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L
a baisse de la natalité et le durcissement des politiques familiales touchent tous les segments du 
marché du bébé en France (jouets, articles de puériculture, layette, etc.). Le secteur subit la diminu-
tion du nombre des naissances : il est passé sous la barre des 3 milliards d’euros en 2016. Les esti-
mations tablent sur une baisse mesurée mais constante de 0,5 % chaque année jusqu’en 2020, pour 
arriver à 2,91 milliards d’euros de chiffre d’affaires.

Les critères démographiques ne suffisent toutefois pas à expliquer ce déclin. Le succès des ventes d’oc-
casion, encouragées par l’essor de la consommation collaborative, ainsi que les nouvelles attentes des 
parents transforment le marché. Adeptes de l’achat en ligne et des codes du numérique, plus attentifs à 
la qualité des produits destinés à leurs nourrissons, les acheteurs incitent les fabricants et les distribu-
teurs à mettre en place des stratégies inédites. Ce défi à relever constitue cependant une opportunité 
précieuse pour se démarquer, tant pour les acteurs traditionnels que pour les nouveaux arrivants.
Entre le développement de l’e-commerce, la théâtralisation des points de vente physiques ou l’améliora-
tion globale de l’expérience client, les pistes à suivre sont nombreuses. Elles permettent également d’an-
ticiper dès maintenant les prochaines générations de parents, en provenance de la vague “Z”, dont les 
exigences seront encore plus importantes et diversifiées. Pour enrayer leur décroissance, les marchés 
du bébé vont devoir écouter leur public et suivre ses attentes.
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Points-clés et enjeux
Ce qu’il faut retenir

Un secteur traditionnel en déclin constant  
dans un contexte difficile
Le marché du bébé regroupe les secteurs de la 
layette (43,1 % du total), des jouets premier âge 
(30,5 %) et des articles de puériculture (26,4 %). 
Depuis le début des années 2010, il est vic-
time d’un déclin lent mais constant, passant de 
3,10 milliards d’euros en 2013 à 2,96 milliards 
en 2017. Les prévisions annoncent 2,91 milliards 
d’euros pour 2020, la décroissance s’établissant 
à environ – 0,5 % chaque année. La layette reste 
un segment porteur, favorisé par le renouvelle-
ment nécessaire des vêtements des bébés durant 
leurs deux premières années. En revanche, les 
articles de puériculture et les jouets premier âge 
subissent davantage le contexte défavorable du 
marché et de ses multiples transformations.
L’environnement actuel semble en effet peu 
opportun. La baisse des naissances s’est poursui-
vie en 2018 pour la quatrième année consécutive 
(plus de 62 000 naissances en moins par rapport 
à 2014) et la tendance ne semble pas devoir s’in-
verser au cours des années à venir. Le taux de 
fécondité des femmes françaises, particulière-
ment chez les 25-34 ans, est passé en dessous 
de la barre des 2 enfants. S’y ajoute un durcisse-
ment des politiques familiales. Le ver sement de 
la prime de naissance ne s’effectue plus durant la 
grossesse mais après la naissance, et le montant 

versé a été diminué de 1 %. De plus, le plafond du 
quotient familial a été abaissé et les conditions de 
versement des allocations familiales ont été dur-
cies. Ces mesures entraînent une baisse de pou-
voir d’achat pour les parents. Même si les achats 
liés à l’arrivée d’un bébé restent toujours un poste 
de dépense conséquent et inévitable pour eux et 
leur entourage, les acteurs du secteur redoutent 
que cela n’ajoute encore plus de pression sur un 
marché déjà en recul.
Cette crainte se renforce avec l’évolution des 
comportements de consommation. L’explosion 
de l’e-commerce a durablement touché les 
enseignes spécialisées et modifié la manière dont 
les clients effectuent leurs achats. Certains seg-
ments, comme le jouet, sont particulièrement 
touchés par ce phénomène. Le marché doit 
également répondre aux attentes et aux pra-
tiques d’une nouvelle génération de parents, à la 
recherche de produits plus éthiques et plus sûrs 
pour leurs nourrissons. Ces changements repré-
sentent un nouveau défi à relever pour le secteur, 
mais apparaissent également comme une oppor-
tunité idéale pour le relancer et se positionner de 
manière adéquate auprès des parents, voire des 
grands-parents, de demain.
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Des bouleversements liés aux nouveaux 
modes de consommation
Les marchés du bébé sont en première ligne de 
l’arrivée des digital natives dans la population 
active. Ces nouveaux parents correspondent 
majoritairement à une génération beaucoup plus 
connectée que les précédentes, porteuse de nou-
velles exigences de consommation. Elle oblige les 
entreprises à adapter leurs stratégies, en particu-
lier dans les domaines du marketing, de la commu-
nication et de la distribution. En se transformant, 
celles-ci abordent une ère inédite et se donnent le 
droit de conquérir un nouveau public.
Les acteurs des marchés du bébé doivent 
no tamment faire face à l’essor des ventes en 
ligne, qui représentent une part de plus en plus 
significative des achats. L’offre abondante dispo-
nible sur Internet favorise les places de marché 
comme Amazon ou eBay, qui deviennent de nou-
veaux concurrents importants pour les distribu-
teurs traditionnels. Des pure players spécialisés 
font également leur apparition tels que Berceau 
magique ou Allobébé. L’essor du Web permet 
également au commerce d’occasion d’accélé-
rer son développement. Dans l’optique de réali-
ser des économies mais également de participer 
à la consommation collaborative, les parents ont 
de plus en plus recours à ce mode d’achat : 85 % 
d’entre eux avaient déjà acheté un article d’occa-
sion en 2017. Bien qu’existant depuis toujours dans 
un cercle restreint – les affaires de bébés se prê-
tant particulièrement bien à une deuxième vie du 
fait de leur durée d’utilisation limitée –, les ventes 

d’occasion et la location ont récemment été ren-
forcées par le développement des plateformes de 
mise en relation entre particuliers. Les annonces 
du site Leboncoin côtoient ainsi les offres de sites 
spécialisés dans les articles pour bébé, comme 
Affaires de P’tits. Cette concurrence croissante, 
recherchée par les consommateurs, transforme le 
secteur et met en relation des acteurs issus d’hori-
zons très différents, issus du commerce tradition-
nel et du monde numérique.
Les attentes des consommateurs évoluent aussi 
parallèlement à leurs pratiques. Les nouveaux 
parents s’avèrent plus attentifs aux critères éco-
logiques et éthiques des produits qu’ils achè-
tent. Ils se tournent aussi plus fa ci lement vers des 
articles innovants comme les objets connectés de 
puériculture, dont la valeur ajoutée croît avec les 
années. Ces tendances, portées par les “mamans 
connectées” et les “papas digitaux” actuels, 
devraient encore s’accentuer avec l’arrivée à l’âge 
adulte de la génération Z. Ces jeunes d’une ving-
taine d’années, prêts à devenir parents, portent 
eux aussi ces valeurs sociétales. Ils se démarquent 
par de nouvelles pratiques comme l’appartenance 
à une communauté ou l’importance accordée 
aux influenceurs. Autant de critères à prendre en 
compte pour les marques afin de mettre au point 
les stratégies adéquates pour atteindre cette cible. 
Et autant d’occasions pour les nouveaux arrivants 
de se différencier en visant spécifiquement ces 
publics cibles.
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La multiplication  
des stratégies innovantes
Pour conserver ou gagner des parts de marché 
dans un environnement marqué par l’évolution 
des modes de consommation et se différen-
cier de concurrents toujours plus nombreux, les 
acteurs traditionnels des marchés du bébé sont 
contraints d’adopter de nouvelles stratégies. 
S’appuyant sur les nouvelles pratiques, celles-ci 
ont pour but d’améliorer l’expérience client, de lui 
proposer des services inédits et de se déployer 
sur davantage de canaux de distribution.
Pour les enseignes de distribution traditionnelles 
spécialisées dans le bébé, l’enjeu est double. D’un 
côté, elles doivent accroître leur présence sur le 
canal Internet en développant l’e-commerce, le 
marketing Web et les services disponibles en ligne 
pour les clients, comme la possibilité de concevoir 
une liste de naissance virtuelle. De l’autre, elles 
sont obligées de repenser leurs points de vente 
physiques afin de prendre le virage de l’omnicana-
lité. Les magasins se transforment. De nouveaux 
concepts plus adaptés à la population urbaine 
émergent. La théâtralisation devient un élément 
majeur d’amélioration de l’espace de vente. Les 
enseignes nées et implantées sur le Web sont 
confrontées à des problématiques similaires. Elles 
se servent de leur expertise en ligne pour diver-
sifier leur offre et améliorer leurs services, mais 
pensent aussi de plus en plus à se développer à 
travers des points de vente. Les pure players se 
dotent de magasins pour se rapprocher de leur 
clientèle et proposer une synergie complète avec 

le monde numérique. À l’opposé, certaines start-
up continuent de privilégier le digital et, grâce à 
leur approche innovante, restent basées unique-
ment sur Internet. Quant aux distributeurs géné-
ralistes (grandes surfaces et enseignes de mode), 
ils cherchent à parfaire leur image en revendi-
quant une expertise plus poussée dans le secteur 
du bébé, grâce à de nouvelles marques dédiées 
ou des rayons plus fournis.
Les fabricants, eux, disposent de leviers plus limi-
tés face à ces évolutions. Ils peuvent toutefois 
prendre en compte les nouvelles attentes des 
clients en misant avant tout sur l’innovation pro-
duit, le design et la qualité. Ils offrent ainsi à leurs 
acheteurs plus de praticité, d’évolutivité et de 
sécurité grâce aux nouvelles technologies. Cette 
stratégie pourrait se révéler payante, à condition 
de ne pas s’en tenir à une gadgétisation des pro-
duits et de fournir une véritable valeur ajoutée. Ici 
aussi, de jeunes entreprises à l’état d’esprit nova-
teur, conscientes des besoins des parents actuels, 
peuvent se différencier et rivaliser avec les indus-
triels traditionnels.
Qu’ils soient enseignes ou fabricants, il s’agit pour 
les acteurs de se démarquer en proposant une 
offre novatrice et adaptée via un mode de com-
mercialisation répondant aux attentes des parents 
et de leur entourage.
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Les marchés 
du bébé

