 868,0 854,4 840,4 
Aliments humides 862,1 861,7 864,2 861,5 857,9 

Source pour tous les produits : Euromonitor International, 2013. 
Remarque : Les montants figurant dans les tableaux sont calculés à partir de la devise du R.-U. à un taux de change fixe de 
1,00 £ = 1,557 $US. 

 ALIMENTS POUR CHIENS (suite) 

Traditionnellement, le marché des aliments pour chiens au Royaume-Uni est constant; cette 
tendance s’est maintenue en 2012, et les ventes ont augmenté de 4 % pour atteindre un total de 2,4 milliards de 
dollars américains. 

 Des trois catégories, celle des gâteries et des mélanges pour chiens a connu la croissance la plus importante, 
selon un TCAC de 11,1 % entre 2007 et 2012. Les aliments secs pour chiens ont affiché un TCAC de 2,7 %, suivis 
des aliments humides pour chiens, avec un TCAC de 1,7 % pendant la même période. 

 Les deux chefs de file actuels de l’industrie des aliments pour chiens du Royaume-Uni sont Mars U.K. Ltd. et  
Nestlé Purina Ltd., qui détiennent des parts de marché de 29 % et de 16 %, respectivement. Mars domine le  
marché en raison des ventes solides de ses marques Caesar et Pedigree d’aliments et de gâteries humides pour 
chiens, tandis que le succès de Nestlé est lié à sa marque Bakers, chef de file de l’industrie sur le plan des ventes 
d’aliments secs pour chiens. 

 Les ventes des marques d’aliments non préparés et économiques pour chiens diminueront de manière importante 
pendant la période de prévision de 2012 à 2017. La popularité de ces catégories diminue déjà à mesure que le 
revenu et la confiance des consommateurs britanniques augmentent, ce qui leur permet d’acheter des aliments 
plus pratiques et de meilleure qualité pour leurs chiens. En fait, les aliments préparés pour chiens représentaient 
59 % des ventes d’aliments pour chiens en 2012, en grande partie grâce à la marque Caesar d’aliments humides 
de qualité supérieure, qui est populaire en raison de son côté pratique et de sa qualité. 

 De 2012 à 2017, les ventes totales d’aliments pour chiens devraient augmenter selon un TCAC de 2,1 %, pour 
atteindre 2,6 millions de dollars américains. On prévoit une diminution des ventes d’aliments humides et d’aliments 
secs, tandis que les ventes de gâteries et de mélanges pour chiens devraient augmenter selon un TCAC de 8,8 % 
pendant la période de prévision. 

 TCAC 2007-2012 Total 20072012 2012-17 CAGR Total 2012-2017 

Aliments pour chiens - total  4,1 22,2 2,1 11,1 

Gâteries et mélanges  11,1 69,0 8,8 52,5 

Aliments secs  2,7 14,2 -1,3 -6,2 

Aliments humides 1,7 8,6 -0,1 -0,7 

Ventes d’aliments pour chiens au R.-U., par type  
– Croissance de la valeur antérieure/prévisionnelle en pourcentage 
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  2007 2008 2009 2010 2011 2012 
Aliments pour chiens - total  776,5 770,0 762,1 758,0 750,0 742,9 

Gâteries et mélanges  97,1 99,4 100,8 102,4 105,0 107,1 
Aliments secs 349,7 356,1 361,3 364,4 360,9 357,3 
Aliments humides 329,7 314,5 300,0 291,1 284,1 278,5 

 Ventes d’aliments pour chiens au R.-U., par type – Volume en milliers de tonnes 

  2013 2014 2015 2016 2017 
Aliments pour chiens - total  736,5 731,5 727,2 723,5 719,1 

Gâteries et mélanges  108,9 111,3 113,9 117,0 119,9 
Aliments secs 353,7 349,7 345,1 340,4 335,1 
Aliments humides 273,8 270,5 268,2 266,1 264,1 

Prévisions des ventes d’aliments pour chiens au R.-U., par type – Volume en milliers de tonnes 
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Parts de marché des entreprises d’aliments pour chiens au R.-U.  
– Répartition de la valeur au détail en pourcentage selon le prix de vente au détail 

