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Les marchés des aliments plant-based en Europe

Panorama des données des marchés et des prévisions de croissance en Europe, par
zone et par catégorie de produits, avec un apercu des tendances consommateur tirées
d'études récentes.

Croissance du plant-based - de fortes variations entre les pays

et les catégories de produits

Marchés européens : la demande ralentit, mais 'Europe continue a stimuler

la croissance mondiale

Estimées a plus de 21,5 milliards d'euros en 2025, les ventes d'aliments plant-based en Europe
représentent prés de la moitié des marchés mondiaux, avec une part de marché qui devrait
augmenter au cours des 5 a 10 prochaines années (source : precedenceresearch). Alors que
certains pays européens ont connu un ralentissement ou un déclin des ventes d'aliments plant-
based, d'autres ont enregistré une croissance globale jusqu'en 2023 (les chiffres du marché
pour 2024 n'étant pas encore disponibles). Alors que certains fabricants signalent un
affaiblissement de la demande en Europe, en particulier pour la viande d'origine végétale (ou
des acteurs pionniers tels que Beyond Meat ou bien Nestlé et Unilever rencontrent des

difficultés dans ce segment), les analystes continuent de prévoir une croissance annuelle
soutenue de plus de 8 % jusqu'en 2030, avec des opportunités stratégiques dans les catégories
de produits émergents ou sur les marchés nationaux moins matures.

Le lait et les boissons sont les catégories plant-based les plus importantes
en Europe, mais certaines catégories plus petites sont plus dynamiques
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Retail sales of plant-based foods in Europe, by
category. Source : gfieurope.org


https://www.precedenceresearch.com/plant-based-food-market
https://foodinstitute.com/focus/beyond-meat-fights-for-survival/
https://www.greenqueen.com.hk/unilever-the-vegetarian-butcher-quorn-nestle-plant-based-meat-alternatives-sales/
https://www.mordorintelligence.com/industry-reports/europe-plant-based-food-and-beverage-market
https://gfieurope.org/plant-based-sales-data-2023/

Les Pays-Bas et ['Allemagne dépensent le plus par habitant

Europe-wide average plant-based food spend per country per capita (in €), 2022
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Les consommateurs néerlandais ont le pourcentage d'achats alimentaires consacrés aux
aliments plant-based le plus élevé (23,5 % des dépenses alimentaires), suivis de prés par les
Allemands (23 %). En outre, 'Allemagne est de loin le plus grand marché du plant-based en
Europe.

Bien gu'il s'agisse de marchés plus petits, les pays nordiques tels que la Suede et le Danemark
affichent également une part élevée de dépenses alimentaires par habitant. Les pays du sud de
Europe (Italie et Espagne) ont des marchés globaux importants, mais avec un taux de
croissance faible. L'Europe de |'Est reste le plus petit et le moins mature des marchés européens
de produits plant-based, mais présente des signes d'augmentation forte de la demande.

Europe-wide plant-based food sales per country (in € millions), 2022
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Les catégories de produits a forte croissance dans différentes zones

France

Les ventes d'aliments plant-based en France ont [égérement reculé en 2022 (-0,7 % en termes

de volume, mais +3 % en valeur). Unigue catégorie en hausse en 2022 : les substituts de
fromage (+94 %).

Europe du Nord

Les produits plant-based ont connu des ventes trés variables dans les pays nordiques. En
Suede les ventes ont baissé dans toutes les catégories. Au Danemark, les ventes continuent de
croitre (+ 10%), en particulier dans les catégories des plats préparés (+42 %), des pétes a
tartiner (+34 %) et des laits végétaux (+10 %).

Europe d d

La région dans son ensemble affiche une croissance faible d'environ 3 % en 2022. Les
catégories des substituts de fromage (+38 % en Espagne et au Portugal) et des produits de la
mer (+350 % en Espagne ) montrent des signes de croissance significatifs.

Europe de l'Est

Une zone a forte croissance, d'apres les données sur la Pologne et la Roumanie. En Pologne,
toutes les catégories de produits ont augmenté de plus de 10 % en 2022. Toutefois, ces marchés
sont dans l'ensemble beaucoup plus petits que leurs homologues d'Europe occidentale ou
méridionale.

Opportunités et freins pour les aliments plant-based en Europe

Opportunité - Répondre aux attentes en matiere de goQt, de santé et de prix

L'étude réalisée en 2023 dans le cadre du projet Smart Protein a révélé que les décisions

d'achat des consommateurs sur les produits plant-based sont centrées avant tout sur le got

(53 %), la santé (46 %) et le prix (45 %). Ces constats sont étayés par d'autres études.