LES MOTEURS
• Maintien à un niveau élevé du 

budget bébé, qui reste un poste de 
dépense indispensable pour les parents

• Place croissante des achats plaisir (jouets 
et vêtements donnés en cadeaux par les 

amis et la famille) et lors d’événements (liste 
de naissance, fête prénatale, Noël, anniversaire, 

baptême, etc.)
• Volonté des parents d’offrir à leur enfant qualité  

et sécurité sans tenir compte du prix
• Besoin d’accompagnement et de conseils  

des nouveaux parents
• Nouveaux moyens de communication 
(réseaux sociaux, sites Internet, blogs, 

newsletters, etc.) permettant 
de cibler précisément les 

parents

LES FREINS
• Intensification de la 

concurrence avec un nombre 
croissant d’acteurs et de nouveaux 

arrivants :
– Plateformes d’achats entre particuliers

– Acteurs en ligne (pure players spécialistes  
du secteur et sites d’e-commerce généralistes) 

proposant des prix compétitifs
– Acteurs non spécialistes se diversifiant sur  
les marchés du bébé (grandes et moyennes  

surfaces, grandes chaînes d’habillement, etc.)
• Croissance des ventes d’occasion avec les nouvelles 

possibilités de mise en relation des particuliers
• Baisse structurelle des naissances

• Forte évolution des modes de 
consommation des jeunes parents  

de la génération digitale native
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L’ÉROSION DES MARCHÉS 
DE L’UNIVERS DES BÉBÉS

Le chiff re d’aff aires des marchés du bébé att ei-
gnait 2,94 milliards d’euros en 2018 en France, 
selon Xerfi  Precepta. En légère baisse depuis 
plusieurs années, il pourrait conti nuer à reculer 
jusqu’en 2020, à 2,91 milliards d’euros.
L’acti vité masque des disparités selon les seg-
ments (arti cles de puériculture, jouets et layett e), 
qui sont plus ou moins touchés par les fac-
teurs infl uents actuels, notamment le déve-
loppement des achats de seconde main par les 
consommateurs.
La layett e, qui représente un peu plus de 43 % 
en valeur des marchés du bébé, devrait en eff et 

subir un recul plus faible que les arti cles de pué-
riculture, plus sujets aux achats d’occasion, dont 
le marché pourrait enregistrer une baisse de plus 
de 50 millions d’euros d’ici 2020. Parallèlement, la 
layett e pourrait ainsi att eindre 43,5 % de parts de 
marché en 2020.
Dans un contexte réglementaire peu encoura-
geant, une baisse signifi cati ve des naissances 
et la mutati on des prati ques de consommati on 
des Français, les acteurs traditi onnels des mar-
chés du bébé peinent à maintenir leur acti vité et 
souff rent  d’une concurrence accrue et de plus 
en plus protéiforme.

Près de 3 milliards d’euros 
de chiffre d’affaires en 2018
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Globalement, les enseignes spécialisées restent  
toujours leaders et se mainti ennent nett ement 
en tête des ventes. Elles représentent 54 % de 
parts de marché, face à la grande distributi on qui 
en recueille environ 25 %.
Si les enseignes spécialisées ont réussi à rester 
les leaders du marché, leur part varie selon 
les segments. Ainsi, elles sont toujours lar-
gement en tête sur le marché des arti cles 
de puériculture (75 % de parts de marché 
en 2016), alors qu’elles réalisent moins de la 
moiti é des ventes de jouets et un peu moins 
d’un quart de la distributi on de vêtements 
pour enfants.
Par ailleurs, les achats d’occasion et les 
ventes entre parti culiers progressent. Les 
nouveaux acteurs de la sphère alternati ve et 
collaborati ve profi tent d’une tendance per-
sistante et grandissante : celle des consom-
mateurs qui souhaitent acquérir des produits 
de seconde main – et de qualité – pour des 
raisons économiques ou responsables, et qui 
ont désormais tous les outi ls numériques 
pour y parvenir facilement. Ces sites Web 
ou places de marché spécialisées sont deve-
nus des concurrents directs des enseignes 
spécialisées traditi onnelles. Celles-ci n’ont 
d’autre choix que d’adapter leur off re sur 
ce nouveau canal de distributi on au poten-
ti el élevé, explique Les Échos en 2018. Ces 
changements ont des conséquences sur les 

coûts, mais aussi sur la manière de présenter les 
produits en bouti que. “Il existe aujourd’hui un vrai 
travail de redéfi niti on des magasins, notamment 
chez les spécialistes, en termes de merchandi-
sing”, détaille LSA, afi n que l’off re présente en 
grande surface rivalise avec la richesse de celle 
disponible sur Internet.



Les marchés du bébé10

Le marché global du jouet représente aujourd’hui 
3,43 milliards d’euros en France, selon la 
Fédérati on française des industries jouet puéri-
culture et l’insti tut d’études NPD. Après plusieurs 

années de ralenti ssement de sa croissance, ce 
marché a lui aussi fi ni par reculer en 2018, de 4 %, 
retombant ainsi sous la barre des 3,5 milliards 
d’euros de valeur.

Dans ce contexte de déclin, le jouet premier âge 
demeure malgré tout le segment le plus impor-
tant avec 22 % de parts de marché, nett ement 
devant les jeux et puzzle à 14 % et les poupées 
à 12 %. Une telle proporti on représente environ 
750 millions d’euros de valeur. Ce segment a tou-
tefois été fortement touché par l’année morose 
traversée par le secteur en 2018, puisqu’il affi  che 
une baisse de 7 % sur cet exercice, ne parvenant 
pas à faire parti e des rares catégories ayant réussi 
à résister à la décroissance.

L´érosion des marchés de l´univers des bébés

Le jouet premier âge en recul dans 
un marché du jouet en perte de vitesse

– 7 %
Le recul enregistré 

par le segment 
du jouet premier 

âge durant 
l’année 2018.
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Depuis 2013, les arti cles de puériculture subis-
sent le recul le plus important parmi les secteurs 
du bébé. Premier marché européen, la France 
a vu ses ventes baisser de 5,1 % en volume en 
2018. Ce déclin confi rme la tendance amorcée 
en 2016 et répétée en 2017, deux années où les 
ventes avaient diminué en volume, respecti ve-
ment de 9 % puis de 6 %. La baisse est de moins 
en moins prononcée mais elle se poursuit. En 
2018, le chiff re d’aff aires du secteur a augmenté 
de 0,5 %, att eignant 555 millions d’euros. Une des 
causes est l’infl ati on des prix du secteur (+ 3,8 % 
sur l’année), mais le panéliste Gfk  pointe é ga-
lement la stratégie de valorisati on mise en place 
par les acteurs.
Le cabinet Xerfi  Precepta, qui s’intéresse à un 
éventail de produits plus large, esti me le chiff re 
d’aff aires de l’année 2017 à 778,8 millions d’eu-
ros, mais n’a pas renouvelé ses chiff res pour 
l’exercice suivant.

L´érosion des marchés de l´univers des bébés

Les articles de puériculture 
en diffi  culté en volume

778,8 millions
d’euros

Le chiffre d’affaires du 
marché des articles de 
puériculture en France 

en 2017.
Source�: Xerfi  Precepta.
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La layette résiste et s’affi  che en croissance

La morosité du marché est notamment due à la 
baisse de la natalité qui s’est produite au cours des 
dernières années (62 000 naissances en moins en 
2018 par rapport à 2014). Dans ce contexte, la 
hausse du marché ne peut pas être ti rée par la 
croissance démographique et doit s’appuyer sur 
la capacité d’innovati on des acteurs.
Le marché de la puériculture souff re également 
de la concurrence des arti cles de seconde main.
“En 2016, 79,6 % des parents de jeunes enfants 
avaient déjà acheté un arti cle de puériculture 
d’occasion. Ils n’étaient que 48,7 % en 2014”, 
expliquait le consultant Frédéric Boublil lors du 
salon BabyCool 2017 de la Fédérati on  française 
des industries jouets-puériculture (FJP). L’Insti tut 
des Mamans confi rme que 8 parents sur 10 achè-
tent régulièrement des produits d’occasion.

