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I.  Les propriétaires d’animaux
1) qui sont-ils ? 
Le lieu d’habitation est l’une des manières que l’on peut utiliser pour caractériser les propriétaires d’animaux. En effet, on remarque que le taux de possession est plus élevé dans la moitié nord, le bassin parisien, l’ouest et le sud-ouest. On remarque aussi que les chiens et les chats vivent majoritairement en milieu rural ou dans de petite ville : 

	
	Chiens 
	Chats

	Agglomération de moins de 20 000 habitants
	60%
	53%

	dont en milieu rural
	39%
	33%

	Agglomération parisienne
	8%
	12%

	Foyer de plus de 3 personnes
	50%
	45%

	Maison individuelle avec jardin
	74%
	66%


Même si ils vivent en majorité dans des foyers de plus de trois personnes, on peut noter une augmentation des acquisitions d’animaux chez les célibataires et les retraités.

On peut également classer les propriétaires d’animaux selon leur catégorie socioprofessionnelle. On remarque alors que les animaux familiers continuent d'être plus présents dans les classes moyennes et les foyers les plus modestes.
	Taux de possession d’un animal familier pour chaque CSP

	agriculteurs
	68%

	commerçants/artisans/chefs d'entreprise
	45,1%

	ouvriers
	41,8%

	cadres supérieurs/professions libérales
	27,5%


2) quel potentiel pour cette cible ?
Les propriétaires d’animaux constituent une cible marketing à très fort potentiel. En effet, la France est le pays d’Europe où l’on compte le plus d’animaux domestiques par foyer. 51% des foyers français possèdent au moins un animal familier, un taux de possession qui reste globalement stable depuis plus de dix ans. On recensait en 2005 9,9 millions de chats et 8,5 millions de chiens en France en moyenne. Ces chiffres restent stables mais on note le développement de la multi-possession. En effet, 30,7% des propriétaires de chats en possèdent au moins 2, et 21,3% des propriétaires de chiens en possèdent au moins 2. 

	Foyer possédant au moins …

	Un chien
	26,3%

	Un chat
	25,9%

	Un poisson
	11,6%

	Un rongeur
	6,1%

	Un oiseau
	5,2%

	Un animal familier

	51,1%


Aujourd'hui, la population de chats dépasse celle des chiens, en raison de la multi-possession de chats, plus courante que chez le chien (1,55 chats par foyers comparé à 1,31 chiens). 

La possession des poissons poursuit sa légère croissance quand celle des oiseaux et des rongeurs semble maintenant se stabiliser.

Le marché des NAC (Nouveaux Animaux de Compagnies : furets, serpents, mygales…) est en pleine expansion mais il y a encore très peu de données disponibles. 

II. Les différents marchés

Le marché mondial des animaux de compagnie représente 40 milliards d’euros et connaît une croissance de 7,7%. Cependant, c’est à la nourriture que les propriétaires de chien et de chat consacrent le plus clair de leur budget animalier.

Si l’on prend l’exemple du Canada , le budget consacré à l’animal se divise de la façon suivant : 

·  alimentation : 52%

· soins vétérinaires : 31%

· achats d’articles : 12%

· achat de l’animal : 5%

On comprend donc aisément que le marché du petfood représente les ¾ du marché des animaux domestiques. C’est pourquoi il convient de s’y intéresser plus longuement. En revanche, nous ne traiterons pas ici le commerce des animaux.

1) le petfood
a. le marché

· la segmentation

Les acteurs du marché du petfood propose une offre ultra segmentée, présenté sur le schéma ci-après (pour le chien et le chat). 

