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SOMMAIRE 
 
Le marché des marques maison en Allemagne était estimé à 
33,2 milliards de dollars américains (G $US) en 2012 (Euromonitor, 
2013). Les marques maison comptaient pour 34,0 % du marché 
des aliments emballés, et ont affiché un taux de croissance annuel 
composé (TCAC) de seulement 0,8 % entre 2007 et 2012. Les 
aliments transformés réfrigérés et les produits laitiers ont été les 
sous-secteurs les plus importants. 
  
De 2008 à 2012, les marques maison allemandes ont lancé plus de 
11 000 produits (Mintel GNPD, 2013). Les produits laitiers et les 
produits de boulangerie-pâtisserie ont été les sous-secteurs qui ont 
compté le plus de lancements. Le nombre de nouveaux produits 
lancés a dépassé le nombre de nouvelles variétés, car les sociétés 
cherchaient surtout à se différencier en développant de nouveaux 
produits. 
  
Environ 440 marques maison allemandes ont lancé des produits 
entre 2008 et 2012, les chefs de fil étant les sociétés Aldi, Lidl et 
REWE Markt (Mintel GNPD, 2013). Bon nombre des sociétés les 
plus prolifiques étaient des chaînes de supermarchés. Dans la 
majorité des sous-secteurs, les nouveaux produits lancés étaient 
l’initiative d’une poignée de sociétés. 
  
Les fabricants canadiens d’aliments emballés peuvent avoir des 
débouchés en approvisionnant les marques maison allemandes, 
car ces dernières élargissent leurs gammes de produits à de 
nouveaux sous-secteurs, développent des produits à valeur 
ajoutée, et cherchent à innover. En outre, tout comme les 
Canadiens, les Allemands s’intéressent beaucoup à la santé et au 
mieux-être. 
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APERÇU 
 
Malgré la stabilité de l’économie et la confiance accrue des consommateurs, le marché des aliments 
emballés en Allemagne est stagnant depuis quelques années. Il s’agit d’un marché arrivé à maturité, dont 
la valeur est estimée à 97,8 milliards de dollars américains en 2012 et la croissance est attribuable à la 
hausse des prix unitaires plutôt qu’à des gains de volumes (Euromonitor, 2013). La valeur globale du 
marché des aliments emballés devrait diminuer de 5 % entre 2012 et 2017.  
  
Bien qu’en général économes, les consommateurs allemands ont tendance à rechercher des produits de 
qualité supérieure, car la population est vieillissante et s’intéresse à la santé, au mieux-être et à la qualité 
(Euromonitor, 2013). Les consommateurs allemands accordent de plus en plus d’importance à la 
protection de l’environnement et aux achats locaux, se préoccupant des impacts environnementaux de la 
production alimentaire.  
  
Ce sont les discompteurs qui mènent le marché de l’alimentation de détail en Allemagne, suivis des 
hypermarchés et des supermarchés. Ces trois canaux ont connu du succès en lançant des marques 
maison et en dominant les ventes de produits d’épicerie. Néanmoins, le marché est devenu saturé et a 
ralenti son expansion; les ventes dans le secteur de l’alimentation de détail devraient être stationnaires 
dans les prochaines années. 
  
 
RENDEMENT DU MARCHÉ* 
 
* Les données de la présente section sont tirées d'Euromonitor. Euromonitor donne une estimation relativement prudente de la 

valeur et des parts du marché réservées aux marques maison, car les autres sources donnent des valeurs estimées plus élevées.  
 
 Les marques maison comptaient pour 33,2 milliards de dollars américains du marché allemand des 

aliments emballés en 2012. Leur valeur de marché a plafonné à 33,5 milliards de dollars américains 
en 2009, puis a été en constante diminution, en partie à cause de la guerre de prix entre les 
détaillants en alimentation et l’intérêt renouvelé pour des produits de marque de haute qualité. 

  
 Les marques maison ont perdu des parts de marché ces dernières années, et sont passées d’un 

sommet de 34,4 % en 2010 à 34,0 % en 2012, comme le démontre le tableau suivant. Cela est 
attribuable au fait que les consommateurs se mettent à acheter des produits de plus grande qualité, 
étant donné la confiance accrue des consommateurs et la tendance à la montée en gamme des 
produits. Les marques maison se sont adaptées en augmentant leur offre de produits haut de 
gamme. 