Le segment de la grosse puériculture (poussett es, 
sièges-autos) est celui qui a subi le recul des 
ventes en valeur le moins important entre le pre-
mier semestre 2016 et 2017. Cett e résistance se 
poursuit en 2018 : selon Gfk , il est le seul segment  
à rester positi f, à + 1,25 %. Toutefois, ses ventes 
en volume s’érodent (– 4,29 %), mais moins que le 
reste du marché (– 5,36 %). 
Ce secteur consti tue toujours le premier poste 
de dépense des parents à l’arrivée d’un bébé : il 
représente 36 % du budget d’équipement. Le 
marché est également fortement polarisé, note 
Pierre Geismar, consultant senior puériculture 
chez GfK. Le milieu de gamme subit une baisse 
importante de ses ventes, tandis que les produits 
d’entrée de gamme et les produits les plus valori-
sés se mainti ennent.

Dans ce climat peu favorable, le segment des 
vêtements pour bébés ti re son épingle du jeu 
puisqu’il a consti tué un élément de stabilisati on, 
voire de croissance du marché. La layett e a ainsi 

enregistré un chiff re d’aff aires d’un peu plus de 
1,2 milliard d’euros en 2017 contre 1,1 milliard 
d’euros en 2015, ti ré par la demande des nou-
veaux parents qui dépenseraient en moyenne 

L´érosion des marchés de l´univers des bébés
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L´érosion des marchés de l´univers des bébés

666 euros par an dans l’habillement de leur enfant 
au cours de ses deux premières années.
Le besoin régulier de nouveaux vêtements et 
l’aspect plaisir associé à la layett e, qui est souvent 
off ert en cadeau et s’invite dans les listes de nais-
sance, explique le mainti en de ce marché.
Dans un marché global du prêt-à-porter pour 
enfants en recul depuis 2008, le segment des 
vêtements pour les plus peti ts (0-2 ans) parvient 
à rester dynamique.
Il existe peu de spécialistes de la layett e. La plu-
part des acteurs présents sur ce segment sont 
des grandes enseignes de la mode pour enfants 
ou de l’univers du bébé qui commercialisent 
aussi des arti cles de puériculture. Les généra-
listes (Kiabi, Decathlon, La Redoute, etc.), les spé-
cialistes de l’habillement (H&M, Zara, etc.), mais 
aussi les grandes surfaces alimentaires, intervien-
nent é ga lement sur ce marché et représentent 
une concurrence conséquente.

En outre, les vêtements d’occasion représen-
tent une part importante du secteur, avec une 
place de choix pour les mastodontes de la vente 
entre parti culiers (Leboncoin, eBay…), mais aussi 
quelques start-up spécialisées.

1,2 milliard
d’euros

Le chiffre d’affaires 
du marché de la layette en 

France en 2017.
Source�: Xerfi  Precepta.
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Un marché ébranlé durant la décennie 2010

2010 : premières diffi  cultés
Soutenus par un taux de natalité élevé, les mar-
chés de la puériculture, de la layett e et du jouet 
premier âge ont réussi à se maintenir en 2010, 
malgré une conjoncture économique diffi  cile. À 
l’intérieur de ces marchés porteurs, la mutati on 
du paysage  concurrenti el était amorcée, laissant 
une place toujours prépondérante aux enseignes 
spécialisées.
Malgré les eff ets positi fs du nombre record de 
naissances et les nombreux atouts de leur sec-
teur (experti se, proximité, étendue de l’off re), les 
spécialistes ont dû réagir face à une concurrence 
de plus en plus nombreuse : le marché des pro-
duits de deuxième main (occasion, troc, locati on), 
les grandes surfaces alimentaires (qui misent sur 
une politi que de prix très serrés) et la montée en 
puissance des pure players.
Les enseignes se sont structurées, étendant leurs 
réseaux sur le territoire. Elles ont également misé 
sur leurs points forts : opti misati on des points 
de vente en développant le conseil notamment, 
diversifi cati on des services, commercialisati on 
régulière de produits innovants.

2011-2013 : déclin progressif 
du marché
Déjà en recul en 2011, la natalité a poursuivi 
son déclin au cours des années suivantes. Avec 
13 000 naissances de moins entre 2011 et 2013, 
le marché a subi une baisse de ses consomma-
teurs potenti els.
Le marché de la seconde main a conti nué son 
développement chez les consommateurs qui 
y trouvent plusieurs avantages. Avec des prix 
moins élevés, ils peuvent acheter davantage, sur-
tout des produits de marque, en lesquels ils ont 
confi ance. Ils sont aussi à la recherche d’un bon 
rapport qualité/prix pour les achats importants.
Les ventes sur Internet (environ 11,5 % des mar-
chés du bébé) représentaient alors un fort poten-
ti el de glissement de l’acti vité.

2014 : développement des modes 
de consommati on alternati fs
En 2014, les phénomènes de consommati on 
alternati ve ont conti nué à se développer. Cett e 
année-là, une mère sur deux aurait eu recours à 

L´érosion des marchés de l´univers des bébés

Le rePOrT du VersemeNT 
de La PrIme de NaIssaNce
En 2015, l’application du décret du 30 décembre 
2014 a entraîné un report dans le temps du verse-
ment de la prime de naissance. Elle n’était plus ver-
sée au 7e mois de grossesse, mais aux 3 mois de 
l’enfant. Cette décision faisait partie du projet de 
loi  de  fi nancement  de  la  Sécurité  sociale  élaboré 
fi n 2014. Le 1er avril 2019, cette prime a connu deux 
modifi cations.  Premièrement,  le  montant  a  baissé 
de 1 %, passant de 951,66 à 944,51 euros. Et surtout, 
elle est désormais versée au plus tard avant le der-
nier jour du 2e mois de l’enfant. Les parents peuvent 
donc la demander dès la naissance du bébé.
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un achat de seconde main. Pour favoriser l’achat 
en magasin, les marques de puériculture ont ren-
forcé leur image en proposant des innovati ons 
liées à la sécurité et en misant sur des produits 
plus évoluti fs, capables de s’adapter lorsque l’en-
fant grandit. Uti lisés ainsi plus longtemps, ces 
achats ont pour intérêt de passer moins ra pi-
dement dans le circuit de l’occasion.

2015 : innover pour perdurer
L’année 2015 a marqué un recul pour les arti cles 
de grosse et peti te puériculture (– 0,6 % en 
valeur). Les seules catégories qui ont progressé 
sont celles où les marques ont le plus innové : 
sucett es, sièges-autos et babyphones. Les pro-
duits davantage concernés par l’achat d’occa-
sion (chauff e-biberons, robots…) ont enregistré 
de fortes baisses. La consommati on de seconde 
main s’est étendue à de nouvelles catégories, 
touchant aussi la peti te et moyenne puériculture 
(porte-bébés, baignoires, vêtements). Les arti cles 
liés à l’hygiène (sucett es, biberons) ont été pré-
servés du phénomène.
L’importance de la qualité des produits demeure 
primordiale pour les jouets premier âge. Les 
marques ont su acti onner ce levier, couplé à une 
politi que d’innovati ons régulières pour affi  cher 
une belle croissance de 4 % en 2015.
L’année 2015 a également été marquée par plu-
sieurs facteurs négati fs défavorables aux mar-
chés du bébé. Plusieurs dispositi ons légales 
(réforme du quoti ent familial, report du verse-
ment de la prime de naissance au troisième mois 
de l’enfant) ont agi sur le dynamisme du marché 
de l’occasion. Quant au nombre de naissances, il 
a reculé (– 19 000).

2016 : recul en volume 
mais pas en valeur
En 2016, les arti cles de peti te et grosse puéri-
culture ont ac cusé un recul important de 9 % 
en volume en grandes et moyennes surfaces. 
Ce marché s’est toutefois maintenu en valeur, 
sauvé par une valorisati on de l’off re. Les jouets 
ont é ga lement accusé un recul, de 1 %.
De nouveau pointés du doigt, la baisse de la 

natalité (– 15 000 naissances) et l’eff et du report 
du versement de la prime de naissance sont accu-
sés par les professionnels de limiter les achats 
d’équipement et de peser sur leur acti vité.

