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L e  m a r c h é  d e s  c o m p l é m e n t s
a l i m e n t a i r e  m o n d i a l  :  
M i s e  e n  c o n t e x t e
La déf in i t ion of f ic ie l le du complément al imentaire (art ic le 2 du Décret
n°2006-352) indique qu’ i l  s ’agi t  d ’une denrée al imentaire qui  const i tue une
source concentrée de nutr iments ou d’autres substances ayant un ef fet
nutr i t ionnel  ou physiologique.

Le marché mondial  de la nutr i t ion sport ive représente 45,27 mi l l iards de
dol lars en 2022, avec un taux de croissance annuel  d 'environ 8,1% entre
2017 et  2022, selon un nouveau rapport  de Zion Market Research.

L’Amérique du Nord possède 38 % des parts de marché, i ls  const i tuent
l ’acteur pr incipal  de ce marché. L’Europe est  le deuxième marché mondial ,
suiv i  par l ’Asie-Paci f ique qui  se développe très rapidement.

Au niveau des perspect ives de développement du marché :  Une enquête
réal isée en 2020 par FMCG Gurus a indiqué que six consommateurs
mondiaux sur 10 cherchaient à amél iorer leur santé globale et  avaient fa i t
p lus d 'exercice au cours des 2 dernières années. 

L’un des pr incipaux avantages de ce marché de la nutr i t ion sport ive est
son hyper-segmentat ion.  Le marché est  largement di f férencié par type de
produi ts (barres,  boissons prêtes à boire,  poudre à di luer…)

A propos de la concentrat ion du marché des compléments al imentaires,  le
marché est  t rès concurrent ie l .



F O C U S  S U R  L A  S T R A T É G I E
N U T R I M U S C L E

15% d’hommes et  28% de femmes prennent des
compléments au moins 3 jours par semaine.
I ls ont été consei l lés par un médecin dans 55% des cas,
soi t  45% d’automédicat ion.
La pr ise de compléments est  p lus élevée chez les femmes,
les plus âgés, les personnes divorcées, sans enfants,
ayant un niveau d’étude, une catégor ie socio-
professionnel le plus élevée.
Les fumeurs prennent moins de compléments al imentaires
que les non-fumeurs,  mais leur consommation reste
importante et  i ls  sont plus encl ins à l ’automédicat ion.

Nutr imuscle base sa nouvel le stratégie sur ce constat  “nous
voulons démocrat iser la nutr i t ion sport ive pour tous,  du sport i f
amateur occasionnel  au sport i f  de haut niveau professionnel”

Le 3ème sur le marché de la nutr i t ion sport ive à un plan pour
arr iver à ses ambit ions.  

D’abord Nutr imuscle compte casser la mauvaise image que
rendent les nutr iments sport i fs et  ce d’une part  par le
sponsor ing de masse (Recherche d’ambassadeur comme
Lavi l lenie,  les f rères Mawem) et  d ’autre part  par le
développement de nouveaux labels (bio,  ant idopage, vegan).

L’entrepr ise compte aussi  sur leur grande transparence. I ls
communiquent et  communiqueront sur les fournisseurs,  les
f iches produi ts,  la teneur en protéines, les acides aminés, les
consei ls d’ut i l isat ion ou encore la présence d’OGM. Plus qu’un
point  de vente de compléments al imentaires,  nutr imuscle se
di t  p lateforme de consei ls et  de communicat ion.

Ainsi ,  avant de débuter l ’étude sur la possibi l i té d’extension
du marché aux sport i fs occasionnels ou non sport i fs,  i l  est
nécessaire de rappeler quelques chi f f res connus.
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a n a l y s e  d u  q u e s t i o n n a i r e
L E  M A R C H É  D E S  C O M P L É M E N T S  A L I M E N T A I R E S  E S T - I L
E X T E N S I B L E  A U X  N O N  S P O R T I F S  ?  

Pour répondre à cet te quest ion,  un quest ionnaire portant sur la
consommation de compléments al imentaires par des sport i fs et  des non
sport i fs a été réal isé.  
En ef fet ,  pour avoir  un panel  de personnes pert inentes et  représentat ives
le quest ionnaire a été posté dans di f férents environnements.  A la fo is des
groupes de musculat ion et  de nutr i t ion mais aussi  chez les non-sport i fs
étudiants,  adul tes voire retrai tés.  

124 réponses ont été récol tées,  toutes central isées dans la métropole
l i l lo ise.  Pour cet te étude, i l  fa l la i t  part i r  du pr incipe qu’une métropole
comme Li l le peut plus ou moins représenter toutes les autres métropoles
de France au niveau des résul tats.

Le choix d’avoir  une large populat ion de jeunes adul tes n’est  pas la issé au
hasard,  le marché des compléments al imentaires qu’ i l  soi t  dest iné aux
sport i fs ou non sport i fs touche en grande part ie une populat ion étudiante
et jeune. D’autant plus que la distr ibut ion hommes, femmes montre l ’essor
de l ' intérêt  des femmes pour les sujets de sports et  de nutr i t ion.