 
Taille du marché des marques maison d’aliments emballés  

et parts de marché en Allemagne, de 2007-2012 
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 Parmi les marques maison, les aliments transformés réfrigérés, les produits laitiers et les produits de 

boulangerie-pâtisserie ont été les sous-secteurs les plus importants. Leurs ventes ont totalisé 
20,4 G $US, soit plus de 60 % du marché des marques maison en 2012. La valeur des aliments 
transformés réfrigérés était estimée à 8,9 G $US, celle des produits laitiers à 7,1 G $US et celle des 
produits de boulangerie-pâtisserie à 4,4 G $US. Le plus petit marché était les nouilles (6,0 M $US). 

 
 Les marques maison allemandes jouissent d’une grande popularité. En 2012, les parts de marché 

médianes des marques maison dans les sous-secteurs étaient de 29,1 %, soit une hausse légère 
par rapport à 2007 (28,7 %). Les marques maison dans les aliments transformés réfrigérés 
détenaient les plus grandes parts de marché (68,7 %), suivies des aliments en conserve (49,0 %) et 
des aliments transformés congelés (38,4 %), selon le tableau suivant. 

 
  

Les dix principaux sous-secteurs d’aliments emballés de marques maison 
en Allemagne en regard de la taille du marché en 2012** 

 

Sous-secteur 
Taille du 
marché 
(M $US) 

Parts de 
marché 

(%) 

TCAC 
(%) 

2007-2012 
Aliments transformés réfrigérés 8 875 68,7 0,7 
Produits laitiers 7 097 35,7 1,1 
Produits de boulangerie-pâtisserie 4 390 21,5 0,0 
Aliments transformés congelés 3 103 38,4 0,7 
Aliments en conserve 2 524 49,0 1,5 
Produits de confiserie 1 740 15,0 -0,8 
Huiles et matières grasses 1 623 38,9 0,8 
Plats cuisinés 1 575 34,5 1,6 
Collations sucrées et salées 1 021 38,7 7,0 
Sauces, vinaigrettes et condiments 886 19,7 2,9 

 
 
 
 
DÉVELOPPEMENT DE NOUVEAUX PRODUITS* 
 
*Sauf indication contraire, les données du reste du présent rapport sont tirées de la base de données Mintel. Mintel n’identifie pas 

les sous-secteurs de la même façon qu’Euromonitor. 
 
 Les marques maison allemandes ont lancé 11 078 produits entre 2008 et 2012. Le nombre de 

lancements annuels a été en progression constante, atteignant 3 536 en 2012. Parallèlement, les 
lancements des marques nationales ont atteint un pic en 2009. La société moyenne de marque 
maison a lancé près de trois fois plus de produits que son pendant de marque nationale. 

 
 Le tableau suivant montre que ce sont les produits de boulangerie-pâtisserie, les produits laitiers, 

ainsi que les sauces et assaisonnements qui ont enregistré le plus grand nombre de lancements de 
produits de marques maison entre 2008 et 2012, comptant pour près de 40 % des lancements 
totaux. Les produits de boulangerie-pâtisserie en ont enregistré 1 525, suivis des produits laitiers 
(1 343) et des sauces et assaisonnements (1 257). Comme bon nombre des sous-secteurs 
importants, le nombre de leurs lancements annuels a constamment augmenté au fil du temps. 

 
 
 

Source : Euromonitor, 2013. 
**TCAC : Taux de croissance annuel composé. 
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Les dix principaux sous-secteurs d’aliments emballés de marques maison en Allemagne  
en regard des lancements totaux, de 2008 à 2012 

 

Sous-secteur Lancements 
totaux 

Nouveaux 
produits 

Nouvelles 
variétés 

Autres 
lancements 

Produits de boulangerie-pâtisserie 1 525 535 798 192 
Produits laitiers 1 343 641 420 282 
Sauces et assaisonnements 1 257 595 473 189 
Produits de poisson, de viande et d’œufs 
transformés 1 236 462 608 166 
Collations 900 438 312 150 
Repas et plats principaux 854 369 376 109 
Desserts et crème glacée 798 395 328 75 
Produits de confiserie au chocolat 762 326 330 106 
Plats d’accompagnement 595 253 244 98 
Fruits et légumes 471 168 236 67 

 
 
 
 Contrairement à leurs pendants nord-américains, les marques maison allemandes ont lancé plus de 

nouveaux produits que de nouvelles variétés. Compte tenu du taux élevé de saturation des produits 
dans le marché des aliments emballés, elles peuvent avoir adopté cette stratégie pour se 
différencier de la concurrence. De fait, les marques maison ont intensifié leurs efforts de recherche 
et développement à cet égard dans les dernières années. 