2017 : une tendance durable
En 2017, la conjoncture est restée défavorable 
pour les marques comme pour les détaillants, 
avec une baisse du chiff re d’aff aires dans la 
majorité des segments. Internet a créé une forte 
concurrence qui a accentué les changements 
structurels de la demande, tels que la baisse des 
naissances, qui s’est poursuivie, ou les nouveaux 
modes de consommati on, comme l’achat d’occa-
sion, qui ont conti nué de se développer. Sur le 
segment de la peti te puériculture, plus de la moi-
ti é des ventes ont ainsi été réalisées via Internet 
en 2017. L’arrivée d’une nouvelle générati on de 
parents élevée autour du numérique a poussé 
les acteurs à modifi er leur axe de communicati on 
afi n d’assimiler les codes des millennials. Enfi n, 
de nombreux produits de puériculture connec-
tés sont apparus, mais l’absence de danger pour 
les nourrissons, notamment autour de la ques-
ti on des ondes, reste prioritaire pour les parents.

2018 : une baisse enrayée 
mais toujours présente
L’année 2018 est restée dans la conti nuité des 
précédentes. L’érosion du marché s’est poursuivie 
mais à un rythme contenu. Après un repli annuel 
de 1,2 % entre 2010 et 2017, la baisse devrait se 
limiter à 0,5 % par an jusqu’en 2020. Le marché 
fait également preuve d’une forte capacité d’in-
novati on. De nombreuses start-up se dévelop-
pent pour refonder des produits traditi onnels 
tels que la poussett e afi n de mieux répondre aux 
besoins des nouvelles générati ons de parents. 
Dans la puériculture, 19 marques supplémen-
taires et 900 nouvelles références ont fait leur 
appariti on, selon une étude Gfk . Surtout, bien 
que la baisse en volume se poursuive, le segment 
a connu un léger rebond de son chiff re d’aff aires 
(+ 0,5 %), att eignant 555 millions d’euros.

L´érosion des marchés de l´univers des bébés
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DE NOUVEAUX PARENTS 
DANS UN ENVIRONNEMENT 

PLUS DIFFICILE
Un contexte défavorable au marché

Le recul des naissances en France s’est poursuivi 
en 2018 pour la quatrième année consécuti ve 
avec 758 000 naissances, soit 12 000 de moins 
qu’en 2017 selon les données de l’Insee . Par 
rapport à 2014, ce nombre représente presque 
63 000 naissances en moins. À cett e tendance 
persistante s’ajoute une baisse de la fécondité 
(1,87 enfant par femme en 2018 contre 2 en 2014), 
parti culièrement marquée chez les 25-34 ans.
Ces facteurs démographiques inquiètent 
les acteurs des marchés du bébé, qui sont 

directement touchés par la baisse de la nata-
lité. Chaque naissance en moins se transforme 
en manque à gagner, diminuant le nombre de 
consommateurs potenti els. Selon l’Insee, cett e 
baisse de la natalité ne touche pas une catégorie 
de la populati on en parti culier : c’est un phéno-
mène structurel et généralisé.
Parallèlement à la baisse de la natalité, l’âge moyen 
des femmes à l’accouchement ne fait que croître 
depuis des décennies, pour att eindre 30,6 ans en 
2018, selon les derniers chiff res de l’Insee. C’est 

La poursuite de la baisse de la natalité en France
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Des politiques familiales 
de moins en moins favorables

Report de la prime de naissance
La puériculture a été pénalisée par le décret du 
30 décembre 2014, qui repoussait le versement 
de la prime de naissance. Depuis 2015, celle-ci 
n’était plus versée au 7e mois de grossesse comme 
auparavant, mais aux 3 mois de l’enfant
Les spécialistes avaient constaté que ce décalage 
du versement avait un fort impact négati f sur le 
marché car au moment où la prime était réglée, 
l’équipement était en parti e acheté. Cett e déci-
sion aurait eu comme eff et le détournement de 
l’objecti f principal de la prime : seulement 52 % de 
celle-ci serait uti lisée pour des produits de puéri-
culture (contre 87 % auparavant).
Face à ce constat, le gouvernement a décidé de 
revenir vers le système précédent en le modi-
fi ant quelque peu en 2019. Le versement se fait 
désormais entre la naissance et la fi n du deuxième  
mois. Les acteurs du marché restent partagés 
face à cett e nouvelle mesure. Ils s’accordent à dire 
que c’est une améliorati on mais plaident toujours 
pour un retour au système initi al. Selon une 
étude du site Allobébé, sur les 16 000 euros de 
budget que représente une naissance (jusqu’aux 
3 ans de l’enfant), 4 000 sont dépensés avant l’ar-
rivée du bébé
Selon la Fédérati on française des industries 
jouet-puériculture (FJP), 96 % des parents sont 
favorables au versement de la prime pendant la 
grossesse. Les professionnels souti ennent cett e 
idée et militent également pour une baisse de la 
TVA sur les arti cles de la catégorie sécurité qui, 
lorsqu’ils sont achetés d’occasion, ne bénéfi cient 
plus d’une garanti e de sécurité opti male.

Baisse des allocati ons familiales 
et du plafond du quoti ent familial
Cett e décision concernant la prime de naissance 
s’ajoute à une politi que familiale ayant gagné 
en rigueur au cours des dernières années, 
notamment marquée par :
• L’abaissement du plafond du quoti ent fami-
lial depuis 2012, année où il att eignait encore 
2 336 euros. Il est ensuite passé à 1 500 euros. Le 
quoti ent familial est un avantage fi scal permett ant 
aux familles de bénéfi cier d’une réducti on d’impôt 
sur le revenu en foncti on du nombre d’enfants à 
charge. La baisse de son plafond réduit ainsi les 
possibilités d’aides accordées grâce à la présence 
d’enfants à charge dans le foyer.
• Le plafonnement des ressources pour le ver-
sement des allocati ons familiales, qui a été appli-
qué à parti r de 2015.
Selon les esti mati ons réalisées par le gou ver-
nement via les caisses d’allocati ons familiales, 
1,2 million de foyers ont connu une baisse de 
leur pouvoir d’achat, no tamment de leur bud-
get alloué à la consommati on de biens desti nés 
à leurs enfants.
Nombre d’études économiques démontrent que 
l’applicati on d’une politi que familiale moins 
généreuse agit directement sur la consommati on 
des ménages avec de jeunes enfants. Dans un 
contexte économique général diffi  cile, ces modi-
fi cati ons des aides de l’État ont eu des répercus-
sions directes sur les comportements d’achat des 
familles.

environ un an de plus qu’en 2008. Le premier 
bébé arrive plus tard (28,5 ans en 2015) et la part 
des femmes de 40-49 ans donnant naissance à 
un enfant n’a cessé d’augmenter depuis une cin-
quantaine d’années. En conséquence, ces mères, 
plus âgées, sont plus à l’aise fi  nan ciè rement. Elles 

ont des situati ons professionnelles souvent plus 
stables mais elles sont également plus exigeantes 
sur la qualité des produits achetés. Les acteurs 
du marché doivent donc adapter leur off re à une 
nouvelle générati on de parents, plus âgée que la 
précédente et aux att entes diff érentes.
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Des consommateurs plus exigeants 
et davantage connectés

Les parents dépenseraient en moyenne
16 000 euros pour leur bébé jusqu’à ses trois 
ans, selon une étude réalisée pour Allobébé. 
L’alimentati on représente 35 % de ce total, les 
vêtements 28 % et les accessoires de toilett e 
14 %. En 2017, ce budget était réparti  de la façon 
suivante : 270 euros par mois de 0 à 6 mois, puis 
410 euros par mois de 7 à 24 mois. Certains 

postes de dépense ne rentrent pas dans le champ 
de cett e étude, comme l’alimentati on, les couches 
ou le mobilier. Cett e esti mati on permet toutefois 
de comprendre le poids fi nancier important que 
représente l’arrivée d’un bébé dans le budget 
de ses parents. Environ un quart des dépenses, 
soit 4 000 euros, seraient eff ectuées avant la 
naissance.

Un budget bébé stable et un pouvoir d’achat en hausse

2018, année de rupture pour le jouet

En 2017, les Français ont dépensé en moyenne 
304 euros pour les jouets de leurs enfants âgés 
de 0 à 11 ans, un budget qui était en augmen-
tati on constante depuis les quatre années pré-
cédentes. Le budget consacré par les familles à 
ce secteur varie si gni fi  ca ti  vement d’un pays à un 
autre. Ainsi, la France occupe une place privilé-
giée dans le monde et en Europe : ses dépenses 
dans le domaine des jouets pour enfants att ei-
gnaient 60 % de plus que la moyenne euro-
péenne en 2015.
Mais, dans un contexte économique défavorable, 
ce marché clé sur le segment du bébé doit faire 
face aux réelles menaces que sont les modes de 
consommati on alternati fs et collaborati fs. Les 
parents plébiscitent les sites proposant des objets 
d’occasion ou de troc, dont les modèles ont fait 
leurs preuves. En 2016, 82 % d’entre eux ont uti -
lisé ce mode d’achat, d’après la Fédérati on fran-
çaise des industries jouet-puériculture, contre 
49 % en 2014. Le boom de l’e-commerce dans 
le secteur profi te également aux grands acteurs 
généralistes d’Internet  (Amazon par exemple), qui 
disposent d’une off re beaucoup plus large que les 

spécialistes. Entre 2016 et 2017, les ventes ont 
progressé de 15 % sur ce segment.
Déjà bousculé, le marché du jouet a encaissé un 
nouveau coup dur en reculant de 4 % en 2018, 
à 3,43 milliards d’euros, selon le cabinet d’études 
NPD. Le dernier trimestre 2018 est notamment 
révélateur de cett e méforme avec un déclin des 
ventes de 7 %, alors que cett e période qui inclut 
les fêtes de Noël représente habituellement la 
moiti é des ventes annuelles du secteur.
Selon Michel Moggio, directeur général de la 
Fédérati on française des industries jouet-puéri-
culture (FJP), “ce chiff re excepti onnellement bas 
est à mett re sur le compte de certains événe-
ments tels que les gilets jaunes qui a coûté une 
centaine de millions d’euros au secteur”. Mais 
il illustre également le bouleversement majeur 
auquel est confronté le marché du jouet, détaillé 
dans l’étude IndexPresse dédié à la distributi on 
de ce secteur. Son modèle historique de vente 
ne semble plus viable et les spécialistes doivent 
s’adapter pour ne pas disparaître et conti nuer 
d’occuper une place prépondérante auprès des 
bébés et enfants, mais aussi de leurs parents.