Entreprise 2007 2008 2009 2010 2011 
Mars U.K. Ltd  24,0 23,6 27,2 28,1 29,4 

Nestlé Purina Ltd  16,8 16,5 17,9 15,6 16,1 

Tesco Plc  6,1 6,5 5,8 5,5 5,5 

Butchers Pet Care Ltd  5,0 5,0 5,2 5,2 5,1 

Hill's Pet Nutrition Ltd  2,4 2,6 2,5 2,5 2,5 

Wagg Foods Ltd  1,0 1,3 1,6 1,9 1,9 

Iams U.K. Ltd  1,8 1,9 1,9 1,9 1,8 

Town & Country Petfoods Ltd  2,1 2,0 2,0 1,9 1,7 

Asda Group Ltd  1,9 1,8 1,9 1,9 1,7 

James Wellbeloved & Co Ltd  1,4 1,4 1,4 1,4 1,5 

J Sainsbury Plc  1,4 1,3 1,3 1,3 1,2 

Royal Canin SA  1,1 1,1 1,1 1,0 1,1 

Pets at Home Ltd  0,8 0,9 0,9 0,9 1,0 

Bob Martin Co, The  0,5 0,6 0,7 0,8 0,8 

Marques maison  6,0 6,1 5,9 5,8 5,2 

Autres  27,7 27,4 22,7 24,4 23,4 

Total  100 100 100 100 100 

Source pour tous les produits : Euromonitor, 2013. 
Remarque : Lors de la production du présent rapport, les dernières données disponibles concernant les parts de marché des 
entreprises d’aliments pour chiens dataient de 2011. 

 

 ALIMENTS POUR CHIENS (suite) 
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 ALIMENTS POUR CHATS 

Un peu plus de 25 % des ménages du Royaume-Uni possédaient un chat en 2012.  
Contrairement à la tendance à la baisse observée chez les chiens, la popularité des chats est en hausse et la  
population de chats de compagnie a augmenté de 11 % entre 2007 et 2012. En 2012, la population de chats de 
compagnie au Royaume-Uni atteignait près de 8,8 millions, soit un peu moins de la population canine 
(8,9 millions); toutefois, les chats devraient dépasser les chiens sur le plan des propriétaires d’animaux de  
compagnie au cours des prochaines années.  

 La popularité des chats continue d’augmenter au Royaume-Uni, en grande partie en raison de leur côté pratique 
global en tant qu’animaux de compagnie. Ils sont plus petits et exigent moins d’entretien, d’exercice et d’aliments 
qu’un chien, ce qui en fait une option idéale pour les personnes qui vivent dans une petite maison et qui travaillent 
souvent. Les personnes célibataires et les couples biactifs sans enfants sont particulièrement susceptibles de 
choisir un chat en guise d’animal de compagnie.  

En 2012, les ventes d’aliments pour chats au Royaume-Uni ont augmenté de 6 % pour atteindre un peu plus de 
2 milliards de dollars américains. Les aliments humides pour chats représentent l’essentiel du profit, et ont connu 
une augmentation de 7 % en 2012, pour atteindre des ventes de 1,54 milliard de dollars américains. Les ventes 
d’aliments secs pour chats ont augmenté de 2,6 % pour s’établir à 444,1 millions de dollars américains.  

 Malgré leur valeur marchande très réduite, soit 69,2 millions de dollars américains, les gâteries et les mélanges 
pour chats gagnent rapidement en popularité, leur valeur ayant augmenté de 12,7 % en 2012. Les gâteries pour 
chats sont récemment devenues plus éclectiques, et offrent des nouveautés sur le plan des saveurs, des  
ingrédients, des bienfaits pour la santé et des emballages à l’appui des propriétaires qui valorisent la santé et le 
bien-être de leur animal de compagnie, et de ceux qui recherchent des options pratiques. 

 Les ventes d’aliments secs et d’aliments humides sont loin d’être aussi équilibrées sur ce marché que sur celui 
des aliments pour chiens. Les aliments humides pour chats dominent le marché en raison de leur aspect pratique 
et de leurs avantages nutritionnels, représentant 75 % des ventes d’aliments pour chats en 2012. Les aliments 
secs pour chats ne sont pas particulièrement solides en ce qui a trait aux ventes, et leur part diminue de façon 
constante sur le marché du Royaume-Uni; ils représentaient 21,6 % des ventes d’aliments pour chats en 2012.  

