Etude documentaire :

Le march® global de | 6alimentation

Excédentaire a l'export, créatrice d'emplois, partenaire privilégiée de I'agriculture et de
I'élevage, l'industrie francaise des aliments préparés pour animaux familiers occup ele
deuxiéme rang européen, en termes de production.

A. Un pivot de I'agro - alimentaire

Source de devises et créatrice d'emplois locaux, cette jeune industrie née dans les années 60
constitue un puissant moteur pour une partie de I'économie frangaise

Principa ux bénéficiaires : I'agriculture et I'élevage, dont elle favorise I'utilisation de

produits qui ne seraient pas consommeés par I'Homme. Leur valorisation dans l'alimentation

des chiens et des chats rentabilise les surplus. La plus -value ainsi réalisée perme t de réduire
le prix de revient des produits destinés a la consommation humaine. Les abattoirs,

notamment, bénéficient de nouveaux débouchés, les coproduits carnés pouvant étre vendus

apres avoir été traités et préparés.

Les 37 unités de production d'alime nts préparés pour animaux familiers ont d'ailleurs une
incidence sensible sur I'essor économique des régions ou elles sont implantées.

L'impact sur I'emploi est, lui aussi, particuliérement significatif, puisque les 21 fabricants
générentuntotalde 20 00 0 emplois directs et indirects.

Toutefois, la croissance de l'industrie est pénalisée par un taux de TVA discriminatoire de 19,6
%, contre 5,5 % pour les aliments frais (viandes, abats...), directement concurr entiels .

Les fabricants francais ne luttent pas a armes égales

Depuis 1982, le taux de TVA applicable aux aliments préparés pour animaux familiers qui

bénéficiaient du méme taux réduit que I'alimentation humaine, est passé de 5,5 % a 19,6%.

Au-dela de la discrimination créée entre produits concurrents (5,5 % pour les aliments frais -
viandes ou abats) et entre type d'animaux (5,5 % pour les aliments pour bétail ou volaille), la

pression fiscale supportée par les 25 millions de foyers propriétaires d'anima ux familiers a été
alourdie.

Cette situation s'est traduite alors par des résultats particulierement pénalisants pour

l'industrie frangaise, dont le taux de croissance a brutalement chuté de 20,5 % a 5 %.

Aujourd'hui, cette industrie exporte 50% de ses pro ductions en volume, performance
exceptionnelle dans l'industrie agro -alimentaire francaise. Malgré sa vigueur, cette industrie
ne peut plus lutter a armes égales avec le reste de I'Europe. Certains Etats -Membres de
I'Union Européenne appliquent en effet un taux réduit de TVA sur les aliments pour animaux
(3 % au Luxembourg, 7 % en Allemagne et en Espagne, 9 % en Gréece, 10 % en Autriche).

C'est également le cas en Suisse (2,4 %).
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http://www.facco.fr/europe.htm

Les chiffres clés de l'industrie
2006 en chiffres (Source adhérents F ACCO)

@ e poids de l'industrie
21 fabricants, 27 adhérents , 37 unités de production.

@ e chiffre d'affaires réalisé
2,440 milliards  d'euros (dont 930,3 millions a I'export).

@ a production
2 039 500 tonnes  de produits fabriqués (tonn age en poids net)

- 990 000 tonnes de conserves (chiens/chats)
- 1 049 500 tonnes de produits secs (tous animaux).
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@ ‘export

50 % de la production est exportée, soit 1 020 000 tonnes.
599 millions d'euros d'excédent pour la balance commerciale.

@ es matiéres premiéres utili  sées

-> Agriculture
1 512 500 000 tonnes de produits agricoles valorisées, dont 80 % achetés en France.

-482 000 tonnes de viandes de bituf, de porc et de vol
- 27 500 tonnes de produits de filetage de poisson.
- 1 003 000 tonnes de matiéres seches (céreales, légumes et protéines déshydratées).


http://www.facco.fr/entreprise.htm

@ impact sur I'emploi

6122 emplois directs et 14 000 emplois indirects

10 000 dans le stockage, le transport et la distribution
3 000 dans les matiéres premieres et emballages.

- 700 dans la construction et I'équipement.

- 300 dans la publicité.

20 000 foyers francais dépendent, pour tout ou partie, de I'industrie
@Les investissements dans la recherche

65,5 millions d'euragsnvestis par l'industrie pour améliorer les produits et la technologie des
usines de production.