De nouveaux parents dans un environnement plus difficile
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La hausse du POuVOIr d’achaT des FraNÇaIs 
raLeNTIT eN 2017, maIs rePreNd eN 2018
Le pouvoir d’achat des ménages oscille depuis plusieurs années. 
En progression de 0,8 % en 2015, il a ensuite grimpé de 1,8 % en 
2016 avant que cette croissance ne ralentisse en 2017 (+ 1,3 %). 
Ce relâchement s’expliquait par une hausse de l’infl ation aux 
alentours de 1 %, que des niveaux de salaire plus élevés n’avaient 
pas compensé. Les ménages ont alors freiné leur consommation 
tout en épargnant un peu moins. Le pouvoir d’achat est fi nalement 
reparti à la hausse en 2018 (+ 1,4 % selon l’Insee). Ce redémar-
rage devrait se poursuivre en 2019 grâce aux dernières mesures 
gouvernementales, et atteindre + 2 % à la fi n de l’année.

En 2019, des études ont même revu à la hausse 
ce budget esti mati f. Selon une étude Ipsos pour 
l’Observatoire  E.Leclerc, jusqu’aux 3 ans de l’en-
fant, les parents dépenseraient en moyenne 
490 euros par mois.
Les frais de garde sont également devenus une 
part majeure des dépenses, 252 euros par mois en 

moyenne, et peuvent empiéter sur les dépenses 
auparavant réalisées dans la grosse puériculture, 
les accessoires, etc. Si le budget moyen par enfant 
a donc augmenté, la part des dépenses allouée 
aux biens de consommati on a diminué au profi t 
des services.

De nouveaux parents dans un environnement plus difficile
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En 2017, l’Insti tut des Mamans a publié une étude 
sur le comportement des mères lorsqu’elles se 
rendent dans les enseignes spécialisées. Au total, 
90 % d’entre elles fréquentent ce circuit, qui repré-
sente environ 75 % du marché pour les arti cles de 
puériculture. Les femmes y vont en priorité pour 

trouver des prix att racti fs et des bonnes aff aires, 
à 67 %. Une off re abondante est é ga lement 
recherchée pour 54,6 % des personnes interro-
gées, ainsi que la proximité et la facilité d’accès de 
ces magasins dans 49,1 % des cas. Seules 17,7 % 
se disent intéressées en priorité par les conseils et 

Les critères de choix dans les enseignes spécialisées

De nouveaux parents dans un environnement plus difficile

Les critères 
d’achats 
des jouets 
premier âge
Selon une étude menée par l’Ins-
titut des Mamans en 2017, le prix 
n’est que le quatrième critère 
d’achat mentionné par les clients du 
rayon jouets premier âge en France, 
cité par 68 % des personnes inter-
rogées. Ces clients s’intéressent 
d’abord à la qualité (77 %), puis à 
l’apport éducatif de l’objet (76 %), et 
ils se fi ent à la recommandation âge 
indiquée (75 %). Acheter un produit 
de marque ne revêt de l’importance 
que pour 36 % d’entre eux.
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les informati ons apportées sur place.
L’étude montre également que les mères pri-
vilégient les marques nati onales plutôt que les 
MDD (marques de distributeur) dans leur pro-
cessus d’achat, à 67 % pour la grosse puéricul-
ture et à 53 % pour la peti te puériculture. Aux 
yeux de 77 % des mères interrogées, les marques 

nati onales représentent un gage de qualité. Dans 
un but de recherche de sécurité et de confort 
pour leur bébé, elles se tournent na tu rel lement 
vers ce qu’elles considèrent comme les produits 
les plus qualitati fs.

L’évolution des différents types de consommateurs

Mamans connectées : un nouveau 
rapport à la consommati on
Avec l’arrivée des jeunes mères issues de la géné-
rati on Y, la nécessité de faire évoluer la commu-
ni ca ti on est désormais acquise pour tous les 
acteurs du marché.
Les nouvelles générati ons de mamans étant de 
plus en plus présentes sur les réseaux sociaux, ce 
canal de communicati on devient incontournable 
pour les marques.
Elles représentent 9 millions de femmes 
en France, âgées à 80 % de 25 à 
49 ans, acti ves, avec des revenus 
supérieurs à la moyenne. Selon 
une étude de l’Insti tut  des 
Mamans, 92 % des mères d’un 
enfant de moins de 3 ans sont 
membres d’un réseau social.
Si les mamans présentes sur 
les réseaux sociaux recherchent 
avant des informati ons, des 
conseils et des avis, elles sont aussi 
ouvertes aux contenus “à conditi on 
de ne pas trop verser dans le place-
ment de produit”, averti t néanmoins Virginie 
Foucault-Rougé de l’Insti tut des Mamans.
Le téléphone mobile accompagne ces femmes 
dans l’organisati on de leur vie quoti dienne, qui 
devient encore plus intense avec la grossesse 
et la naissance d’un bébé. Elles s’orientent donc 
davantage que le reste de la populati on vers des 
canaux de vente digitaux, sources de gain de 
temps. La fréquentati on des sites spécialisés a 
augmenté de 17 % depuis 2014.

Le rapport à la consommati on, quant à lui, poursuit 
sa mutati on et modifi e le rapport aux marques. 
Ayant accès en temps réel à de nombreuses infor-
mati ons sur les produits, les mamans sont moins 
infl uencées par les campagnes publicitaires et par 
la presse parentale traditi onnelle, au profi t des 
forums, des blogs et des sites de compa rai son. 
À ti tre d’exemple, des blogs tels que paroledema-
mans.com regroupent des centaines de milliers 
d’uti lisateurs réguliers. Dans une interview pour 

Les Échos en 2018, Charles de Kervénoaël, 
président de la Fédérati on de la puéri-

culture, explique que “de plus en plus 
de mamans vont aussi chercher 

des informati ons en ligne, car 
elles ont besoin de réassurance”. 
Ainsi, selon une étude de l’Ins-
ti tut des Mamans, pour 64 % 
des parents, l’avis des consom-
mateurs en ligne est le princi-
pal facteur qui pèse dans leur 

choix. Le processus de décision 
d’achat se fait désormais princi-

palement sur Internet.
Près de 73 % des parents ont eff ec-

tué au moins un achat de puériculture en 
ligne durant le premier trimestre de 2018, selon 
une étude de l’Insti tut  des Mamans publié à l’oc-
casion du Salon Baby Cool en septembre 2018. 
Cett e proporti on est parti culièrement en hausse 
chez les mères, + 8 points depuis 2014, précise 
la Fédérati on de la puériculture. À ces chiff res 
s’ajoute une consommati on en ligne plus déve-
loppée de manière générale chez les mères qu’au 
sein du reste de la populati on.

De nouveaux parents dans un environnement plus difficile

73 %
Le pourcentage 

des parents ayant 
effectué un achat de 
puériculture en ligne 
au cours du premier 

trimestre 2018.
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De nouveaux parents dans un environnement plus difficile

Les papas : plus investi s, 
plus consommateurs
Selon une étude réalisée par Pampers, 70 % des 
pères esti ment être plus impliqués dans l’éduca-
ti on de leur enfant que leur propre père. Depuis 
quelques années, ces nouveaux pères prennent  
en eff et en charge une part plus importante des 
acti vités et des tâches liées à leurs bébés.