- Godt - Le goUt était systématiquement le critere d'achat le plus important, dans tous les
segments de personnes interrogées (par age, sexe, régime alimentaire ou pays).

- Santé - Selon Smart Protein, la santé est la principale motivation pour réduire la
consommation de viande (47% des répondants). En outre, une enquéte de 2024 indique que
51 % des consommateurs européens citent le désir de manger plus sainement comme leur
principale priorité en matiére d'alimentation.

- Prix - L'absence de parité des prix peut constituer un obstacle majeur pour les produits
plant-based. Selon une enquéte Proveg/Innova publié en 2024, la premiére critique des
produits plant-based est justement le prix trop élevé. Par ailleurs, la majorité des
personnes interrogées (67 %) pour cette étude ont déclaré qu'avec l'augmentation du co(t
de la vie, elles donnaient la priorité aux économies plutdt qu'aux décisions éthiques.


https://gfieurope.org/wp-content/uploads/2024/10/EN-France-plant-based-food-retail-market-insights-Oct-2024.pdf
https://gfieurope.org/wp-content/uploads/2023/04/2020-2022-Sweden-retail-market-insights_updated.pdf
https://gfieurope.org/wp-content/uploads/2023/04/2020-2022-Denmark-retail-market-insights_updated.pdf
https://gfieurope.org/plant-based-sales-data-2023/#:~:text=Sales%20of%20plant%2Dbased%20food,volume%20between%202022%20and%202023.
https://gfieurope.org/wp-content/uploads/2023/04/2020-2022-Portugal-retail-market-insights_updated.pdf
https://gfieurope.org/wp-content/uploads/2023/04/2020-2022-Poland-retail-market-insights_updated.pdf
https://gfieurope.org/wp-content/uploads/2023/04/2020-2022-Romania-retail-market-insights_updated.pdf
https://smartproteinproject.eu/wp-content/uploads/Smart-Protein-European-Consumer-Survey_2023.pdf
https://proveg.org/download/20/reports/159317/pv_consumer_survey_report_2020_030620-1.pdf

Frein - Attention a la faible demande pour les produits « plaisir »

12 des 13 pays étudiés par '‘étude du Good Food Institute ont rapporté que les catégories de
desserts et glaces végétaux affichaient un taux de croissance trés faible, voire négatif en 2021-
2022. Des prix plus élevés dans une période de pouvoir d'achat tendu associés a une perception
gustative moins positive des desserts végétaux ont affaibli l'attractivité de cette catégorie.

Frein - Attention a lidentification végétalien/vegan ou végétarien

Selon les données de Proveg International pour 2023, 38 % des Européens s'identifient
aujourd'hui comme flexitariens, pescatariens, végétaliens ou végétariens. L'Allemagne est le
pays qui compte le plus grand nombre de flexitariens (40 %), tandis que le Royaume-Uni est en
téte pour le végétarisme (7 %) et que l'Autriche compte la plus grande proportion de végétaliens
(5 %).

Toutefois, il convient de choisir avec soin les bons labels ou attributs a mettre en évidence sur
'emballage du produit en fonction du consommateur ciblé. Alors gu'une étude indique que les

végétaliens font bien attention au V- abel' (label répandu en Europe pour identifier des produits
végétaliens) pour guider leurs achats alimentaires, d'autres études ont indiqué que les
étiquettes « végétalien/vegan » ou « végétarien » peuvent nuire aux ventes. L'étiquette « a base

de plantes/plant-based » obtenaient de meilleurs résultats dans ['étude que les deux étiquettes

précédentes.

Frein - La motivation a changer de régime alimentaire et a vivre de maniére

durable ralentit

Alors que les niveaux de confiance dans les alternatives végétales étaient en hausse jusqu'en

2023, une nouvelle enquéte révele que la motivation des Européens a se convertir aux aliments

plant-based pourrait stagner :

- Selon Smart Protein, 46 % des Européens faisaient en 2023 davantage confiance aux
aliments plant-based que lors du sondage précédent en 2021. Cette tendance positive était
particulierement marquée en ltalie (58 %), au Danemark (50 %) et au Royaume-Uni (49 %).

- Cependant, une enquéte réalisée en 2024 a montré que les consommateurs européens sont
largement satisfaits de leur régime alimentaire (63 %) : si manger sainement est une
priorité, 'évolution vers des régimes plant-based est limitée, avec une préférence plus
marquée pour les aliments traditionnels, les repas préparés a la maison et les ingrédients
cultivés sur place. Selon la méme enquéte, bien gu'elle reste élevée, l'intention de vivre de
maniére durable - un argument sous-jacent des aliments d'origine végétale - a également
diminué, passant de 78 % en 2020 a 70 % en 2024. Il reste a voir si cette tendance,
certainement dd a l'impact de l'inflation sur le pouvoir d'achat, se confirmera en 2025.