B. La consommation

Les fabricants ont une double obligation : satisfaire les animaux fa miliers... mais
aussi leurs maitres.

Créer un aliment adapté aux besoins de chaque type d'animal ne suffit pas. Il faut aussi

satisfaire aux exigences du... maitre. Celui -Ci souhaite avant tout que les aliments soient sains
et que son animal les mange avec plaisir.

Les fabricants sont donc amenés a proposer un large choix de produits répondant aux

besoins nutritionnels des animaux... et prenant en compte leurs différences de

godts.

En effet, les chiens et les chats prennent parfois des habitudes alimentaire s directement

inspirées de celles de leurs maitres.

Grace aux aliments préparés, les animaux sont cependant assurés de bénéficier de produits
parfaitement équilibré, ce qui n'est pas le cas lorsqu'ils sont nourris avec la cuisine familiale,

au nom d'une id ée recue selon laguelle "ce qui est bon pour le maitre est forcément bon pour
I'animal”. Cette pratique tend a régresser, mais le premier concurrent des aliments industriels
reste I'alimentation faite a la maison.

L'évolution des habitudes en faveur des al iments préparés tient a leur valeur

ajoutée : une alimentation saine et équilibrée, une grande variété de produits préts a

I'emploi, des emballages pratiques et un bon rapport qualité - prix, comparé aux autres modes
d'alimentation.

@ a place des aliments préparés sur le marché

Les aliments préparés pour animaux familiers occupent le premier rang sur le marché de

I'épicerie séche, et bénéficient encore d'un important potentiel de pro gression. 85 % des
propriétaires d'animaux considérent en effet que ces produits "leur rendent de grands services

et sont bien adaptés a la vie moderne”.

8 propriétaires sur 10 ont régulierement recours aux aliments préparés industriellement.

Depuis 10 ans , l'utilisation de viandes de consommation humaine est en constante diminution,

mais la part des aliments préparés industriellement ne représente encore que 50 % de la

nourriture des animaux familiers. C'est encore loin des 80% enregistrés en Grande -Bretag ne
ou aux Etats -Unis.



@ es différents types d'aliments commercialisés
Quatre catégories principales

1 Les aliments complets
lls couvrent tous les besoins nutritionnels de I'ani mal, en apportant un ensemble
d'éléments nutritifs dont la qualité et la quantité garantissent I'équilibre de la ration
journaliere.

1 Les aliments complémentaires.
lls doivent étre associés a d'autres aliments (flocons, céréales, pates, viandes...).
Seuls, ils ne suffisent pas a assurer une ration journaliére équilibrée.

1 Les aliments a objectifs nutritionnels particuliers (aliments diététiques).
lls sont destinés a étre associés au traitement de situations biologiques particuliéres,
comme l'obésité ou linsu  ffisance rénale.

1 Les aliments a caractére de friandise.
lls sont destinés a étre distribués a I'animal en faible quantité, sous forme de friandise
ou de récompense.

@ Deux types d e présentation courants

1 Les aliments secs
Ce sont des produits dont le taux d’humidité ne dépasse pas 14 % (croquettes...).

1 Les conserves (aliments humides)
Ce sont des produits stérilisés et conditionnés en récipients étanches aux liquides, aux
gaz et au X micro -organismes

C. Les objectifs nutritionnels

Garantir la bonne santé de I'animal en répondant trés précisément a ses besoins
nutritionnels : tel est I'objectif des fabricants d'aliments préparés pour animaux
familiers

Les chiens et les chats ont des e xigences nutritionnelles différentes de celles de I'Homme, et
toute erreur dans l'alimentation peut avoir des conséquences graves sur leur santé. Un régime
mal équilibré, basé sur des restes de table ou des aliments trop riches, risque d'engendrer des
trou bles (obésité, déréglement digestif, dysfonctionnement du foie, insuffisance rénale,
problémes osseux...). Autrement dit, réduire la durée de vie de I'animal.

L'équilibre alimentaire d'un chien ou d'un chat repose sur un dosage précis en

viandes, céréales et légumes , pour satisfaire ses besoins en acides aminés, glucides,
protides, minéraux, oligo  -éléments et vitamines de toutes sortes. Or, les besoins
nutritionnels de I'animal varient en fonction de sa taille, de son age et de son

activitt' . On ne nourrit p  as un chien de chasse comme un chien d'appartement, ni un jeune
chiot comme un vieux chien.