Ce phénomène s’explique notamment par le profi l 
de la générati on Y, qui accorde plus d’importance 
à l’équilibre entre vie professionnelle et vie per-
sonnelle. Un désir plus facile à mett re en œuvre 
depuis la créati on du congé paternité en 2002 et 
la réducti on du temps de travail, qui leur permet-
tent d’être plus impliqués dans la vie familiale.
Par ailleurs, la modifi cati on des modèles fami-
liaux traditi onnels, avec notamment les foyers 



Les marchés du bébé 23

monoparentaux et recomposés, donne une nou-
velle place aux pères au sein de la famille.
Plus impliqués au quoti dien pour leur bébé, ils 
s’investi ssent également davantage dans les 
achats des produits et de l’équipement.
Signe du changement, les marques font évoluer 
leur communicati on et s’adressent de plus en plus 
aux papas pour mett re en avant leurs produits. Le 
groupe Procter&Gamble a par exemple choisi le 
judoka Teddy Riner comme nouvel ambassadeur 
de sa marque de couche Pampers en juin 2017. 
Pour Anne-Sophie  Daudies, responsable de la 
communicati on de Pampers, il est aujourd’hui 
essenti el de s’adresser aux pères, “qui att endent 
tout autant de la marque qu’une maman : des 
conseils, des produits de qualité, et une commu-
nicati on ciblée”.
Selon une étude réalisée par Nova Child en 2014, 
quatre profi ls de pères, généralement issus de la 
générati on Y, émergent :
• Les papas investi s (41 %). Ils privilégient leur 
vie familiale avant tout.
• Les papas organisés (31 %). Ils s’investi ssent 
dans l’éducati on de leurs enfants et équilibrent 
leur vie familiale et professionnelle.
• Les papas pros (22 %). Ils privilégient leur vie 
professionnelle et s’investi ssent moins dans la vie 
familiale.
• Les papas perso (6 %). Ils ne s’investi ssent pas 
du tout dans leur vie familiale, au profi t d’acti vités 
professionnelles et personnelles.

Une majorité de pères souhaite trouver un juste 
équilibre entre vie professionnelle et vie person-
nelle. Leurs att entes pour les produits à desti na-
ti on de leurs enfants sont de trois ordres :
• Simplicité d’uti lisati on
• Prati cité
• Design
Cett e cible masculine doit être travaillée tout 
en veillant  à ne pas véhiculer des discours trop 
stéréotypés.

Les grands-parents
Il y avait 15 millions de grands-parents en France 
en 2016, dont 40 % s’occupent de leurs peti ts-
enfants chaque semaine. Acti fs, en bonne santé, 
ils sont de plus en plus impliqués dans la vie de 
leur descendance.
Selon ABC+, spécialiste des études sur les enfants 
et les familles, les grands-parents dépensent 
1,4 milliard d’euros chaque année en achats pour 
leurs peti ts-enfants. Ils sont nombreux à aider 
occasionnellement ou régulièrement leur famille 
de manière plus globale. Parmi les seniors inter-
rogés, 35 % esti ment que leurs enfants ne pour-
raient pas fi nir le mois sans leur souti en fi nancier, 
un chiff re supérieur a celui de l’année précédente. 
Enfi n, l’étude révèle que c’est parti culièrement 
pendant les périodes de vacances que les seniors 
interviennent, avec un ti ers du budget d’aide 
fi nancière dépensé à ce moment-là.

De nouveaux parents dans un environnement plus difficile
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La générati on Z : 
les parents de demain
Les plus âgés de la générati on Z (personnes nées 
après 1995) ont désormais plus de vingt ans. Ils 
représentaient 23 % de la populati on française en 
2018 et sont en passe de devenir les parents de 
demain. Née à l’ère d’Internet, cett e générati on 
est façonnée par les nouvelles technologies dont 
elle se sert en permanence et qui font référence 
dans son quoti dien. Exigeante , impati ente, elle se 
caractérise également par son engagement socié-
tal et environnemental. Pour la toucher, les entre-
prises doivent faire appel à de nouveaux leviers 
comme l’humour ou l’engagement au sein d’une 
communauté, d’après les résultats d’une étude 
menée par Sutt er Mills Inside.
Plus att enti ve dans son rapport aux autres que 
ne l’était la narcissique générati on Y, la généra-
ti on Z va faire évoluer la société en profondeur. 
Adepte de naturalité et de traçabilité, elle exige 
aussi par exemple des produits non testés sur ani-
maux. Les marques ont un intérêt majeur à culti -
ver ces points. Avec sincérité, car la générati on Z 
ne se laisse pas berner par le marketi ng et se sert 
des réseaux sociaux pour dénoncer les trompe-
ries. LSA précise qu’elle accorde également moins 
d’importance aux réputati ons des marques ou au 
fait d’y avoir déjà eu recours auparavant. “Les six 
grands enseignements de notre étude sont que 
les ‘Z’, par rapport aux générati ons précédentes, 
sont plus globalisés, infl uencés, plus exigeants, 
soucieux de se singulariser, à la recherche d’expé-
riences et en faveur de la responsabilité sociale”, 
explique David de Matt eis, membre du cabinet 
OC&C, auteur d’une enquête sur le sujet.
Les marques devront s’adapter à ces nou-
veaux codes, sinon elles risquent de 

perdre dès aujourd’hui leur future clientèle. Selon 
Philippe Roblin, fondateur directeur associé de 
l’agence Bayadères et professeur de sémiologie 
et de marketi ng à Sciences Po et à l’EM Lyon, les 
entreprises peuvent rencontrer de réelles diffi  -
cultés à toucher les digitales nati ves car ceux-ci 
les jugent avant tout à leur capacité à s’adresser 
à eux sur Internet. Des sociétés traditi onnelles 
installées sur un marché depuis longtemps peu-
vent ainsi disparaître de l’éventail des choix de 
ces nouveaux consommateurs si elles n’uti lisent 
pas les codes de communicati on de leur univers. 
L’industrie de la puériculture, pour laquelle les 
jeunes parents représentent près de la moiti é de 
la clientèle, est très touchée par ce phénomène. 
L’agence de webmarketi ng Kidiwiz, en parte-
nariat avec l’Insti tut des Mamans, constate que 
pour les mères, l’avis le plus éclairé sur les achats 
pour bébés est celui des autres mères. Dans ce 
contexte, avoir recours aux mamans blogueuses 
en tant qu’infl uenceuses se révèle très intéres-
sant pour les marques. Dans son arti cle évoquant 
cett e étude, LSA confi rme “une infl uence grandis-
sante des blogueurs et infl uenceurs parentaux”. 
Ces derniers connaissent et uti lisent déjà les 
codes de la générati on Z, ils consti tuent donc des 
relais idéaux pour se développer de manière digi-
tale et toucher ce public jeune. Les marques peu-
vent également se développer d’elles-mêmes sur 
le Web, via leurs propres pages sur les réseaux 
sociaux, leur blog ou leur chaîne YouTube. Par 
exemple, le groupe d’alimentati on infanti le 
Blédina a été classé meilleure chaîne YouTube 
du secteur des biens de consommati on courante 
en 2018 par l’agence de marketi ng TubeReach, 
grâce no tamment à ses “contenus pédagogiques 

sur l’origine des produits pour rassurer les 
consommateurs”.
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Occasion, e-commerce, innovation�: 
de nouvelles tendances porteuses

L’essor de l’économie de partage
En 2010, la consommati on collaborati ve a été 
intronisée en tant que mode de consommati on 
disrupti f, voire révoluti onnaire.
Qu’ils soient sociétaux, économiques ou techno-
logiques, un ensemble de facteurs a contribué 
à faire émerger ce nouveau modèle étroitement 
lié aux aspirati ons récentes des consommateurs. 
Née avec pour objecti f de créer une organisati on 
économique nouvelle, décentralisée, profi tant aux 
uti lisateurs, recréant le lien social et favorisant 
l’échange de biens et de services plus durables, la 
sharing economy (économie de partage) est très 
rapidement apparue comme un challenger de 
poids pour l’économie traditi onnelle.
Les années suivantes ont confi rmé la tendance 
croissante d’une culture centrée sur la non-posses-
sion, dans laquelle la propriété n’est pas simplement 
remplacée par l’usage mais prend un nouveau sens.
Une part importante des Français, et no tamment 
les plus jeunes (70 % des 18-24 ans), portent une 
att enti on parti culière à l’intérêt général, dans 
lequel ils souhaitent s’impliquer. Sans parler de 
décroissance, la prise de conscience que la pla-
nète ne peut plus supporter le consumérisme 
est apparue. Aujourd’hui, le consommateur 
est devenu stratège et cherche à opti miser ses 
envies tout en préservant les ressources natu-
relles. Couplée à la crise de confi ance vis-à-vis 
des acteurs économiques et politi ques traditi on-
nels, auxquelles se sont ajoutées les crises sani-
taires à répéti ti on, la consommati on est devenue 
engagée, et représente un moyen de 
contester et de s’affi  rmer.
En 2017, le marché français était 
le premier marché européen de 
l’économie collaborati ve, avec 
un taux de pénétrati on de 36 % 
d’après une étude menée par le 
Parlement européen. Ainsi, 90 % 

des Français déclaraient avoir réalisé au moins 
une prati que de consommati on collaborati ve 
durant l’année 2018. La France fait donc fi gure 
de leader dans ce domaine :
• 75 % des Français sont intéressés par ce mode 
de consommati on ;
• 70 % des internautes ont acheté ou vendu sur 
des sites de mise en relati on avec des parti culiers.
Les sites de l’économie collaborati ve rencontrent 
le succès grâce à leurs innovati ons et surtout 
à l’expérience client, qui doit être simple, sans 
contrainte et immédiate. Si certains voient en eux 
une réponse à une demande qui était insati sfaite, 
force est de constater qu’ils concurrencent éga-
lement l’acti vité des opérateurs traditi onnels et 
suscitent des questi onnements sur les sujets de 
la fi scalité des entreprises.