 
 La grande majorité des sous-secteurs ont des ratios de produits dérivés (le ratio de nouvelles 

variétés sur les nouveaux produits) pour les marques maison de 1,0 ou moins, comme l’indique le 
tableau suivant. Cela indique que les marques maison ont étendu leurs offres surtout en lançant de 
nouveaux produits. Les taux de produits dérivés des marques nationales étaient inférieurs à 1,0 
dans presque tous les sous-secteurs. 

 
 

Les dix principaux sous-secteurs d’aliments emballés de marques maison en Allemagne  
en regard des ratios de produits dérivés, de 2008 à 2012** 

 

Sous-secteur Marques 
maison 

Marques 
nationales 

Produits de boulangerie-pâtisserie 1,5 1,0 
Fruits et légumes 1,4 0,7 
Produits de poisson, de viande et d’œufs transformés 1,3 1,2 
Repas et plats principaux 1,0 0,7 
Produits de confiserie au chocolat 1,0 0,9 
Aliments pour bébé 1,0 0,6 
Plats d’accompagnement 1,0 0,8 
Desserts et crème glacée 0,8 0,9 
Sauces et assaisonnements 0,8 0,6 
Collations 0,7 0,5 

 

Source : Mintel GNPD, 2013. 

Source : Mintel GNPD, 2013. 
**Taux de produits dérivés = ratio de nouvelles variétés sur les nouveaux produits. Par exemple, un ratio de 

1,5 pour les marques maison dans le soussecteur des produits de boulangerie-pâtisserie signifie que les 
marques maison ont présenté 1,5 nouvelle variété par produit lancé. 
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 De 2008 à 2012, parmi les lancements de marques maison, ce sont les allégations de qualité qui ont 
connu la plus forte croissance. Les allégations haut de gamme ont gagné 6,3 points de pourcentage 
et figuraient sur 8,7 % des lancements de marques maison en 2012. De même, les allégations de 
produit économique ont progressé de 2,1 points de pourcentage pour apparaître sur 2,2 % des 
produits. Les allégations de teneur en matières grasses faibles/nulle/réduites ont cependant reculé 
de 6,0 points de pourcentage, et sont passées de 10,2 % à 4,2 %. 

 
 Les marques maison et nationales ont orienté les allégations de produits sur la santé et le mieux-

être, surtout en réponse au changement démographique de la population allemande qui est 
vieillissante. Le tableau suivant montre que l’allégation la plus populaire était le biologique, qui 
apparaissait sur 12,7 % des lancements de marques maison, suivies des allégations sans 
additifs/agent de conservation (8,5 %) et qualité supérieure (7,6 %). 

 
 

Les dix principales allégations des aliments emballés de marques maison en Allemagne  
en regard des lancements de produits, de 2008 à 2012 

 

Allégation 
Lancements 

accompagnés 
d’allégations 

Proportion de 
lancements (%) 

Biologique 1 409 12,7 
Sans additif/agent de conservation 939 8,5 
Qualité supérieure 841 7,6 
Allant au micro-ondes 684 6,2 
Teneur faible/nulle/réduite en gras 508 4,6 
Teneur faible, nulle ou réduite en allergènes 420 3,8 
Saisonnier 342 3,1 
Facile à utiliser 341 3,1 
Économique 307 2,8 
Sans gluten 303 2,7 

 
 
 
 Les produits de marques maison avaient en moyenne un poids de 30 % supérieur à celui des 

produits de marques nationales semblables, et un volume de 50 % supérieur. Au poids, le format 
des produits de confiserie (chocolat, collations, sucres et gommes) étaient de 50 % supérieur. Au 
volume, le format des produits laitiers et des aliments pour bébés était le double, en raison surtout 
des pratiques d'emballer en paquets et d'offrir les produits de marques maison en vrac. 

  
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source : Mintel GNPD, 2013. 