Les rations alimentaires proposées par les fabricants sont adaptées aux besoins des

différents types d'animaux familiers . Qu'ils permettent d'assurer une ration jou rnaliére
(aliments complets) ou qu'ils soient associés a une autre nourriture (aliments

complémentaires), les produits préparés industriellement contiennent tous les éléments

nécessaires a la bonne santé de I'animal. Et ce, dans des proportions précisément établies.



Les exigences des animaux

LE CHIEN LE CHAT LES PETITS RONGEURS

. Pour assurer la solidité du
squelette et un bon état
dentaire, le chien a besoin
d'un bon équilibre en calcium
et en phosphore, et d'un

apport suffisant en vitami nes

D.

. Les matieres grasses
apportent de I'énergie, ce qui
est important pour les chiens
actifs et de grande taille.

. Les protéines sont
nécessaires au maintien de la
masse musculaire du corps.

@ a mise au point des aliments

. Les besoins en protéines du
chat sont presque deux foi s
plus élevés que ceux du chien.

. L'apport en vitamine A est
nécessaire, mais dans des
limites trés précises. Ainsi, un
exces de foie (treés riche en
vitamine A) peut étre nuisible.

. Un déséquilibre dans I'apport
en acides gras essentiels peut
générer u n ternissement du
poil.

Contrairement & une idée
couramment répandue,
chaque type de petits
rongeurs a des exigences
nutritionnelles spécifiques.

. Le hamster, par exemple, a
des besoins importants en
protéines (donc en viande),
tandis que le lapin nain  est
strictement herbivore.

. Le cochon d'Inde a un besoin
impératif en vitamine C, car il

ne peut pas la synthétiser lui -
méme. On en trouve donc
systématiqguement dans les
aliments préparés, ou sous

forme de complément

vitaminé.

Pour définir la formulation de leurs produits le plus précisément possible, les fabricants

s'appuient sur l'analyse des besoins nutritionnels propres aux ca

rnivores.

Dans les centres de recherche des fabricants, des nutritionnistes, biochimistes,
microbiologistes et vétérinaires étudient la nutrition animale. lls mesurent également

la valeur nutritive, I'appétence et la digestibilité des matiéres premiéres ut
les formules qui servent de base a la fabrication des produits.

L'apport des matieres premieres

Les nutriments nécessaires a la composition des produits existent dans

poissons, les céréales et les légumes, ou sont apportés par des compléments. L'industrie
utilise donc des viandes, des découpes de volaille ou des restes de filetage de poisson qu'elle

mélange a des matiéres premiéres d'origine végétale (c

il

éréales, légumes...).

Les matiéres premiéeres d'origine animale proviennent exclusivement d'abattoirs et
d'animaux déclarés bons pour la consommation humaine par les services vétérinaires

officiels.

La valeur nutritionnelle et les caractéristiques bactériol
sont des exigences majeures. Toutes les denrées d'origine animale doivent étre
agréées par les services vétérinaires, et les fabricants effectuent des analyses sur

I'ensemble des matiéres premiéres, des qu'elles sont livrées

D. La fabrication des produits

ogiques des matieres premieres

dans les usines.

Partenariat avec les fournisseurs, autocontrdle de la production, sensibilisation des
distributeurs... Les fabricants ne laissent rien au hasard.

La profession a développé une "
fabrication pour s'achever au niveau de l'utilisateur du produit.

En début de cycle,
agréés par les fabrican

démarche gqualité

" qui commence bien en amont de la

les fournisseurs de céréales, de viandes ou de poisson doivent étre
ts . Cette sélection s'opére sur la base d'un cahier des charges ou les

caractéristiques bactériologiques des produits, ainsi que les criteres de fraicheur, de qualité
nutritionnelle et de digestibilité sont prédominants.

ilisées dans

les viandes, les


http://www.facco.fr/Dossiers_Facco/Dossiers_Secu/intro.htm
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Les contrbleurs -qualité des usines de production vérifient ensuite si les matiéres
premiéres fournies sont conformes . llIs mesurent notamment le taux de protéines et le
pourcentage de matiéres grasses. Les denrées sont ensuite intégrées dans le circuit de
fabrication, placé sous surveillance constante.