Chez le chien, les aliments secs (croquettes, snacks,…) ont progressé de 1,9% tandis que les aliments humides (boîtes, barquettes, pochons) ont subi une baisse de 10% en valeur, bien qu’ils restent le cœur du marché. Ceci s’explique de plusieurs manières : 

· les consommateurs ne sont plus attirés par les boîtes de grand format et la progression des sachets repas individuels n’est pas suffisante (+1,1%)

· les aliments secs répondent mieux au besoin spécifiques des animaux du fait de l’hypersegmentation de l’offre

· ils sont mis au point par des vétérinaires

· ils sont plus hygiéniques

· ils sont plus économiques (40 à 50% moins chers en supermarchés)

Chez le chat, les aliments humides ne subissent pas ce déclin car sa physiologie et son comportement alimentaire en font un animal difficile. Il faut donc toujours proposer de nouvelles recettes, de nouvelles textures (bouchées, mijotées, mousselines…).




· les innovations

Le marché du petfood s’est largement inspiré de l’alimentation humaine pour développer de nouvelles tendances.

· la tendance bio

Les aliments pour animaux peuvent être appelés bio si ils contiennent au moins 95% de matières premières issus de l’agriculture biologique. C’est un marché en phase de démarrage,  en attente d’un véritable positionnement marketing pour trouver sa place dans un secteur où le haut de gamme nutritionnel apporte de plus en plus de garanties en matière de fiabilité et de traçabilité des matières premières. De plus, ces aliments posent un problème d’appétence.

· les friandises (snacking)

Il ne s’agit plus seulement d’un biscuit-récompense, il doit également satisfaire un besoin spécifique, notamment au niveau de l’hygiène. Ce marché représente un chiffre d’affaire de 100 millions d’euros. Ces produits sont présentés dans les linéaires de façon légèrement détachée, afin de créer un pôle d’attraction.

· les aliments light

En contradiction avec les friandises, on observe également un important développement du marché des produits light. En effet, 25% des chiens et chats qui sont examinés en clinique vétérinaire ont des problème d’obésité.

· la praticité pour le maître

Les marques de petfood se préoccupent de plus en plus des maîtres. Elles proposent plus de confort et de praticité, notamment en améliorant les conditionnements : pochon, sachets fraîcheurs indéchirables, zip…de manière à incommoder le moins possible les maîtres quand ils donnent à manger à leur animal.

· l’emballage

Beaucoup d’améliorations sont réalisées au niveau de l’emballage. Le plastique est de plus en plus utilisé pour l’image haut de gamme qu’il renvoie, un meilleur maintien du paquet et une meilleure conservation des aliments. Les systèmes d’ouverture et refermeture sont également de plus en plus sophistiqués.

· le comportement d’achats des consommateurs

On peut distinguer 4 types de comportement d’achats : 

· en fonction du budget : certains consommateurs achètent uniquement en fonction du prix, soit en achetant les produits en promotion (très fréquents sur ce marché, promotions qu’on peut également trouver sur internet), soit en achetant les produits premier prix.

· en fonction du comportement de l’animal, surtout chez les chats, qui se lassent très vite et pour qui il faut sans arrêt renouveler l’offre. Cette cible est particulièrement intéressante pour les marques qui innovent régulièrement.

· l’achat par habitude : il s’agit du comportement le plus fréquent. Une fois qu’il a trouvé le produit qui lui convient ainsi qu’à son animal, il n’en change plus.

· en fonction du côté pratique du produit. 

b. les acteurs majeurs

· l’industrie du petfood

L’industrie du petfood est née dans les années soixante. Selon la FACCO (Chambre Syndicale des Fabricants d'Aliments Préparés pour Animaux Familiers, qui regroupe l'ensemble des fabricants et importateurs français d'aliments pour chiens, chats et autres animaux familiers), en 2005, elle réalisait un chiffre d’affaire de 2,374 milliards d’euros (dont 870 à l’export) pour une production de 2 040 600 tonnes de produits fabriqués (1 040 000 T de conserves chiens/chats + 1 000 600 T de produits secs tous animaux). 