Source: Shutterstock. 
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Sous-secteurs des aliments emballés en Allemagne en regard des ratios du format médian  
des produits de marques maison sur celui des marques nationales, de 2008 à 2012*  

 
Sous-secteur Poids Volume 

Édulcorants et sucres 1,8 - 
Produits de confiserie au chocolat 1,5 - 
Collations 1,5 - 
Sucreries et gommes à mâcher 1,5 - 
Tartinades sucrées 1,4 - 
Sauces et assaisonnements 1,4 1,0 
Céréales pour petit-déjeuner 1,3 - 
Produits laitiers 1,3 2,0 
Aliments pour bébé 1,3 2,5 
Produits de boulangerie-pâtisserie 1,3 - 
Plats d’accompagnement 1,3 - 
Desserts et crème glacée 1,2 1,0 
Soupe 1,1 1,0 
Fruits et légumes 1,1 - 
Repas et plats principaux 1,0 - 
Produits de poisson, de viande  

 et d’œuf transformés 1,0 - 
Tartinades salées 1,0 - 

 
 
PRINCIPALES MARQUES MAISON 
 
 Aldi, Lidl et REWE Markt sont les marques maison qui ont été les plus prolifiques en Allemagne au 

cours de la période 2008-2012. Elles ont lancé ensemble plus de 6 000 produits. Presque toutes les 
grandes marques maison appartenaient à des chaînes de supermarchés dotées de réseaux de 
distribution extensifs. 

 
 Seules quelques-unes des principales sociétés avaient un taux de produits dérivés supérieur à 1,0 

(voir le tableau ci-dessous. Cela conforte l’idée que les marques maison allemandes ont concentré 
leurs efforts à développer de nouveaux produits plutôt qu’à élargir leurs gammes de produits. En 
outre, même si leurs taux de produits réfrigérés/congelés étaient variables, leur taux médian de 
39,9 % ne différait pas significativement du taux global des marques maison. 

 
Les 10 principales sociétés détenant des marques maison en Allemagne  

en regard des lancements d’aliments emballés, de 2008 à 2012* 
 

Société Lancements Ratio de 
produits dérivés 

Produits réfrigérés/ 
congelés (%) 

Aldi 2 786 1,0 28,3 
Lidl 1 706 1,0 42,1 
REWE Markt 1 531 0,7 37,7 
NORMA 903 0,9 36,8 
Edeka 795 1,1 55,2 
Real 631 0,8 48,8 
Netto Marken-Discount 488 0,5 50,0 
Bofrost 348 4,7 98,9 
Rossmann 196 0,6 1,0 
Alnatura 124 1,9 25,0 

 

Source : Mintel GNPD, 2013. 
* Ratio du format médian des 
produits de marques maison 
sur celui des marques 
nationales : poids (volume) 
médian des produits de 
marques maison sur le poids 
(volume) médian des produits 
de marques nationales. Par 
exemple, un ratio de 1,5 pour 
les collations signifie que le 
poids médian des collations de 
marques maison est de 1,5 fois 
celui des collations de marques 
nationales. Un tiret indique 
qu'aucune marque maison ou 
nationale n'a lancé de produits 
mesurés au volume. 
 
 

Source : Mintel GNPD, 2013. 
*Taux de produits dérivés = ratio de nouvelles variétés et de nouveaux produits. Par exemple, un taux de 
produits dérivés de 1,1 pour Edeka signifie que cette marque a lancé 1,1 nouvelle variété par nouveau 
produit lancé. Produits réfrigérés/congelés (%) : pourcentage des lancements qui étaient des produits 
réfrigérés ou congelés. 
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ALDI 
 

 Aldi est le principal détaillant à marge réduite en Allemagne et sa plus grande chaîne d’épiceries, qui 
compte près de 4 300 points de vente au pays, a enregistré des ventes de 32,6 milliards de dollars 
US en 2012 (Planet Retail, 2013). La société détenait 13,6 % des parts du marché de l’alimentation 
de détail en 2011, et environ 95 % de ses ventes provenaient de produits de marques maison 
(Euromonitor, 2012). 

 
 Aldi a lancé près de 2 800 produits entre 2008 et 2012, se positionnant au premier rang des sociétés 

allemandes productrices d'aliments emballés. Comme le montre le tableau suivant, les produits de 
boulangerie-pâtisserie, suivis des sauces et assaisonnements, ont été les sous-secteurs où il y a eu 
le plus de lancements. Aldi a un taux de produits réfrigérés/congelés qui se situe sous la moyenne à 
28,3 % et son ratio de produits dérivés est de 1,0. La société a utilisé pour principale allégation le 
haut de gamme, qui apparaissait sur 7,5 % de ses produits lancés. 