Dans les usines, des lignes de production entierement automatisées assurent une
précision optimale dans le dosage des ingrédients, éliminent tout risque d'erreur humaine et

évitent tout contact physique des opérateurs avec les matiéres premiére s et les aliments.
La profession ne se contente pas des seuls controles vétérinaires officiels. Les fabricants
pratiquent aussi l'autocontréle , des analyses étant effectuées toutes les heures sur la
chaine de fabrication.

En matiére de conditionnement, le fournisseur est responsable de sa propre qualité
Il livre les boites de conserve, les étuis -carton et les sacs papier avec un "certificat de
garantie".

Méme si l'intervention des fabricants s'achéve en principe avec la livraison des produits finis,

les ad hérents de la FACCO menent aussi une politique d'information auprés des

distributeurs et des consommateurs . Elle porte notamment sur les conditions de stockage
et I'application de normes d'hygiéne garantissant l'intégrité des aliments. Des conseils

d'utili sation et de conservation figurent aussi sur les emballages.

@.es techniques de mise en Tuvre

Les aliments en conserve

Apres avoir été décongelées, les viandes sont prédécoupées pu is stockées dans des silos ne
contenant pas plus d'une demi -heure de production. Ensuite, dés qu'ils sont intégrés dans la
chaine de production, les ingrédients nécessaires a la préparation de la recette sont dosés et
broyés.

Une vis sans fin recueille et pése les composants.

La masse obtenue est envoyée vers les précoupeurs fins et les mélangeurs. On ajoute alors

les gélifiants, les sels minéraux, les céréales et les vitamines nécessaires a I'équilibre

alimentaire du chien et du chat.

Le produit est ensuit e conditionné dans des boites, des barquettes métalliques ou des sachets
stérilisés.
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Les aliments secs
Les ingrédients nécessaires a la fabrication d'une recette sont d'abord dosés, broyés et
mélangés.



La fabrication s'effectue grace a une technologie particuliére: la cuisson -extrusion. Elle
consiste a soumettre le mélange des matieres premieres animales et végétales aux effets

conjugués de la pression et de la température, du rant une dizaine de secondes. Ce procédé de
fabrication, qui assure une cuisson compléete de I'amidon, rend I'aliment particulierement

digeste.

Les aliments secs peuvent ensuite étre enrobés avec des matiéres grasses ou d'autres

produits pour compléter leur composition et augmenter leur appétence.
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SECHAGE - REFROIDISSEMENT

I[I. Le marché de la distribution

i e ]

Les animaux et leurs possesseurs

Voir enquéte SOFRES en annexe

A. Le marché

En 2005 le marché est en baisse de 3% en valeur pour les hyper/super ( 1, 3 mi |l I i ards d' 0
d'affaires) notamment a cause de la chute des aliments pour chats.

Cette année, les circuits spécialisés ne redressent pas la barre. En effet, ils sont en baisse aussi bien sur le

chat que sur le chien malgré des investissements publicitaires en hausse de 4% vs 2005, des lancements

de produits et I'apparition de nouveaux acteurs en GMS.



Evolution: achat d'aliments pour animaux par les foyers (en
milliers)
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La baisse du marché est le fait des produits humides de nouveau en chute. Le transfert de I'humide
vers le sec se poursuit et entraine une perte en volume (en apport calorique, 1 kg de produit sec équivaut a
4 kg d'humide). Pour compenser ces pertes, les fabricants font grimper la valeur du sec en GSA, s'inspirant
de leur savoir-faire en "haute nutrition" dans les circuits spécialisés.

L'industrie du petfood se compose de 21 fabricants et 36 unités de production en France qui ont une
incidence sensible sur I'essor économique des régions ou elles sont implantées. L'impact sur I'emploi est,
lui aussi, particulierement significatif, puisque les 21 fabricants générent un total de 20 000 emplois directs
et indirects. Toutefois, la croissance de l'industrie est pénalisée par un taux de TVA élevé de 19,6% contre
5,5% pour les aliments frais directement concurrentiels.

Le chiffre d'affaires réaliséen2005 est de 2 3 {ddnt 870 nilllonsaestthés a Bekpart) pour
une production s'élevant & 1 040 000 tonnes de conserves et 1 000 600 tonnes de produits secs.