 Le marché des aliments pour chats du Royaume-Uni devrait connaître une croissance selon un TCAC de 1,7 % 
pendant la période de prévision de 2012 à 2017. Cela portera la valeur marchande prévue des aliments pour chats 
à 2,24 milliards de dollars américains, soit une croissance de la valeur totale de 8,8 % pendant la période de  
prévision. 

  2007 2008 2009 2010 2011 2012 
Aliments pour chats - total  1 586,8 1 620,4 1 702,8 1 795,9 1 932,6 2 054,5 

Gâteries et mélanges  38,5 41,6 45,5 52,4 61,4 69,2 
Aliments secs  362,1 382,3 402,9 419,2 432,6 444,1 
Aliments humides  1 186,2 1 196,5 1 254,4 1 324,3 1 438,6 1 541,2 

Ventes d’aliments pour chats au R.-U., par type - Valeur en millions de dollars américains à taux fixe 

Prévisions des ventes d’aliments pour chats au R.-U., par type  
– Valeur en millions de dollars américains à taux fixe 

  2013 2014 2015 2016 2017 
Aliments pour chats - total  2 108,1 2 155,6 2 189,3 2 215,8 2 235,6 

Gâteries et mélanges  74,8 80 84,5 88,2 91,5 
Aliments secs  443,5 442,0 438,1 433,0 427,4 
Aliments humides 1 589,8 1 633,6 1 666,7 1 694,6 1 716,7 

Source pour tous les produits : Euromonitor International, 2013. 
Remarque : Les montants figurant dans les tableaux sont calculés à partir de la devise du R.-U. à un taux de change fixe de 
1,00 £ = 1,557 $US. 
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 TCAC 2007-2012 Total 2007-2012 TCAC 2012-2017 Total 2012-2017 

Aliments pour chats - total  5,3 29,5 1,7 8,8 

Gâteries et mélanges 12,5 80,1 5,7 32,2 

Aliments secs 4,2 22,6 -0,8 -3,7 

Aliments humides 5,4 29,9 2,2 11,4 

Ventes d’aliments pour chats au R.-U., par type  
– Croissance de la valeur antérieure/prévisionnelle en pourcentage  

  2007 2008 2009 2010 2011 2012 
Aliments pour chats - total 508 631,5 488 721,3 496 330,7 504 860,0 516 196,0 525 380,9 

Gâteries et mélanges 686,5 720,9 742,5 809,1 895,7 968,5 
Aliments secs 110 368,9 113 851,3 117 126,8 118 829,6 120 356,8 121 367,5 
Aliments humides 397 576,1 374 149,1 378 461,4 385 221 394 943,5 403 045,0 

Ventes d’aliments pour chats au R.-U., par type – Volume en tonnes 

   2013 2014 2015 2016 2017 
Aliments pour chats - total  531 842,3 536 884,1 540 705,7 543 493,8 546 984,1 

Gâteries et mélanges 1 036,0 1 106,7 1 180,6 1 253,1 1 317,0 
Aliments secs  121 930,1 121 724,2 121 533,9 121 140,4 120 751,0 
Aliments humides 408 876,3 414 053,3 417 991,2 421 100,3 424 916,1 

Prévisions des ventes d’aliments pour chats au R.-U., par type - Volume en tonnes 

Parts de marché des entreprises d’aliments pour chats au R.-U.  
– Répartition de la valeur au détail en pourcentage selon le prix de vente au détail 