 
 

Les 10 principaux sous-secteurs d'aliments emballés Aldi en Allemagne  
en regard des lancements de produits, de 2008 à 2012* 

 

Sous-secteur Lancements Ratio de produits  
dérivés 

Produits réfrigérés/ 
congelés (%) 

Produits de boulangerie-pâtisserie 427 1,5 4,4 
Sauces et assaisonnements 417 1,0 1,9 
Produits de poisson, de viande  
et d’œufs transformés 330 1,3 53,6 
Produits laitiers 259 0,7 83,0 
Produits de confiserie au chocolat 249 1,4 0,4 
Collations 213 0,6 11,7 
Desserts et crème glacée 192 0,9 70,8 
Repas et plats principaux 181 0,9 59,7 
Plats d’accompagnement 141 1,6 33,3 
Sucreries et gommes à mâcher 93 0,3 0,0 

 
 
 
 
 
 
LIDL 
  

 Lidl est un détaillant à marge réduite allemand qui a enregistré des ventes de 22,4 milliards de 
dollars américains et qui comptait 3 310 points de vente en 2012 (Planet Retail, 2013). La société a 
une gamme extensive de produits économiques de marques maison et maintient une stratégie de 
bas prix pour concurrencer son principal rival Aldi. Ses marques principales comprennent Deluxe, 
McEnnedy American Way et Linessa Vital & Active. 

 
 L'entreprise a lancé 1 706 produits entre 2008 et 2012. Son taux de produits réfrigérés/congelés 

(42,1 %) et son ratio de produits dérivés (1,0) se situent légèrement au-dessus des moyennes des 
marques maison. Comme le montre le tableau suivant, les produits laitiers, les produits de 
boulangerie-pâtisserie ainsi que les sauces et assaisonnements sont les sous-secteurs qui ont 
connu le plus de lancements. Le haut de gamme fut la principale allégation utilisée pour le 
lancement des produits Lidl, allégation présente dans 13,0 % des lancements. 

 
 

Source : Mintel GNPD, 2013. 
**Taux de produits dérivés = ratio de nouvelles variétés sur les nouveaux produits. Par exemple, un ratio de 1,5 pour les marques 

maison dans le soussecteur des produits de boulangerie-pâtisserie signifie que les marques maison ont présenté 1,5 nouvelle 
variété par produit lancé. 
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Les 10 principaux sous-secteurs d'aliments emballés Lidl en Allemagne  
en regard des lancements de produits, de 2008 à 2012* 

 

Sous-secteur Lancements Ratio de produits 
dérivés 

Produits réfrigérés/ 
congelés (%) 

Produits laitiers 246 0,7 95,1 
Produits de boulangerie-pâtisserie 224 1,2 13,4 
Sauces et assaisonnements 186 1,0 4,8 
Produits de poisson, de viande  

 et d’œufs transformés 183 2,1 83,1 
Collations 157 1,2 17,8 
Repas et plats principaux 135 1,0 66,7 
Desserts et crème glacée 129 0,9 80,6 
Produits de confiserie au chocolat 107 1,6 0,0 
Plats d’accompagnement 97 1,1 26,8 
Tartinades sucrées 56 0,3 0,0 

 
 

  
 
 
 
REWE MARKT 
  

 REWE Markt est une chaîne de supermarchés dont les ventes de produits d’épicerie ont totalisé 
33,1 milliards de dollars américains en 2012. La société compte plus de 6 000 points de vente 
(Planet Retail, 2013). Elle a des marques maison tierces qui offrent des produits ordinaires, 
économiques et haut de gamme, lesquelles représentent environ 20 % de ses ventes (Euromonitor, 
2012). Ses principales marques sont sa marque générique, REWE, REWE Bio (aliments 
biologiques) et REWE Feine Welt (haut de gamme). 

 
 La société a lancé plus de 1,500 nouveaux produits de 2008 à 2012. Son taux de produits 

réfrigérés/congelés était de 37,7 % et son ratio de produits dérivés, de 0,7. Les produits de 
boulangerie-pâtisserie, les sauces et assaisonnements ainsi que les produits laitiers sont les sous-
secteurs qui ont connu le plus de lancements. Les allégations utilisées par REWE Markt étaient 
axées sur la santé et le mieux-être, et le mot biologique apparaissait dans 15,5 % de ses 
lancements de produits. 