L’explosion du marché 
de l’occasion
Vide-greniers, dépôts-ventes, peti tes annonces, 
e-commerce, franchises entre parti culiers… Les 
off res sur le marché de l’occasion explosent. Les 
spécialistes observent une augmentati on des 
ventes d’objets de seconde main deux fois plus 
rapide que la consommati on des ménages. Le 
marché des biens d’occasion aurait représenté 
6 milliards d’euros en 2016.
Les géants nés de cett e tendance affi  chent des 
résultats à la croissance fulgurante (+ 19,4 % 

en 2018 pour Leboncoin, avec un chiff re 
d’aff aires de 307 millions d’euros). Le 

segment de la puériculture, où les 
produits ne servent généralement 
que quelques années, est parti cu-
lièrement concerné par le déve-
loppement de ce segment.
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De par leur nature, les produits desti nés aux 
bébés et aux enfants ont une uti lisati on de courte 
durée. Ils se retrouvent donc rapidement sur le 
marché de l’occasion. La pression économique 
et le budget conséquent que représente l’arri-
vée d’un nouveau-né poussent aussi les parents 
à économiser en achetant des produits d’occa-
sion, voire à gagner de l’argent en revendant des 
arti cles afi n de pouvoir en acheter de nouveaux 
au fur et à mesure que leur enfant grandit. En 
2017, près de 85 % des parents ont acheté des 

arti cles d’occasion, contre 80 % en 2016 selon 
une étude réalisée par l’Insti tut des Mamans, et 
seulement 49 % en 2014.
Les arti cles de puériculture sont les plus expo-
sés à ce type d’achats, principalement réalisés 
sur des sites de ventes en ligne entre parti culiers 
comme Leboncoin, eBay ou PriceMinister. Début 
2018, Leboncoin affi  chait plus de 900 000 off res 
d’équipements pour bébés et plus d’1 million dans 
la catégorie vêtements bébé, soit au total environ 
7 % des annonces.

Les achats d’occasion entre particuliers

Alors que les achats en ligne se démocrati sent 
et deviennent un mode de consommati on incon-
tournable au fur et à mesure que les nouvelles 
générati ons gagnent en pouvoir d’achat, les mar-
chés du bébé n’échappent pas à la tendance. Au 
contraire, pour les jeunes parents qui cherchent 
par tous les moyens à simplifi er leur quoti dien, 

Internet  permet de gagner du temps et de faci-
liter les processus d’achat. En 2018, 73 % des 
parents déclaraient avoir déjà acheté des arti cles 
de puériculture sur le Web. Ainsi, si Internet est 
encore largement uti lisé pour rechercher des 
informati ons et comparer les prix, un nombre 
croissant d’achats se concréti sent via ce canal.

Les achats en ligne

De nouveaux parents dans un environnement plus difficile
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Les ventes en ligne conti nuent de croître dans 
toutes les catégories du marché du bébé. Elles 
représentaient environ 15 % des ventes en valeur 
en 2015 pour la puériculture et la layett e, et 20 % 
sur le marché des jouets premier âge. La pro-
porti on générale a att eint 20 % en 2018, selon 
le journal Les Échos. Là aussi, des acteurs venus 
d’horizons divers se positi onnent, atti  rés par des 
marchés encore très traditi onnels où le potenti el 
de croissance des ventes en ligne est important. 
D’une part, des pure players (présents unique-
ment en ligne) spécialistes de l’univers du bébé 

apparaissent. D’autre part, les marketplaces 
spécialistes ou généralistes sont devenues un 
canal incontournable pour un grand nombre de 
marques.
Afi n de faire face à cett e concurrence de plus 
en plus forte, de nombreuses enseignes spécia-
lisées ont réagi en se positi onnant elles aussi sur 
les ventes en ligne, profi tant de l’audience impor-
tante des sites Internet ainsi que des taux de 
transformati on plus élevés que dans les magasins 
physiques.

De nouveaux parents dans un environnement plus difficile

Le taux d’équipement des familles en objets 
connectés est encore faible, ce qui laisse entre-
voir une perspecti ve de croissance du marché. 
Selon les données de l’Observatoire des objets 
connectés de l’Ifop, les intenti ons d’achat sont 
très élevées en ce qui concerne certains types 
d’objets, comme les kits de surveillance des 
bébés, les tra ckers d’acti vité et d’aide à l’acquisi-
ti on de gestes de santé.
Ainsi, les systèmes de surveillance pour bébé 
obtenaient plus de 50 % d’intenti on d’achat pour 
les familles avec enfant de moins de 3 ans en 
2015 dans le monde. Il existe un réel intérêt des 

jeunes parents pour ces objets, d’autant plus que 
les nouvelles générati ons sont de plus en plus 
connectées.
Depuis quelques années, les innovati ons se mul-
ti plient dans ce domaine. Loin d’être des gadgets, 
de nombreux produits sont désormais dévelop-
pés afi n de faciliter les diff érentes étapes de l’ar-
rivée d’un enfant. À travers ces objets uti lisant 
de nouvelles technologies, il s’agit d’apporter 
une véritable valeur ajoutée. Avec le budget que 
représente un enfant, les parents ne peuvent se 
contenter d’un simple accessoire.

Objets connectés�: un potentiel de croissance important
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Toutefois, cett e tendance peine à se concréti -
ser en actes d’achat, car les consommateurs per-
çoivent encore trop peu l’uti lité de ces objets 
connectés pour leur enfant. Le défi  est donc, pour 
les fabricants et les distributeurs, de séduire les 
jeunes parents en mett ant en avant les bénéfi ces 
concrets et prati ques que peuvent leur apporter 
les objets connectés dans leur quoti dien.
Par ailleurs, malgré le caractère promett eur de 
ce segment, les professionnels en charge des 
bébés (puéricultrices, médecins, etc.) mett ent en 
garde contre les eff ets indésirables des objets de 
puériculture connectés. Ils conseillent en toutes 
circonstances de privilégier la surveillance paren-
tale. Les ondes, notamment, restent généra-
lement déconseillées pour les nourrissons, ce 
qui représente un frein majeur pour les arti cles 
connectés directement desti nés à ces très 
jeunes usagers. Selon une étude de l’Insti tut des 

Mamans, l’absence d’eff et secondaire pour le 
bébé reste en eff et une conditi on indispensable 
pour 95 % des parents avant l’achat.

Des arTIcLes de PuérIcuLTure 
cONNecTés POur VeILLer sur bébé
Depuis de nombreuses années déjà, les parents 
utilisent des objets leur permettant de veiller 
en  permanence  sur  leur  bébé.  S’il  existe  une 
application des objets connectés qui risque 
de les séduire, elle est bien sûr liée à la possi-
bilité d’augmenter la sécurité de leur enfant. 
Plusieurs innovations connectées ont vu le jour 
et pourraient devenir les succès de demain.
C’est notamment le cas de Mimo, un body 
connecté à l’aide de trackers qui permet aux 
parents de vérifi er à tout moment via une appli-
cation que leur enfant dort, bouge, respire nor-
malement…  De  la  même  manière,  le  bracelet 
connecté pour bébé Neebo surveille en perma-
nence sa santé à travers ses différents signes 
vitaux (température, rythme cardiaque…). Côté 
sécurité routière, il existe également des sièges-
autos connectés, comme celui de 4Moms qui 
valide la bonne installation du fauteuil et la 
sécurité de l’enfant lors des trajets en voiture.

De nouveaux parents dans un environnement plus difficile

95 %
Le pourcentage des 

parents pour lesquels 
l’absence d’effet secondaire 

est une condition 
indispensable à vérifi er 

avant tout achat.



Les marchés du bébé 29

Un marché marqué 
par certaines spécifi cités

Les listes de naissance

Près de la moiti é des Françaises déposent des 
listes de naissance. Cett e proporti on att eint 68 % 
lorsqu’il s’agit d’un premier enfant.
Le baromètre Puériculture IDM – FJP publié en 
septembre 2017 récapitule les principales carac-
téristi ques actuelles des listes de naissance en 
France. Elles sont au nombre de cinq :

• Le montant moyen des listes est de 1 057 euros, 
avec 13 produits. Le montant est plus important 
pour un premier enfant.
• Environ 57 % des futurs parents créent leur 
liste sur Internet .
• Les consommatrices privilégient la prati cité, la 
simplicité et les listes modifi ables.