0 5

I l  a été possible d’observer naturel lement une très large populat ion
étudiante (64 %),  mais le chi f f re le plus pert inent reste les 28 réponses de
cadres,  professions intel lectuel les supér ieures.  Ce résul tat  montre un
intérêt  p lus poussé de cette CSP pour ce type de sujet  a lors même que
toutes les autres catégor ies sont bien minor i ta i res (4 réponses).  A l ’abord
de ces résul tats,  i l  serai t  possible d’arguer qu’ i l  faut  de certains moyens
notamment f inanciers,  pour s ’ intéresser à ce marché. 

Au sujet  de la ta i l le,  du poids,  de la consommation d’alcool  et  de drogue.
Les données pert inentes qui  en ressortent sont notamment le poids,  avec
une moyenne de 67 kg et  un extrême à seulement 90kg. Le marché des
compléments al imentaires n’est  donc à première vue pas forcément adapté
à quelconque extrême de poids.

Les sport i fs et  non sport i fs étaient bien représentés dans le quest ionnaire,
avec une moyenne de 5/10 à la f réquence de prat ique du sport ,  10 étant
une personne prat iquant du sport  tous les jours.  De même, 94 personnes
ont déclaré ne pas prendre de compléments al imentaires sur les 124
réponses. Une major i té pert inente pour la sui te du quest ionnaire.

Parmi les 30 personnes consommant des compléments al imentaires,  seuls
25% étaient contre le fa i t  de recommander la pr ise de compléments
al imentaires à des non sport i fs.  Ainsi ,  pour la grande major i té des
sport i fs,  ce marché est  extensible et  donc les compléments n’ont pas que
des vertus sur le sport ,  mais aussi  sur le bien-être.  

Si  les sport i fs sont conscients de ces bienfai ts,  i l  fa l la i t  le vér i f ier
également auprès des non-sport i fs,  qui  associent pour la grande major i té,
les compléments al imentaires aux mots “musculat ion”,  “santé”,  “sport”  et
pour une minor i té aux mots “dopage” et  “b ien-être”.  Les compléments
al imentaires restent donc très l iés à la prat ique du sport .  

Finalement,  cela ne pourrai t  vraisemblablement pas être une
consommation journal ière,  la f réquence à laquel le i ls  seraient prêts à en
consommer n’est  que de 4/10, 10/10 étant une consommation quot id ienne.
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R É P O N S E S



C o n c l u s i o n s ,  s o l u t i o n s  e t  c o n s e i l s

I ls  devront tenir  compte du fai t  qu’ i l  faudra engager auparavant une
large campagne de prévent ion et  d ’ informat ion sur les bienfai ts des
compléments sur la santé.  I l  s ’est  en ef fet  avéré que la populat ion
visée par cet te étude à savoir  pr incipalement les non-sport i fs,  n ’étaient
pas informés sur les bienfai ts potent ie ls des compléments al imentaires
voire pas informés du tout sur ces produi ts.

Cette campagne devra s ’adresser pr incipalement aux étudiant(e)s et
jeunes adul tes dans la v ie act ive qui  sont part icul ièrement sensibles à
ces sujets de nutr i t ion et  de bien-être.  

I l  faudra s ’appuyer sur le sout ien de sport i fs prenant des compléments
al imentaires et  qui  recommandent l ’usage aux non-sport i fs.  

Finalement,  nutr imuscle ne devrai t  pas axer sa pol i t ique sur un usage
quot id ien, mais plutôt  sur un usage recommandé 2 fo is par semaine car
force est  de constater que les potent ie ls consommateurs ne sont pas
encl ins à ut i l iser les compléments à f réquence journal ière.

La conclusion de cette étude est  que le marché des compléments
al imentaires est  t rès probablement extensible aux non-sport i fs femme ou
homme. Mais ce en respectant plusieurs condi t ions et  cr i tères.

Dans le cas où Nutr imuscle décide d’étendre le marché des compléments
al imentaires à une ut i l isat ion quot id ienne et  pour tous: 
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S P O R T S  B U S I N E S S
C O N S U L T I N G  

L’extension du marché s’accompagnera donc de nouveaux
consommateurs,  que ce soi t  des non-sport i fs ou encore par exemple des
femmes à la recherche de produi ts de santé spéci f iques. 

L’arr ivée de ces nouveaux consommateurs va créer de nouveaux besoins,
de nouvel les exigences en termes de goût,  de prat ic i té,  et  de labels
(vegan, bio par exemple).  

D’ai l leurs,  de nouvel les raisons de consommer des compléments
al imentaires font  leur appar i t ion comme booster son système immunitaire
ou le développement personnel  puisque les dernières études de santé
aff i rment qu’ i l  nous faudrai t  consommer t rois fo is plus d’al iments qu’ i l  y  a
50 ans pour at te indre les quotas de micronutr iments.  La performance
sport ive n’est  p lus la seule raison d’achat.

En prenant en considérat ion ces nouveaux enjeux et  nouveaux cr i tères,
Nutr imuscle peut tout  à fa i t  étendre son marché à la consommation
quot id ienne et  pour tous de compléments al imentaires.