  

 
Les 10 principaux sous-secteurs d'aliments emballés par Rewe Markt en Allemagne  

en regard des lancements de produits, de 2008 à 2012* 
 

Sous-secteur Lancements Ratio de produits 
dérivés 

Réfrigéré/ 
congelé (%) 

Produits de boulangerie-pâtisserie 211 1,5 9,5 
Sauces et assaisonnements 186 0,6 10,8 
Produits laitiers 169 0,4 87,0 
Produits de poisson, de viande  

 et d’œufs transformés 157 1,0 77,1 
Produits de confiserie au chocolat 132 0,8 0,0 
Desserts et crème glacée 123 0,6 77,2 
Repas et plats principaux 104 0,8 67,3 
Plats d’accompagnement 97 0,6 40,2 
Collations 86 0,4 11,6 
Fruits et légumes 70 1,2 41,4 

Source : Mintel GNPD, 2013. 
*Taux de produits dérivés = ratio de nouvelles variétés sur les nouveaux produits. Par exemple, un taux de 1,2 dans le  
sous-secteur des produits de boulangerie-pâtisserie indique le lancement de 1,2 nouvelle variété par nouveau produit lancé. 
Produits réfrigérés/congelés (%) : pourcentage de produits lancés qui étaient des produits réfrigérés ou congelés 

Source : Mintel GNPD, 2013. 
*Taux de produits dérivés = ratio de nouvelles variétés sur les nouveaux produits. Par exemple, un taux de 1,5 
dans le sous-secteur des produits de boulangerie-pâtisserie indique le lancement de 1,5 nouvelle variété par 
nouveau produit lancé. Produits réfrigérés/congelés (%) : pourcentage de produits lancés qui étaient des produits 
réfrigérés ou congelés 
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DÉBOUCHÉS 
 
 Les marques maison en Allemagne sont axées sur l’innovation, elles cherchent à développer de 

nouveaux produits pour se différencier dans un marché hautement compétitif. En même temps, elles 
ajoutent une plus grande valeur à leurs produits et prennent de l’expansion dans de nouveaux sous-
secteurs. Par conséquent, elles exigeront une offre accrue de produits et d’idées, ce qui représente 
des occasions pour les fabricants canadiens d’aliments emballés. 

 
 L’expérience et l’expertise des fabricants canadiens d’aliments emballés en matière de 

développement de produits santé et de mieux-être peuvent être transférées au marché allemand. La 
population allemande est vieillissante. Elle dispose d’un revenu élevé et valorise une saine 
alimentation. La durabilité de l’environnement est aussi une grande tendance de consommation. Les 
producteurs canadiens peuvent ainsi exploiter leurs forces dans ces domaines et satisfaire la 
demande allemande en produits de marques maison qui sont de cette nature. 

 
 
CONCLUSION 
 
 Les marques maison conservent des parts de marché élevées dans le marché des aliments 

emballés en Allemagne. Elles seront confrontées à une croissance limitée de leur valeur au cours 
des prochaines années, en raison surtout de la forte concurrence de prix que se livrent les grands 
détaillants. Elles continueront à se livrer concurrence sur le prix, mais elles chercheront aussi à 
conférer une valeur ajoutée à leurs produits et à accroître la réputation de leurs marques. Ainsi, les 
marques maison devraient faire d’autres gains au détriment des marques nationales rivales. 

  
 Les marques maison allemandes sont axées sur l’innovation sous forme de nouveaux produits plutôt 

que de produits dérivés, car c’est un moyen de se démarquer de la concurrence. En fait, le marché 
des aliments emballés est hautement saturé et est pris dans une guerre de prix. Les marques 
maison et les marques nationales espèrent toutes deux acquérir un avantage en développant des 
produits.  

  
 Il y a un intérêt considérable pour la santé et le mieux-être en Allemagne, surtout en raison de la 

population vieillissante et de la sensibilisation accrue aux modes de vie sains. Les marques maison 
et les marques nationales ont toutes deux ciblé ce marché en augmentant le nombre d’allégations 
santé sur leurs produits, comme les allégations de produit biologique, sans additifs/agents de 
conservation, et à teneur en sucre faible/nulle/réduite. 
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ANNEXE 
 

 Sous-secteurs des aliments emballés de marque maison en Allemagne  
en regard de la taille du marché, de 2007 à 2012* 

 

Sous-secteur Taille du marché (M $US) Parts du marché (%) TCAC (%) 
2007 2012 2007 2012 2007-2012 