Opportunité - Conjuguer naturalité, local, facilité d'utilisation etc. La

nécessité de changer de paradigme ?

Les produits plant-based sont souvent confrontés a un dilemme lorsqu'il s'agit de répondre aux
diverses demandes des consommateurs. D'une part. b4 % des Européens évitent les substituts
de viande d'origine végétale en raison de leur association avec l'étiquette « ultra-transformé ».
D'autre part, certains produits pergus comme naturels, sains et peu transformés, tels que les
légumineuses, sont rejetés par les consommateurs en raison d'un mangue de connaissances
en matiere de mode et de temps de préparation. Afin d'innover en matiere d'aliments d'origine


https://proveg.org/article/from-meat-to-legumes-tracking-europes-shift-towards-more-plant-based-eating/
https://vegconomist.com/studies-and-numbers/trust-makes-the-sales-survey-confirms-the-importance-of-vegan-food-labels-for-consumers/
https://vegconomist.com/studies-and-numbers/trust-makes-the-sales-survey-confirms-the-importance-of-vegan-food-labels-for-consumers/
https://www.foodnavigator.com/Article/2023/07/25/Vegetarian-and-vegan-labels-on-food-do-more-harm-than-good/
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0195666324000898
https://www.greenqueen.com.hk/ultra-processed-foods-survey-plant-based-meat-health/
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0950329321003372
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0950329321003372

végétale qui concilient les attributs de santé et de durabilité avec les tendances de
consommation actuelles (naturel, local, facile a utiliser, etc.), une nouvelle approche peut étre
nécessaire, allant au-dela de la simple imitation des produits animaux ou de la promotion des
cuisines traditionnelles a base de plantes, et développant des solutions qui redonnent aux
consommateurs européens le golt des régimes plant-based.

Conclusion - 'ombre portée de 'autre c6té de ['Atlantique

En conclusion, on peut s'interroger sur l'essor et le déclin des marchés américains des aliments
d'origine végétale et se demander si ['Europe est condamnée a suivre la méme voie. Si les
marchés européens des aliments d'origine végétale subissent l'impact des préoccupations sur
la santé et de la pression économigue, il est moins probable gu'ils connaissent le méme déclin
brutal qu'aux Etats-Unis. Un certain nombre de facteurs différencient les deux marchés,
notamment le soutien réglementaire, les différences culturelles (le plant-based n'est pas un
sujet de discorde politique de la méme mesure en Europe) et l'absence de pionniers du secteur
tels que Beyond Meat, qui font la une des journaux mais se retrouvent en décalage par rapport
aux attentes actuelles des consommateurs. En recentrant l'innovation produit sur les attributs
clés que sont le go(t, la santé et l'accessibilité financiére, tout en respectant les formulations «
clean label », il existe encore un potentiel de croissance du plant-based en Europe au-dela de
l'essor initial.

Pour aller plus loin:

Rapports/sondages :
e (ood Food Institute - Plant-based retail sales data for six European countries: 2021-
early 2024 - https://gfieurope.org/plant-based-sales-data-2023

e Smart Protein - Evolving appetites: an in-depth look at European attitudes towards
plant-based eating - https://smartproteinproject.eu/wp-content/uploads/Smart-
Protein-European-Consumer-Survey 2023 pdf

e ProVeg - European consumer survey on plant-based foods -
https://proveg.org/download/20/reports/159317/pv_consumer_survey_report_2020_03

0620-1 pdf
e EIT Food Consumer Trust report 2023 (accés gratuit)

https://www eitfood.eu/reports/trust-report-2023
Publications scientifiques

e |dentifying behavioral and attitudinal barriers and drivers to promote consumption of
pulses: A quantitative survey across five European countries
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0950329321003372

e Vegetarian, vegan, or plant-based? Comparing how different labels influence
consumer evaluations of plant-based foods
https://www sciencedirect.com/science/article/pii/S0195666324000898



https://gfieurope.org/plant-based-sales-data-2023/
https://smartproteinproject.eu/wp-content/uploads/Smart-Protein-European-Consumer-Survey_2023.pdf
https://smartproteinproject.eu/wp-content/uploads/Smart-Protein-European-Consumer-Survey_2023.pdf
https://proveg.org/download/20/reports/159317/pv_consumer_survey_report_2020_030620-1.pdf
https://proveg.org/download/20/reports/159317/pv_consumer_survey_report_2020_030620-1.pdf
https://www.eitfood.eu/reports/trust-report-2023
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0950329321003372
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0195666324000898
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