Aliments pour chats

Masterfoods YWhiskas, KiteKat, Ronron, Sheba, Perfect Fit, Royal canin
Nestlé Purina Felix, Gournet, Friskies, Purina One, Fidéle, Proplan
Yitakraft Malt Crossys, Cat Stick, Crispi

Aliments pour chiens
Affinity Petcare France | Brekkies Excel, Advance

Canicaf Canicaf

Masterfoods Pedigree, Canigou, Royal, Cesar, Frolic, Royal Canin

MNestlé Purina Fido, Fidéle, Friskies, Beneful, Mac'ani, Picnic Festival, Proplan
Panzani Panzani, Mac'ani

Procter & Gamble Eukanuba, lams

Colgate-Palmolive Hill's

Source: Marketing Book 2006

B. Les aliments pour chats

Le segment des aliments humides pour chats représente 67% des volumes chats. Il affiche une
baisse de 7% en volume et 4 % en valeur tous circuits confondus (hyper/super -7%, hard discount -5%
et circuits spécialisés qui chutent plus lourdement). La bataille a lieu entre les 2 grands leaders: Nestlé
Purina, performant sur les sachets fraicheur (Friskies, Félix et Gourmet), et Masterfoods performant sur
les domes de Sheba mais qui s'écroule sur les marques bas de gamme (Ronron, Kitekat). Dans ce
contexte délicat, les marques de distributeurs (34% des volumes) ne font pas de miracles et baissent
en volume comme en valeur.
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Le segment des aliments secs pour chats est stable en valeur et progresse de 4% en volume. Les
hyper/super, les discounters connaissent la croissance (+10% en volume) tandis que les circuits spécialisés
subissent davantage la montée en gamme des intervenants en GMS. Nestlé Purina domine le marché avec
des succes (Friskies et Purina One) mais aussi quelques difficultés (Félix). Son challenger Masterfoods
capitalise sur la fidélité des acheteurs de sa marque Whiskas. Affinity Petcare rencontre également le
succes avec Brekkies Excel et Ultima. A noter la chute de Royal Canin dans les circuits spécialisés, induite,
entre autre, par son manque de communication en 2005. Les marques de distributeurs (38% des volumes)
sont en croissance de 9% en volume et 3% en valeur.

C. Les aliments pour chiens

Le segment des aliments humides pour chiens, qui représente 40% des volumes de produits chiens,
chute de -7% en valeur et -10% en volume. Malgré une offre variée des industriels concernant les modes
de conditionnement (boites, barquettes, sachets), le segment est dominé par les marques de distributeurs
qui réalisent 56% des volumes (en progression de 7%). Cependant, certains produits se portent bien tels
Cesar Culinaria, Fido et Pedigree Mijoté du Terroir.

Les aliments secs pour chiens progressent de 7% en volume et 4% en valeur. Les hyper/super réalisent
plus des % des volumes quand dans le méme temps les discounters s'écroulent. Les circuits spécialisés
progressent, sous l'influence des jardineries et des vétérinaires. Nestlé Purina s'impose en leader de ce
segment devant Masterfoods qui rencontre quelques difficultés induites par l'infidélité de ses acheteurs. Les
MDD sont en bonne santé (croissance de +15%).

D. Les tendances du marché

Bofte en acier ou en carton, barquette aluminium, sachet, sac papier ou plastique : la gamme est
vaste, destinée a séduire des maitres toujours plus demandeurs d'aliments préparés pour leurs
animaux familiers.

Le maitre entre raison et passion

« En dix ans, les gammes se sont considérablement étoffées, sachant que les fabricants ont une double
obligation : satisfaire les animaux familiers, mais aussi leurs maitres », explique Isabelle Marchand, a la téte
de l'agence Elixir Design, qui intervient réguliérement sur ce marché. Les aliments sont complets,
complémentaires (souvent des croquettes et des flocons) ou encore diététiques et il y a en outre les
friandises, tous devant réunir deux qualités : bonne digestibilité et appétence. Comment le maitre fait-il son
choix ? « On distingue deux profils : le cartésien et l'affectif, avec a la clé, des comportements différents au
moment de nourrir leur béte ». L'affectif cherche davantage I'aspect plaisir : il fait surtout attention aux
recettes et a leurs saveurs. Le cartésien souhaite avant tout apporter a son animal ce qui lui est nécessaire
et il est trés vigilant sur les qualités nutritionnelles des aliments.

Cette recherche d'une nourriture riche et équilibrée se développe en méme temps que les ventes hors
grande surfaces : dans les libres-services agricoles, les jardineries et les animaleries, mais aussi chez les
vétérinaires (ces derniers ont largement contribué, a force de conseils, au développement des ventes
d'aliments secs). Par allleurs, les spécialistes estiment que le chat est plus difficile et a besoin de repas plus
variés que le chien, celui-ci ayant des besoins divers selon son age et sa taille. Les fabricants proposent en
conséquence de nombreuses références et lancent régulierement des nouveautés.