8 propriétaires sur 10 a recours régulièrement aux aliments préparés industriellement. Ce nombre n’a cessé d’augmenter. La Télévision reste le premier media investi malgré une baisse spectaculaire en 2001 (-50,2% vs 2000) qui se poursuit en 2002 (-16,4%).
Malgré une baisse des investissements, ce marché reste encore très fortement promotionné. La Presse quant à elle progresse de 40,7%. C'est le deuxième média investi juste devant l’affichage, qui connaît la plus forte progression : ses investissements ont été plus que doublés.
· les principales entreprises et leurs marques

Le rachat de Raltson Purina en 2001 a permis à Nestlé de devenir momentanément le leader mondial du marché des petfoods. Cependant, dès juillet 2001, Masterfoods lui ravie cette première place en rachetant Royal Canin. Nestlé devient challenger. Aujourd’hui, les deux géants s’imposent : Masterfoods et Nestlé Purina Petcare et totalisent à eux deux plus de la moitié des ventes en valeur, tous segments et circuits confondus.

En 2004, Masterfoods détiennait 36,3%  des parts de marché en valeur contre 32,8% pour Nestlé Purina Petcare et s’impose sur le marché des grandes surfaces avec ses marques : Pedigree, Kitekat, Frolic, Whiskas, Cesar, Canigou et Sheba 

· Masterfood

pour les chiens : Pedigree , Canigou, Loyal, Cesar, Frolic, Royal Canin, Royal Chien, Play Dog, Repas Equilibre, Markies, Biscrok, Grand Croq, Buster, Rask, Jumbone, Schmackos.
pour les chats : Whiskas, Whiskas Top, Kitekat, Ronron, Sheba

Royal Canin a été le pionnier des croquettes haut de gamme. Ils ont également été les premiers à développer des aliments en fonction de la taille des races de chien. Ils sont très actifs dans la formation à la nutrition, sous forme de conférences….Ils communiquent également beaucoup sous forme de publicité télévisée, presse… Leurs produits présentent un bon rapport qualité / prix et sont disponibles dans de nombreux réseaux de vente.

· Nestlé

pour les chiens : Fido , Fidèle, Friskies, Mac’Ani, Picnis Festival
pour les chats : Felix, Gourmet, Friskies, Fidèle, Jerky 

Produits de qualité avec un très bon positionnement prix et une grande notoriété grâce à la publicité télé. Ce fabricant a été le 1er à incorporer des morceaux de viande fraîche déshydratée dans ses aliments pour chiens et chat.

· P&G

pour les chiens : Eukanuba, Iam’s

Les produits Eukanuba sont le haut de gamme de ce fabricant. Ils existent pour les chiens et les chats. Ils sont leaders aux USA Fabricant ancien, compétent et sérieux. Le positionnement en prix se situe au milieu de la fourchette. Leur gamme vient d’être remaniée. Elle est claire, complète et de belle qualité.

· Vitakraft

pour les chats : Malt Crossys, Cat Stick, Crispi

Première entreprise de nourriture pour animaux à avoir commercialisé des aliments pour poissons sous forme de flocons et des aliments pour chiens et chats en conserve. Cette société est surtout réputée pour ses produits pour rongeurs, oiseaux et poissons. En 2004, elle décide de se lancer sur le marché du cheval.

· Colgate Palmolive
pour les chiens : HILL’S

C’est la marque vétérinaire par excellence. La gamme est complète et innovante. Ils ont été les 1ers à enrichir récemment leurs aliments avec des antioxydants. Le positionnement des prix se situe tout en haut de la fourchette.

· Sopral
pour les chiens : Flatazor
Malgré une communication modeste, cette marque propose une gamme de bonne qualité. C'est notamment la seule du marché à proposer des produits pour animaux âgés qui différencient les mâles des femelles. Leurs prix se situent dans le haut de la fourchette.