Entreprise 2007 2008 2009 2010 2011 
Mars U.K. Ltd  33,5 31,9 34,1 34,8 35,9 

Nestlé Purina Ltd  28,1 29,1 33,9 33,4 33,4 

Tesco Plc  5,0 5,0 4,7 4,8 5,1 

J Sainsbury Plc  2,9 2,9 2,8 3,0 2,9 

Iams U.K. Ltd  3,2 3,0 2,8 2,5 2,2 

Hill's Pet Nutrition Ltd  1,7 1,8 1,9 2,0 2,1 

Asda Group Ltd  1,0 1,0 1,1 1,0 0,9 

James Wellbeloved & Co Ltd  0,8 0,8 0,8 0,8 0,8 

Royal Canin SA  0,6 0,6 0,6 0,6 0,7 

Affinity Petcare SA  0,7 0,7 0,7 0,6 0,6 

Marques maison  9,2 9,2 6,8 7,1 6,7 

Autres  13,4 14,1 10,0 9,3 8,7 

Total  100 100 100 100 100 

 Source pour tous les produits : Euromonitor, 2013. 
Remarque : Au moment de la production du présent rapport, les dernières données disponibles concernant les parts de  
marché des entreprises d’aliments pour chats dataient de 2011. 
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 ALIMENTS POUR AUTRES ANIMAUX DE COMPAGNIE  

La demande concernant de petits animaux plus exotiques est en hausse au Royaume-Uni, en 
partie en raison des nouvelles émissions télévisées et des documentaires portant sur la faune qui accroissent  
l’intérêt pour les races « sauvages », mais aussi à cause de la perception selon laquelle ces animaux sont plus  
faciles à entretenir que les chats et les chiens. Les reptiles ont particulièrement bénéficié de cette demande  
accrue, car la population de reptiles a augmenté de 20 % en 2012. 

 En 2012, les aliments pour autres animaux de compagnie ont fait l’objet de ventes de l’ordre de 517,3 millions de 
dollars américains au Royaume-Uni, soit une hausse d’environ 12 % par rapport à l’année précédente. Les  
aliments pour petits mammifères et reptiles sont presque entièrement responsables de cette hausse, puisque les 
ventes dans cette catégorie ont grimpé de 16 % en 2012, tandis que les ventes d’aliments pour poissons et  
d’aliments pour oiseaux n’ont augmenté que de 1 %. 

 Pendant la période de prévision de 2012 à 2017, les ventes d’aliments pour oiseaux de compagnie augmenteront 
très lentement et les ventes d’aliments pour poissons d’ornement commenceront à diminuer. Les marchés des  
aliments de ces deux catégories seront ainsi frappés; on prévoit que la valeur des ventes d’aliments pour poissons 
chutera de 6 %, tandis que celle des ventes d’aliments pour oiseaux devrait diminuer de 8 % d’ici 2017.  

 Bien que la société Mars U.K. Ltd. domine le marché au chapitre des ventes d’aliments pour oiseaux et d’aliments 
pour poissons, Waggs Foods Ltd. la devance sur le plan des ventes d’aliments pour « autres » animaux de  
compagnie. Waggs produit uniquement des aliments pour petits mammifères et pour reptiles; néanmoins, en 2012, 
les ventes dans cette catégorie atteignaient plus du double des ventes combinées d’aliments pour oiseaux et  
d’aliments pour poissons. Malgré les ventes solides de ces deux entreprises, les marques maison représentaient le 
pourcentage des ventes le plus élevé dans les trois catégories d’aliments pour « autres » animaux de compagnie. 

 Tout au long de la période de prévision (2012-2017), les ventes d’aliments pour autres animaux de compagnie  
augmenteront; cependant, l’augmentation sera entièrement attribuable à des gains dans la catégorie des aliments 
pour petits mammifères et reptiles. Cette catégorie devrait connaître une hausse selon un TCAC de 54,9 % pendant 
cette période, ce qui devrait entraîner un accroissement des ventes d’aliments pour « autres » animaux de  
compagnie selon un TCAC de 38,1 %. 

Ventes d’aliments pour autres animaux de compagnie au R.-U., par catégorie  
– Valeur en millions de dollars américains à taux fixe 

  2007 2008 2009 2010 2011 2012 
Total 310,8 339,5 372,1 413,0 462,4 517,3 

Aliments pour oiseaux  32,1 31,7 31,2 31,9 32,3 32,7 
Aliments pour poissons  95,9 97,3 97,7 98,7 100,3 101,4 
Aliments pour petits  
mammifères et reptiles  182,8 210,5 243,2 282,4 329,8 383,2 

Prévisions des ventes d’aliments pour autres animaux de compagnie au R.-U., par catégorie  
– Valeur en millions de dollars américains à taux fixe 