Les emballages évoluent en méme temps que les aliments

Afin de soutenir les ventes d'aliments humides, fortement concurrencéeligsades aliments

secs, les fabricants ont choisi de proposer, a c6té de la classique boite en acier, des barquettes
aluminium et des pochons souples type Doypack (utilisé dés 1996 pour la marque Whiskas détenu:
par Masterfoods).

L'aliment sec, croquette en téte, est quant a lui toujours proposé dans des boites en carton et surtout dans
des sacs, avec de nombreuses innovations réalisées ces derniéres années. Les volumes varient entre 1 et
25 kilos les outils doivent étre solides et les gammes proposées sont vastes. Les fabricants utilisent encore
beaucoup le papier mais s'intéressent de plus en plus au plastique. Certains fournisseurs proposent en
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outre des innovations avec, par exemple, le sac Hybris du groupe Gascogne, qui allie les deux matériaux. Il
est utilisé notamment par Royal Canin (Masterfoods) pour sa marque Veterinary Diet. Chez Nestlé Purina
Petcare, numéro deux sur le marché, le choix varie selon différents critéres, les volumes notamment. La
gamme Proplan Chien, par exemple, utilise des sacs papier a partir de 3 kg et des sacs plastique pour les
petits formats, a partir de 800 g pour le département « Circuits spécialisés ».

Systémes élaborés d'ouverture/refermeture et autres becs verseurs font ensuite la différence. De méme, le
design change régulierement pour capter un consommateur par ailleurs toujours plus sensible aux
informations, par exemple sur la santé de son animal, délivrées sur les emballages.

E. Les investissements publicitaires

Evolution des IP: famille des aliments pour animaux de
compagnie
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20000 A

10 000 - =
_—_'___4——'-—'-'_'—'_‘_‘_-__ o

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

—Magazines ——Autre Presse ——Télévision Affichage

Source: TNS M|, Media Explorer

Malgré une chute vertigineuse des investissements publicitaires en 2001, la télévision est restée le
média le plus courtisé par les annonceurs.

De 2000 a 2003, les IP de la presse magazine et de l'affichageses ont accr us, passant de
382 000 04 pour |l e premier (+ 343%) et de 1 540 000 u

De 2003 & 2005, on constate une seconde période, qui concerne une diminution des IP pour la presse
magazine (-49,5%) et l'affichage (-71%).

Les I P en t® ®ision ne se stabilisent pas depuis | eu
000 a.

En 2006, la télévision affiche une baisse de -11% vs 2005 tandis que la presse magazine et l'affichage sont
davantage investis par les annonceurs du marché des aliments pour animaux de compagnie
(respectivement + 18% pour la presse magazine et + 299% pour I'affichage). Compte tenu de ces variations
aléatoires, il est difficile de prédire I'impact des IP en 2007 sur les différents médias.

A noter que le média "autres presses"par t i ci pe aux | P, mai s dans wune faibl
tout comme internet et la radio qui ne sont que ponctuellement investis (en 2000, 2003 et 2006 pour la radio

et 2004 et 2006 pour internet).

Les médias tactiques font leur apparitonen2005ahaut eur de 152 000 U consol i dG@
d'investissements.
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[1l. Les acteurs de la distribution

A. Inventaire

Les acteurs de la distribution des aliments pour animaux de compagnie représentent une nébuleuse de

petits intervenants sur les différents circuits court, traditionnel long, intégrés, utilisant des points de vente
physique et ou virtuel (lInternet), dbéo% ®mergent | es
La r®partition des segments deeprodwiatutdieflf re ddédun t

POIDS ET EVOLUTION DES GRANDS SEGMENTS
DUPETFOODENVALEUR DANS CHACUN DES CIRCUITS

TOTALDUMARCHE PETFOOD

Sec chisn |"' 33%

CHEZ LESSPECIALISTES

| ENGMS
! [-8.8% | Hymide chat
I ) Im 156% *& 1% Qo bt

- 11.2% _Humide chien
EN HARD-DISCOUNT

|“' ”J FE' Bar phat

=3.9% Humide chien

Source LSA

U Les Hyper/supers (rayon spécialisé du département épicerie), représente 75 % des ventes de
produit sec et 80% des ventes de produits humides.
Le reste des distributeurs se partage les 25 et 20 % restant :

U Les jardineries APE : 011D ou 524X

o Baobab : 83 magasins succursales, affiliés et franchisés
o Truffaut : 70 magasins en succursales

o Delbard : 37 magasins succursales, affiliés et franchisés
o Etc. é.