Aliments transformés réfrigérés 8 573 8 875 67,5 68,7 0,7 
Produits laitiers 6 729 7 097 35,9 35,7 1,1 
Produits de boulangerie-pâtisserie 4 393 4 390 22,0 21,5 0,0 
Aliments transformés congelés 2 995 3 103 37,7 38,4 0,7 
Aliments en conserve 2 338 2 524 47,1 49,0 1,5 
Produits de confiserie 1 815 1 740 15,5 15,0 -0,8 
Huiles et matières grasses 1 560 1 623 39,4 38,9 0,8 
Plats cuisinés 1 452 1 575 33,3 34,5 1,6 
Collations sucrées et salées 727 1 021 33,6 38,7 7,0 
Sauces, vinaigrettes et condiments 769 886 19,5 19,7 2,9 
Aliments secs transformés 747 671 28,7 29,1 -2,1 
Crème glacée 676 651 22,2 21,5 -0,7 
Pâtes alimentaires 532 561 37,8 38,6 1,0 
Tartinades 501 555 30,6 31,5 2,1 
Soupe 134 117 19,8 19,4 -2,6 
Barres-collations 24 31 14,4 18,0 5,4 
Aliments pour bébé 26 30 2,5 2,9 3,2 
Substituts de repas 11 12 7,2 7,7 2,5 
Nouilles 6 6 27,0 21,7 -1,4 
Total des produits emballés 31 882 33 207 33,7 34,0 0,8 

 
 

 
 

Types de lancement d’aliments emballés de marques maison et de marques nationales  
en Allemagne en regard des types de lancements de produits, de 2008 à 2012 

 

Type de lancement Marques maison 
2008 2009 2010 2011 2012 

Nouvelle variété 355 701 847 1 101 1 510 
Nouveau produit 637 830 1 258 1 089 1 122 
Nouvel emballage 44 58 114 368 783 
Nouveau lancement 6 0 4 43 81 
Nouvelle formulation 10 13 31 33 40 
Ensemble des lancements 1 052 1 602 2 254 2 634 3 536 

      Type de lancement Marques nationales 
2008 2009 2010 2011 2012 

Nouveau produit 2 287 2 958 2 580 2 525 2 528 
Nouvelle variété 1 929 2 166 2 263 2 024 2 045 
Nouvel emballage 401 561 674 705 911 
Nouvelle formulation 175 273 225 187 138 
Nouveau lancement 34 63 20 77 136 
Ensemble des lancements 4 826 6 021 5 762 5 518 5 758 

Source : Euromonitor, 2013. 
 *TCAC : Taux de croissance annuel composé. 
 
 

Source : Mintel GNPD, 2013. 
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Sous-secteurs des aliments emballés de marques maison en Allemagne  
en regard des types de lancements de produits, de 2008 à 2012* 

 

   Sous-secteur 

Marques maison Marques nationales 

Lancements 
Ratio de 
produits 
dérivés 

Produits 
réfrigérés/ 
congelés 

(%) 
Lancements 

Ratio de 
produits 
dérivés 

Produits 
réfrigérés/ 
congelés 

(%) 
Produits de boulangerie-
pâtisserie 1 525 1,5 12,4 3 471 1,0 8,8 

Produits laitiers 1 343 0,7 86,7 3 788 1,1 91,9 
Sauces et assaisonnements 1 257 0,8 7,8 3 190 0,6 7,6 
Produits de poisson, de 
viande et d’œufs transformés 1 236 1,3 73,2 2 716 1,2 82,5 

Collations 900 0,7 15,7 1 930 0,5 14,1 
Repas et plats principaux 854 1,0 73,3 1 848 0,7 68,2 
Desserts et crème glacée 798 0,8 81,8 1 506 0,9 79,7 
Produits de confiserie au 
chocolat 762 1,0 0,1 2 831 0,9 0,2 

Plats d’accompagnement 595 1,0 33,4 1 206 0,8 37,5 
Fruits et légumes 471 1,4 50,1 579 0,7 33,5 
Tartinades sucrées 324 0,5 0,0 874 0,7 1,4 
Sucreries et gommes à 
mâcher 284 0,3 0,0 1 308 0,6 0,0 