  2013 2014 2015 2016 2017 
Total 566,8 612,8 653 686,4 714,1 

Aliments pour oiseaux  32,1 31,5 30,9 30,3 29,5 
Aliments pour poissons  99,3 97,3 95,2 93,1 90,7 
Aliments pour petits  
mammifères et reptiles  435,4 484,0 526,9 563,0 593,9 

Ventes d’aliments pour autres animaux de compagnie au R.-U., par catégorie  
– Croissance de la valeur antérieure/prévisionnelle en pourcentage 

 TCAC 2007-2012 Total 2007-2012 TCAC 2012-2017 Total 2012-2017 
Total 10,7 66,4 6,7 38,1 

Aliments pour oiseaux  0,4 1,8 -2,0 -9,4 
Aliments pour poissons  1,1 5,7 -2,2 -10,5 
Aliments pour petits  
mammifères et reptiles  16,0 109,7 9,2 54,9 

Source pour tous les produits : Euromonitor International, 2013. 
Remarque : Les montants figurant dans les tableaux sont calculés à partir de la devise du R.-U. à un taux de change fixe de 
1,00 £ = 1,557 $US. 
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  2007 2008 2009 2010 2011 2012 
Total 17 433,8 18 300,4 19 243,8 20 106,4 21 077,9 21 942,4 

Aliments pour oiseaux  7 570,8 7 593,5 7 540,4 7 395,4 7 359,6 7 328,7 
Aliments pour poissons  863,0 869,9 872,9 873,3 874,3 870,6 
Aliments pour petits  
mammifères et reptiles  9 000,0 9 837,0 10 830,5 11 837,8 12 844,0 13 743,1 

 2013 2014 2015 2016 2017 
Total 22 723,7 23 409,6 23 974,5 24 398,2 24 868,7 

Aliments pour oiseaux  7 298,7 7 269,5 7 236,0 7 196,2 7 148,0 
Aliments pour poissons  857,4 844,1 830,6 816,9 803,0 
Aliments pour petits  
mammifères et reptiles  14 567,7 15 296,0 15 907,9 16 385,1 16 917,6 

Ventes d’aliments pour autres animaux de compagnie au R.-U., par type - Volume en tonnes 

Prévisions des ventes d’aliments pour autres animaux de compagnie au R.-U., par type  
– Volume en tonnes 

Parts de marché (par entreprise) des marques d’aliments pour autres animaux de compagnie au R.-U.,  
par catégorie – Répartition de la valeur au détail fondée sur le prix de détail, en pourcentage 

Marque Entreprise 2008 2009 2010 2011 
ALIMENTS POUR OISEAUX 
Trill Mars U.K. Ltd 13,2 19,2 21,6 24,5 
Avia  Bob Martin Co, The 14,1 14,7 15,1 15,6 
Cranswick  Cranswick Plc 20,2 19,3 13,3 12,6 
Pets at Home  Pets at Home Ltd 3,3 3,5 5,1 7,8 
Haiths  J E Haith Ltd 9,6 9,7 8,1 7,4 
Vitakraft  Vitakraft Burton Dene Ltd 4,8 5,1 5,3 5,3 
Johnston & Jeff  Johnston & Jeff Ltd 1,9 1,8 1,8 1,7 
Beaphar  Beaphar BV 1,4 1,5 1,6 1,5 
Mayfield  Mayfield U.K. 1,6 1,6 1,5 1,4 
Exact  KayTee Products Inc 0,9 1,0 1,0 1,0 
Marques maison  15,7 16,0 15,7 15,7 
Autres 13,3 6,7 9,8 5,5 
Total  100 100 100 100 

ALIMENTS POUR POISSONS 
Aquarian  Mars U.K. Ltd 31,7 32,0 33,2 34,0 
Tetra  Tetra (U.K.) Ltd 25,0 25,1 27,2 29,6 
Nishikoi  Nishikoi Aquaculture Ltd 4,1 4,4 4,5 4,6 
Pets Choice  Pets Choice Ltd 3,5 3,7 3,7 4,0 
Omega One  OmegaSea Ltd 2,3 2,5 2,5 2,5 
Pettex  Pettex Ltd 1,9 2,0 2,1 2,1 
Marques maison  9,7 9,8 9,6 9,6 
Autres  21,7 20,5 17,2 13,7 
Total  100 100 100 100 