U Les jardineries, bricolages, alimentation pour animaux
0 Groupe Invivo Gamm vert 780 magasins franchisés
o Coop-agri Bretagne Point Vert et Magasin Vert 423 magasins franchisés

o Etc. é.
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U Les animaleries APE : 522P
U Les toiletteurs : APE : 930N
U Les vétérinaires APE : 8527

U Les grossistes : APE : 513T
Exemples : 16 centres distributeurs Royal Canin
CAZENAVE 64121 Serre Castet
CANIDIS SA 207 route de Fabas 82170 Canals
ROYAL CANIN DISTRIBUTION LANGUDOC 30 320 Marguerittes

U Les revendeurs sur les sites internet spécialisés : APE : 513 T ou 522P
http:/www.zooplus.fr
http://www.polytrans.fr
http://www.livelydog.com
http://www.wanimo.com
http//www.rapidcrog.com
http://www.nouriel76.fr
http://www.zubial.fr
http://www.boutiqueduchien.com
http://www.animaliment.com
http://www.morinfrance.com

Léensemble de ces sites propose un achat s®c
24/48 heures sans limite de quantité.

D 6 u naeiérargénérale les services proposés sont les suivants

O Parrainage client avec bon de r®duction d

U Paiement a la livraison (sous condition)

0O Paiement 3 x sana frais (pour achat > 200

0 Livraison gratuite pour aedivmaison par cirBo@scriptioo u m
tarifaire

U Echangél/remboursé

U Cheques cadeaux

U Carte de fidélité

U N° de commande en 80 gratuit

B. Cas particuliers:

http://www.husse.fr
La soci ® ® Husse , do oeaudgfranchisés exdusifd, derevendeurs ent i
produit additionnel, et de vendeur a domicile (mandataires)

http://www.petsplanet.fr/

Petsplanet utilise également un réseau de franchisés exclusifs, ainsiquedéa vehi r ect e
commerciaux sur les foires et marchés.

Les franchisés ont pour code APR26B

http://www.satisfactioffrance.comfFabrication en Espagne, distributeurs, affiliation net)
SG nutition fait fabriquer ses produits en Espagne, distribue 14 revendeurs détaillants, ainsi que
des éleveurs conventionnés sous la marcgagisfaction.

Les relations entre les distributeurs sont formalisées sur le schéma général du marché si apres.
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Cc. Organisation du marché aval

Les gros distributeurs comme les grandes surfaces et les groupes de « jardineries bricolages et ventes

déal ienesnndaspprovi sionnent directement aupr s des fabri
propres points de vente,les«j ar di ner i es br i col aygappgrovisidnnentégalenestdeds 6 al i mq
revendeurs indépendants et des franchisés. (Commerce intégré)

Les grandes marques organisent leurs circuits de gros et demi-gros en disposant de plateforme de
stockageréparti e sur |l e territoire afin dobéapprovisionner |
pensions et les toiletteurs conventionnés ainsi que certaines jardineries.

Les entreprises qui commercialisent leurs produits sur internet présentent tous les cas de figure :

1 peut sbéagir de fabricants qui commercialisent ®gal
d6®l eveurs conventionn®s. Ce sont des marques peut co
déi mportations.

Il existe aussi des grossistes qui réalisent par internet de la vente au détail, mais également des détaillants

gui commercialisent plus ou moins localement des produits de grande marque.

I\V. Les prescripteurs

La réglementation et les normes de Qualité.

Réalisé en conc ertation avec des représentants des industriels, des consommateurs, des
vétérinaires et du Service de la Répression des Fraudes , il répertorie les différentes
Iégislations régissant l'industrie (notamment les directives européennes transposées dans le

Droi t frangais) et précise leurs modalités d'application.

Cela concerne les matiéres premiéres, l'identification, la composition, l'appellation et le
conditionnement des produits.