Tartinades salées 227 0,6 50,7 833 0,5 49,2 
Céréales pour petit-déjeuner 209 0,6 0,5 554 0,7 0,2 
Soupe 173 0,7 11,6 586 0,8 12,6 
Aliments pour bébé 70 1,0 0,0 538 0,6 0,9 
Édulcorants et sucres 50 0,3 0,0 127 0,5 0,0 
Tous les sous-secteurs 11 078 0,9 39,2 27 885 0,8 36,4 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source : Mintel GNPD, 2013. 
*Taux de produits dérivés = ratio de nouvelles variétés sur les nouveaux produits. Par exemple, un taux de 1,5 dans le sous-secteur des produits 

de boulangerie-pâtisserie indique le lancement de 1,5 nouvelle variété par nouveau produit lancé. Produits réfrigérés/congelés (%) : pourcentage 
de lancements qui sont des produits réfrigérés et congelés. 
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Sous-secteurs des aliments emballés de marques maison en Allemagne  
en regard du nombre de sociétés, de 2008 à 2012 

 

Sous-secteur 
Nombre de sociétés Part des lancements des trois 

principales sociétés (%) 
Marques maison Marques nationales Marques maison Marques nationales 

Produits de poisson, de viande 
    et d’œufs transformés 88 550 46,4 7,4 

Produits laitiers 87 486 38,4 12,1 
Produits de boulangerie-pâtisserie 86 634 48,2 8,2 
Sauces et assaisonnements 69 599 54,4 12,9 
Collations 59 450 48,2 10,9 
Repas et plats principaux 55 316 40,8 11,5 
Produits de confiserie au chocolat 51 314 57,5 16,3 
Desserts et crème glacée 42 249 44,9 18,1 
Plats d’accompagnement 41 292 45,0 8,1 
Tartinades salées 35 232 51,1 13,8 
Fruits et légumes 34 193 39,7 18,0 
Sucreries et gommes à mâcher 32 222 53,2 17,2 
Tartinades sucrées 32 172 42,3 28,9 
Céréales pour petit-déjeuner 26 90 39,2 22,0 
Soupe 25 100 52,6 34,6 
Édulcorants et sucres 15 50 36,0 29,1 
Aliments pour bébé 5 25 91,4 65,2 
Tous les sous-secteurs 437 3 254 44,3 4,9 

 
 

 
 
 

Sous-secteurs des aliments emballés de marques maison en Allemagne  
en regard du format médian des produits, de 2008 à 2012* 

 

Sous-secteur Marques maison Marques nationales Ratios de format 
Poids (g) Volume (ml) Poids (g) Volume (ml) Poids Volume 

Aliments pour bébé 250 500 190 200 1,3 2,5 
Produits de boulangerie-pâtisserie 250 - 200 - 1,3 - 
Céréales pour petit-déjeuner 500 - 375 - 1,3 - 
Produits de confiserie au chocolat 150 - 100 - 1,5 - 
Produits laitiers 200 1 000 150 500 1,3 2,0 
Desserts et crème glacée 175 500 150 500 1,2 1,0 
Fruits et légumes 425 - 400 - 1,1 - 
Repas et plats principaux 355 - 350 - 1,0 - 
Produits de poisson, de viande  
et d’œufs transformés 200 - 200 - 1,0 - 

Sauces et assaisonnements 190 250 140 250 1,4 1,0 
Tartinades salées 150 - 150 200 1,0 - 
Plats d’accompagnement 500 - 400 - 1,3 - 
Collations 150 - 100 - 1,5 - 
Soupe 70 400 65 400 1,1 1,0 
Sucreries et gommes à mâcher 150 - 100 - 1,5 - 
Tartinades sucrées 350 - 250 - 1,4 - 
Édulcorants et sucres 350 - 200 - 1,8 - 

 

Source : Mintel GNPD, 2013. 
*Taux de produits dérivés = ratio de nouvelles variétés sur les nouveaux produits. Par exemple, un taux de 1,5 dans le sous-secteur des produits de 

boulangerie-pâtisserie indique le lancement de 1,5 nouvelle variété par nouveau produit lancé. Produits réfrigérés/congelés (%) : pourcentage de 
lancements qui sont des produits réfrigérés et congelés. 

 

Source : Mintel GNPD, 2013. 
* Ratio du format médian des produits de marques maison/nationales : poids (volume) médian des produits de marques 

maison sur le poids (volume) médian des produits de marque nationale. Par exemple, un ratio de 1,3 des produits de 
boulangerie-pâtisserie signifie que le poids médian des produits de boulangerie de marques maison est de 1,3 fois 
supérieur à celui des marques nationales. Un tiret indique qu'aucune marque maison ou nationale n'a lancé de produits 
mesurés au volume. 
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