Marque Entreprise 2008 2009 2010 2011 

Source pour tous les produits : Euromonitor, 2013. 
Remarque : Au moment de la production du présent rapport, les dernières données disponibles concernant les parts de marché 
des marques d’aliments pour autres animaux de compagnie dataient de 2011. 
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Source : Euromonitor, 2013. 
Remarque : Au moment de la production du présent rapport, les dernières données disponibles concernant les parts de marché 
des marques d’aliments pour autres animaux de compagnie dataient de 2011. 

ALIMENTS POUR PETITS MAMMIFÈRES ET REPTILES 
Wagg  Wagg Foods Ltd 13,4 13,7 13,2 13,6 
Pets at Home  Pets at Home Ltd 10,9 9,9 8,9 10,7 
Burgess  Burgess Supafeeds Ltd 6,5 6,6 6,7 6,3 
Vitakraft  Vitakraft Petcare Ltd U.K. 2,2 1,9 2,4 2,4 
Russell  Supreme Petfoods Ltd 3,7 3,1 2,7 2,4 
Tesco  Tesco Plc 3,5 2,7 2,4 2,0 
Beaphar Care+  Beaphar BV 2,7 2,5 2,2 1,9 
Beaphar Xtra Vital  Beaphar BV 2,6 2,3 2,1 1,8 
Zoo Med  Zoo Medical Laboratories Inc 0,9 0,9 1,0 1,4 
Beaphar  Beaphar BV 0,4 0,3 0,3 0,3 
Marques maison  8,9 9,0 7,3 6,3 
Autres  44,3 47,1 50,8 51,0 
Total  100 100 100 100 

Marque Entreprise 2008 2009 2010 2011 

Parts de marché (par entreprise) des marques d’aliments pour autres animaux de compagnie  
au R.-U., par catégorie (suite) – Répartition de la valeur au détail fondée sur le prix de détail, en pourcentage 

 NOUVEAUX PRODUITS 

Cinq principaux attributs des nouveaux aliments pour animaux de compagnie sur le marché du R.-U.,  
par caractéristique, 2012 

Caractéristique 1 2 3 4 5 

Sous-catégorie 
Collations et  
gâteries pour chiens 

Aliments humides 
pour chiens 

Aliments humides 
pour chats 

Aliments secs pour 
chiens 

Collations et  
gâteries pour chats 

Allégations 
Sans additif/agent 
de conservation 

Animal de  
compagnie - adulte 

Enrichi de  
vitamines/minéraux 

Digestion/prévention 
des infections  
urinaires (produits 
fonctionnels) 

Peau et pelage 
(produits  
fonctionnels) 

Saveurs Poulet 
Non aromatisé/
nature 

Bœuf Saumon Thon 

Type  
d’emballage 

Emballage souple 
Sachet souple à 
fond plat 

Barquette Boîte métallique Boîte pliante 

Format de  
l’emballage 

100 g 150 g Pas précisé 400 g 85 g 

Source : Mintel, 2013.   Remarque : L’attribut « pas précisé » occupait le deuxième rang pour les lancements liés à la caractéristique 
« saveurs », et le quatrième rang pour la caractéristique « type d’emballage »; cependant, nous avons omis ce point dans le tableau ci
-dessus dans les deux cas, afin de présenter des renseignements plus concrets concernant les caractéristiques.  

En 2012, la sous-catégorie d’aliments pour animaux de compagnie qui a fait l’objet du plus grand nombre de  
lancements de nouveaux produits était celle des collations et gâteries pour chiens, qui devrait aussi connaître la 
plus forte augmentation des ventes au cours des cinq prochaines années (2012-2017). L’allégation la plus  
populaire était « sans additif/agent de conservation », ce qui indique une sensibilisation croissante à la santé chez 
les propriétaires d’animaux de compagnie. Les emballages souples de 100 g étaient les plus populaires, compte 
tenu de l’importance croissante que consacraient les consommateurs au côté pratique. 
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 LANCEMENT DE NOUVEAUX PRODUITS, 2007-2012 