Certaines mentions doivent figurer sur les étiquettes : la dénomination (aliment complet,
aliment complémentaire...), la destination (pour chiens, pour chats...), le mode d'emploi, les
ingrédients utilisés, I'analyse nutritionnelle (protéines, matiéres grasses, sels minéraux,

cellulose...), la date de durabilité minimale, ainsi que le poids, la date et le lieu de fabrication.

La FACCO s'est également dotée de régles particuliéres a la France, qui portent sur la
dénomination des produits et la communication commerciale. Elles ont été établies en
concertation avec le Service de la Répres sion des Fraudes et le Bureau de Vérification
de la Publicité (BVP).

FACCO est la Chambre Syndicale des Fabricants d'Aliments Préparés pour Animaux Familiers. Elle

regroupe lI'ensemble des fabricants et importateurs francais d'aliments pour chiens, chats et autres
animaux familiers qu'elle représente auprés de Pouvoirs Publics et de tous les organismes concernés par
l'alimentation pour animaux familiers.

FACCO- 46, boulevard de Magentar5010 PARIS

Tél: 33(0)1 48 03 29 14Fax: 33(0)1 40 18 15 48ttp://www.facco.fr

Le Syndicat interprofessionnel des fabricants et distributeurs de produits et animaux familiers

( PODAF) veille " |1 b6application dbéune charte commune e
adhérents.

17, rue Janssern/5019 Paris

Tél: 01 40 40 25 03/ fax01 40 40 25 Oéhttp://www.prodaf.fr

Déautres prescripteurs interviennent dans | a validat.i
vétérinaires, toiletteurs, clubs canin.

Les éleveurs sont également prescripteurs aupres de leurs clients et recueillent les avis des vétérinaires

tout en conventionnant avec des marques reconnues pour obtenir des tarifs préférentiels.

Les comparateurs de prix sur internet tel que « http://www.achetemoinscher.comd ont une influence
grandi ssante du fait de | 6augmentation des ventes g®n
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http://www.facco.fr/
http://www.prodaf.fr/
http://www.acheter-moins-cher.com/

V. Les clients consommateurs

A. Les particuliers :

Lesclientspart i cul i er s sont d®crits dans |l a pr®sentation g®
SOFRES en annexe.

I'l's sbébapprovisionnent surtout en grande surface et vo
que les avis autorisé des éleveurs, dresseurs et comportementalistes, dans les cabinets vétérinaires et

clubs canins, soéils en ont | a fr®quentation r®guli re

Le consommateur reste fortement influencé par la publicité télévisée, par les promotions et la PLV dans les
grandes surfaces.

B. Les profesionnels:

Les ®l eveurs, |l es pensions et | es ¢ hpgrir% étsontchoigitdedeor t en
conventionnés avec des marques reconnues ou vont porter leurs efforts vers la recherche de tarifs

intéressants vers des revendeurs locaux (grossistes ou détaillants) ainsi que des commercants sur internet,

en comparant les prix et en faisant jouer la concurrence sur les services associés.

Le recensement local de la profession peut se faire a partir du code APE : 012J

C. Lachasse

leschasseurs, disposants ddédune meute cantonn®e dans un
également influencés par les prescripteurs (vétérinaires ou éleveurs) sur la qualité nutritionnelle des

aliments. Leurs achats se feront dans des conditions semblables a celles des éleveurs.

Le recensement de ces clients peut se faire par le biais de la fédération départementale de la chasse ou par

la liste des ACCA, Associations Communales de Chasse Agrées, disponible & la préfecture du département

ou aupres du « journal officiel ».

vl. Conclusion

Le marché de la production est contr6lé par les grands groupes multinationaux (Neslé-Masterfoods-Procter
& Gamble) qui détiennent les grandes marques a forte notoriéteé.

Le reste du marché est concentré dans unevingtaine de f abri cants nationaux, do
en provenance de PME européenne (Espagne).

Les distributeurs couvrent | 6ensemble des circuits de
revendeurs, succursales et franchisés.

Lasegmentat i on est diff ®rente suivant |l es circuits util i s
de clientéle en fonction de ces mémes circuits.

La client | e particuli re est bien d®finie, palk | es d
des professionnel prescripteurs (vétérinaires, toiletteurs), et prescripteurs /utilisateurs (éleveurs) est souvent
captive par un systéme de conventionnement avec les grossistes.

La clientéle de chasseurs est mal connue, et mérite une prospection sérieuse pou en évaluer le potentiel.
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Schéma général du marché des aliments pour animaux de compagnie
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