· Les MDD

Elles prennent de plus en plus d’importance : en 2002, elles ont progressé de 2,9% en volume et 5,6% en valeur.

c. les circuits de distribution
On distingue deux catégories de circuits de distribution : 

· les circuits alimentaires communs (hyper/supermarché)

· les circuits spécialisés (animalerie, jardinerie, GBS, LISA, vétérinaire)

Comme le montre le tableau ci-dessous, la première catégorie est en déclin au profit de la seconde : 

	
	Janvier 2004
	Avril 2004
	Evolution

	Hyper/Supermarché
	65%
	56%
	-9%

	Animalerie
	5%
	9%
	+4%

	Jardinerie
	7%
	7%
	-

	GSB

Grande Surface de Bricolage
	1%
	1%
	-

	LISA

Libre Service Agricole
	4%
	3%
	-1%

	Vétérinaire
	6%
	12%
	+6%

	Autre type de commerce

(boutiques on-line, pharmaciens, toiletteurs, grainetiers, éleveurs)
	9%
	9%
	-

	Ne se souvient plus
	3%
	3%
	-


Il y a plusieurs raisons à ce phénomène :

· de plus en plus de maîtres réduisent la consommation d’aliments humides de leur animal (notamment pour l’alimentation du chien) au profit de produits secs, ces derniers représentant un segment où les circuits spécialisés étaient originellement positionnés

· les circuits spécialisés ont développé une offre très haut de gamme qualifiée de premium ou super premium qui attirent les acheteurs

· les consommateurs retrouvent dans les circuits spécialisés les mêmes marques que chez les spécialistes, qu’ils ne retrouvent pas toujours en GMS

· les hyper/supermarchés, qui attiraient auparavant les consommateurs par des prix bas, comparés aux circuits spécialisés, perdent leur avantage avec l’apparition des hard-discounts.

Les supermarchés se retrouvent donc entre deux types de concurrents. Ils ne peuvent modifier jouer ni sur le prix, ni sur la qualité des produits. Par conséquent, on pourrait leur conseiller : 

· d’améliorer le balisage dans les linéaires, du fait de l’hypersegmentation du marché et de l’absence d’un conseiller permanent

· de proposer des assortiments pour essayer de se repositionner

· de réaliser une « théâtralisation » des pôles à forte valeur ajoutée, en améliorant la signalisation et la mise en valeur des innovations.

2) les autres marchés

Les autres achats effectués par les propriétaires d’animaux sont nombreux et variés :

· les produits vétérinaires : anti-puces, soins du poil, pilule…

· les accessoires : sellerie (laisse, collier, harnais,…), jouets, caisse, maisonnette…

· les produits d’hygiènes : shampoings, nettoyants oculaires, auriculaires, dentifrices, brosse à dent, parfum…

· les services : vétérinaire, toilettage, dressage…

· autres (pour le maître) : livre, calendrier...

Tous ces produits se sont multipliés, à la fois en nombre de marques et de références. On observe de nombreuses innovations : des lingettes et gants de toilettage parfumés (Dog Generation®), un bol-valisette pour donner à boire à son chien quand on le promène (Aquabowl®), un bol chauffant pour maintenir le repas chaud…
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Les tendances ne sont pas les mêmes entre chien et chat en ce qui concerne les lieux d’achats de ces produits : 

	
	Chats
	Chiens

	GSA
	64%
	25%

	Circuits spécialisés
	36%
	75%


4) les assurances

Les coûts relatifs à la santé de l’animal (hormis l’alimentation) sont en constante augmentation. On note une croissance de près de 10% pour les médicaments vétérinaires. Il faut compter au moins 15 à 20 € mensuels (consultation, médicaments, vaccins, …). 

C’est pourquoi certaines compagnies d’assurance ont décidé de proposer à leurs clients des nouveaux contrats couvrant ces frais. On compte une quinzaine d’assureurs (AGF, AXA, MMA, Direct assurance…) qui créent aussi des intermédiaires spécialisés par internet : quatpat.com (groupe Generali) , medortranquil.com (AGF)…

Néanmoins, moins de 1% de la population des animaux domestiques est couvert par une assurance santé. Les assurances, jusque là plutôt passive, décident à présent de développer ce marché en misant sur la communication, par :

· une présence sur des sites internet dédiés aux animaux domestiques

· la mise en place de sites dédiés au contrat

· le développement de partenariats.
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