Entre janvier 2007 et décembre 2012, 1 424 nouveaux produits alimentaires pour animaux de 
compagnie ont été lancés au Royaume-Uni. Plus du tiers de ces lancements (486) ont eu lieu en 2008, en pleine 
crise économique. Au cours des deux années suivantes, lorsque les effets de la crise se sont matérialisés, le 
nombre de lancements de nouveaux produits a chuté de façon marquée, passant à 167 et 161, respectivement. 
Enfin, en 2011, l’économie s’est rétablie et la production d’aliments pour animaux de compagnie au Royaume-Uni 
a remonté, alors que le nombre de lancements a grimpé à 225, puis à 255 en 2012. 

  2007 2008 2009 2010 2011 2012 

Produits mis en marché 130 486 167 161 225 255 

Lancement de nouveaux aliments pour animaux de compagnie au R.-U., par année 

Entre 2007 et 2012, la sous-catégorie des collations et gâteries pour chiens 
a connu le plus grand nombre de lancements de nouveaux produits  
alimentaires pour animaux de compagnie, soit 382. Les saveurs les plus 
populaires pour cette sous-catégorie étaient les suivantes : non aromatisé/
nature, poulet et bœuf. Les allégations les plus courantes sur le plan des 
lancements de collations et de gâteries pour chiens étaient la mention 
« sans additif/agent de conservation », suivie de l’allégation relative aux 
dents et à la prévention de l’accumulation de tartre, qui mettent en  
évidence la tendance émergente liée à la santé chez les propriétaires  
d’animaux de compagnie en Grande-Bretagne.  

  

 Les aliments humides pour chats arrivaient au deuxième rang parmi les sous-catégories les plus productives sur le 
plan des lancements de nouveaux produits, ayant connu 295 lancements au Royaume-Uni entre 2007 et 2012. Les 
sachets souples à fond plat constituaient le type d’emballage le plus populaire pour cette catégorie, et les  
emballages de 100 g étaient les plus populaires. Les saveurs les plus courantes sur le plan des lancements  
d’aliments humides pour chats étaient les suivantes : poulet, poulet et riz et agneau et riz. 

  

Les aliments humides et les aliments secs pour chiens occupaient les troisième et quatrième rangs au chapitre du 
nombre de lancements, suivis des aliments secs pour chats en cinquième place. Dans toutes les catégories,  
l’allégation « sans additif/agent de conservation » était la plus utilisée, sauf en ce qui concerne les aliments secs 
pour chats, pour lesquels l’allégation relative à la digestion et à la prévention des infections urinaires était la plus 
fréquente. 

Principales sous-catégories pour 
les lancements de  
nouveaux produits 

1. Collations et gâteries pour chiens 
2. Aliments humides pour chats 
3. Aliments humides pour chiens 
4. Aliments secs pour chiens 
5. Aliments secs pour chats 

Source pour tous les produits : Mintel, 2013 

SOUS-CATÉGORIES 
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SAVEURS 

ALLÉGATIONS 

Source pour tous les produits : Mintel, 2013 
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L’allégation la plus courante dans le cadre des lancements d’aliments 
pour animaux de compagnie au Royaume-Uni entre 2007 et 2012 
était « sans additif/agent de conservation ». Cette allégation a été 
utilisée pour 479 produits, soit 149 de plus que la deuxième  
allégation la plus fréquente. Les trois autres allégations les plus  
fréquentes étaient réparties plus également et affichaient 263, 223 et 
217 lancements, respectivement. Pour toutes les catégories  
d’allégations, sauf celle des dents et de la prévention de  
l’accumulation de tartre, le poulet faisait l’objet du plus grand nombre 
de lancements. 

Le poulet était la saveur de choix pour 240 produits alimentaires pour animaux 
de compagnie lancés entre janvier 2007 et décembre 2012. La caractéristique 
« non aromatisé/nature » arrivait au deuxième rang des saveurs les plus  
courantes sur le plan des nouveaux produits, et représentait 153 lancements de 
produits. Le bœuf, le saumon et le thon étaient également populaires, et  
représentaient respectivement 95, 55 et 51 lancements de produits. 

  
La sous-catégorie des aliments humides pour chats affichait le plus grand 

nombre de lancements de produits à saveur de poulet entre 2007 et 2012, tandis 
que celle des collations et gâteries pour chiens représentait le plus grand 
nombre de lancements de produits non aromatisés/nature et de produits à  
saveur de bœuf. Des produits au saumon et au thon ont été lancés dans toutes 
les catégories d’aliments pour chats; toutefois, ces saveurs étaient très rares sur 
le plan des lancements d’aliments pour chiens.  

 LANCEMENT DE NOUVEAUX PRODUITS, 2007-2012 (suite) 

Principales allégations pour les  
lancements de nouveaux produits 

1. Sans additif/agent de conservation 
2. Enrichi de vitamines/minéraux 
3. Digestion et prévention des infections 

urinaires 
4. Système immunitaire 
5. Dents et prévention de l’accumulation 

de tartre 

Principales saveurs pour les 
lancements de nouveaux 

produits 

1. Poulet 
2. Non aromatisé/nature 
3. Bœuf 
4. Saumon 
5. Thon 

À l’exception des produits non aromatisés/nature, les saveurs de viande dominaient parmi les lancements  
d’aliments pour animaux de compagnie pendant la période visée. Les saveurs de légumes étaient rarement  
utilisées, et elles étaient essentiellement combinées avec une saveur de viande afin de rehausser le goût. 



 

 

 

EMBALLAGES 
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 CRÉATION DE NOUVEAUX PRODUITS 

La définition de « nouveaux produits » selon Mintel englobe les produits qui répondent à un ou plusieurs des critères 
suivants : emballage pratique, ingrédients novateurs, emballage intéressant, nouveauté et possibilité de portions. Des 
1 424 produits alimentaires pour animaux de compagnie lancés au Royaume-Uni entre janvier 2007 et décembre 2012, 
156 étaient considérés comme nouveaux. En voici deux exemples : 

Succulents magrets marinés en gelée (possibilité de portions) 
  
Les succulents magrets marinés de Purina baignent dans une riche gelée brune 
et contiennent des protéines, des vitamines et des éléments nutritifs  
apparemment bénéfiques pour les chats adultes. Ils sont offerts en portions 
individuelles à saveur de poulet, de dinde et de canard, réparties également 
dans des emballages de 12 portions de 85 g. 

Aliments naturels pour chats (emballage pratique) 
  
Les aliments pour chats Applaws sont des produits 100 % naturels à base de poitrine de  
poulet et d’œufs de thon destinés aux chats adultes. Ils sont vendus au détail en contenants 
de 60 g pratiques pour les repas prêts à manger et rapides, compte tenu de leur emballage 
simple « enlever et servir ». 

Source pour tous les produits : Mintel, 2013 

Les emballages souples et les sachets souples à fond plat étaient les 
deux types d’emballages les plus courants, représentant conjointement 
728 lancements de produits entre 2007 et 2012. 

  

Les boîtes métalliques et les barquettes suivaient dans l’ordre de popularité 
des types d’emballage, et étaient souvent utilisées pour les aliments  
humides pour animaux de compagnie et pour les repas ou collations prêts 
à manger. Le format des boîtes métalliques était généralement de 85 g  
ou de 400 g, tandis que celui des barquettes était le plus souvent de 100 g 
ou de 150 g. 

  

Les emballages souples étaient principalement utilisés pour les lancements 
d’aliments « grand format » pour animaux de compagnie, le plus souvent 
pour les emballages de 3 000 g et de 2 500 g. Toutefois, les sachets 
souples à fond plat étaient très populaires pour les collations et les gâteries 
pour animaux de compagnie, puisque celles-ci étaient offertes le plus  
souvent en formats de 100 g, de 85 g et de 150 g. 

 

Principaux types et formats 
d’emballage pour les lancements 

de nouveaux produits 

1.  Emballage souple 
2.  Sachet souple à fond plat 
3.  Boîte métallique 
4.  Barquette 
5.  Boîte pliante 

  

1. 100 g 
2. 150 g 
3. 400 g 

4. 85 g 
5. 3 000 g 

 LANCEMENT DE NOUVEAUX PRODUITS, 2007-2012 (suite) 
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