De nouveaux parents dans un environnement plus difficile
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La période de Noël représente une part impor-
tante des ventes pour les acteurs des marchés 
du bébé, en parti culier pour les industries du 
jouet et de la layett e qui restent des achats plaisir.
Le budget des parents pour les cadeaux de leurs 
enfants est de 143 euros en moyenne avec des 
variati ons selon l’âge des enfants et leur nombre, 
d’après une enquête réalisée au salon Kidexpo 
2018 par le label Approuvé par les familles. 
Toutefois , à parti r de trois enfants, le budget n’est 
plus élasti que et stagne à 200 euros. Selon une 
étude de l’IFOP pour l’observatoire E.Leclerc, les 
grands-parents possèdent un budget plus élevé 
pour les cadeaux de leurs peti ts-enfants, à hau-
teur de 213 euros.

Une étude de l’Insti tut Junior&Co sur le compor-
tement des familles françaises pour leurs achats a 
fait le point sur les comportements des consom-
mateurs dans ce domaine. Les canaux d’achat 
se stabilisent avec un poids d’Internet affi  rmé : 
les achats 100 % en ligne et les achats 100 % 
en magasins représentent environ 30 % des 
ventes. L’étude indique que les achats se concen-
trent à 63 % pendant la période comprise entre 
la Toussaint et Noël. Cett e précision rappelle 
l’extrême saisonnalité du marché et la lourde 
contrainte logisti que que doivent supporter aussi 
bien les fabricants que les distributeurs durant 
cett e période.

Les achats de Noël

• Les choix se portent essenti ellement sur les 
produits uti les et parfois chers, que les familles 
auraient des diffi  cultés à assumer seules.
• Les jouets premiers âge et d’éveil sont les pre-
miers produits sélecti onnés par les parents sur les 
listes de naissance.
La liste de naissance est un acte très spécifi que 
du marché de la puériculture. Pour ses acteurs, 
elle représente une occasion phare pour entrer en 
contact avec la clientèle, ti sser de premiers liens 
et leur vendre une gamme de produits. Plusieurs 
enseignes ont développé des services liés à l’éla-
borati on des listes de naissance, comme Aubert 
ou Autour de Bébé. Elles s’assurent ainsi que les 
parents et leurs proches eff ectueront l’ensemble 

de leurs achats chez eux. Fabrice Baj, directeur 
général de Sagam, maison mère d’Autour de 
Bébé, note également une diff érence entre “la 
traditi on américaine du baby shower (cadeaux 
off erts durant la grossesse) et la traditi on fran-
çaise, qui veut que les cadeaux soient off erts 
après la naissance”. La première étant toutefois 
de plus en plus répandue, les enseignes s’adap-
tent en proposant par exemple de livrer les pro-
duits commandés avant la naissance. L’essenti el 
est de perpétuer la traditi on consistant à off rir 
aux parents les arti cles de puériculture dont ils 
auront besoin, même si elle doit être adaptée 
selon les évoluti ons des mœurs et les prati ques.
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DES STRATÉGIES INÉDITES
À METTRE EN PLACE

Le commerce électronique 
est devenu inévitable

Les spécialistes investissent le marché

Au cours des dernières années, les grands acteurs 
généralistes de l’e-commerce (avec comme fi gure 
de proue Amazon) ont beaucoup fait parler d’eux 
et notamment de la concurrence qu’ils représen-
tent pour les acteurs traditi onnels. Les marchés 
du bébé, qui ont pendant longtemps été épargnés 
par cett e vague, ne font plus aujourd’hui fi gure 
d’excepti on. Texti le, arti cles de grosse et peti te 
puériculture, mobilier : toutes les catégories d’ar-
ti cles sont concernées par ce canal de vente en 
plein développement. Les marketplaces géné-
ralistes apparaissent comme les plus sollicitées 
par les internautes. Selon le panel eKommerce 
2017 de Kantar Worldpanel, Amazon est le 

leader du marché de la puériculture en ligne avec 
30 % de parts de marché, devant le site français 
Cdiscount. Mais ces places de marché ne sont 
pas les seules à déployer leur off re : de plus en 
plus de pure players spécialistes de l’univers du 
bébé, à l’image d’Allobébé ou Berceau magique, 
voient le jour. Au classement Kantar, Oxybul Éveil 
et Jeux occupe d’ailleurs la troisième place en ce 
qui concerne les parts de marché. Pour ces spé-
cialistes du Web et de la vente à distance, l’enjeu 
est de profi ter de l’engouement autour du com-
merce électronique pour se faire une place à part 
enti ère sur le marché, en profi tant des spécifi cités 
off ertes par le Web.



Des stratégies inédites à mettre en place

Les marchés du bébé 33

Amazon et Cdiscount mett ent par exemple en 
avant leur “off re très riche grâce à leur market-
place”, indique Xerfi  Precepta. Ces deux acteurs 
ont dédié un pan enti er de leur site au marché du 
bébé dès la fi n des années 2000, en va lo risant le 
grand nombre de vendeurs et de marques qu’ils 
représentent. Cett e off re abondante proposée 
par les marketplaces va s’étoff er avec le déve-
loppement en France d’Alibaba, plateforme d’ori-
gine chinoise décidée à se déployer partout en 
Europe et à concurrencer les places de marché 
déjà en place. Wang Mingqiang, manager chez 
AlixExpress, enti té internati onale du groupe, se 
disait prêt à accueillir des marques françaises 
sur le site en 2018, tout en soulignant les eff orts 
eff ectués par son entreprise pour améliorer ses 
services en France. Elle s’est par exemple alliée 
avec Asendia, fi liale de La Poste, pour accélérer 
ses livraisons.
La possibilité de diversifi er et étoff er son off re 
ne concerne pas seulement les marketplaces. Le 
site français spécialisé Berceau magique est ainsi 
passé de 1 000 références lors de son ouver-
ture en 2004 à plus de 35 000 quinze ans plus 
tard. Cet enrichissement lui a permis d’att eindre 
160 000 commandes et 7 millions d’euros de 
chiff re d’aff aires en 2018. L’entreprise a dû chan-
ger de locaux pour poursuivre sereinement son 
développement. De son côté, le site Allobébé 
ne se contente pas de référencer de nombreux 

produits, il met aussi à la dispositi on des ache-
teurs un moteur de recherche intelligent afi n de 
les aider à trouver le produit qui leur correspond 
le mieux. La soluti on choisie – Fact-Finder, édi-
tée par la start-up Omnikron – analyse le com-
portement des internautes pour leur suggérer 
des achats adaptés et leur éviter d’être perdus 
sur le site. Grâce à cet outi l, Allobébé a identi fi é 
une hausse de son chiff re d’aff aires généré par les 
recherches de 15 % entre 2015 et 2016.
Internet off re également des possibilités marke-
ti ng spécifi ques pour toucher le public. Le spé-
cialiste de l’enfant Vertbaudet se sert par exemple 
de blogs depuis 2014 pour augmenter sa renom-
mée et séduire de nouveaux clients. L’enseigne 
est entrée en contact avec plusieurs blogueurs 
infl uenceurs dans le secteur de la maternité et 
des nourrissons, notamment des mamans blo-
gueuses, pour leur proposer des partenariats. 
Grâce à des billets sponsorisés rédigés par les 
blogueurs, les visiteurs des blogs étaient invités 
à venir sur le site Vertbaudet pour découvrir les 
dernières tendances et profi ter d’off res spéci-
fi ques. Afi n de gagner en effi  cacité, la campagne 
a été doublée d’algorithmes de recommandati ons 
permett ant de cibler plus pré ci sément le client et 
ses besoins spécifi ques, et ainsi d’augmenter les 
actes d’achat. Le pari a été réussi puisque le tra-
fi c du site Vertbaudet a augmenté de 40 % pen-
dant l’opérati on. Le taux de conversion des visites 
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Les acteurs traditionnels investissent Internet

en achats a progressé de 50 %. La Redoute, 
spécialiste de la vente à distance, se concentre 
davantage sur les réseaux sociaux, autres outi ls 
spécifi ques du Web. En plus des traditi onnels 
Facebook et Twitt er, le groupe mise également 
beaucoup sur Instagram et Pinterest, plutôt 
orientés sur l’image et l’aspect visuel. Les 
uti lisateurs ont tendance à chercher 
des contenus qui correspondent 
à leurs centres d’intérêt et leurs 
passions. En se positi onnant sur 
ces réseaux, La Redoute “peut 
toucher des personnes qui sont 
en recherche, très en amont du 
parcours d’achat, quel qu’il soit 
(mariage, arrivée d’un bébé…)”. 
Ainsi, le site profi te de la démarche 
de recherche acti ve des consomma-
teurs pour les toucher plus facilement. 
Sur ces réseaux sociaux, l’engagement des 
internautes suscepti ble de se transformer en acte 
d’achat est plus important qu’ailleurs sur Internet.
Si le Web est porteur de nouvelles opportunités 
pour ses acteurs, certains d’entre eux cherchent 
aussi à ouvrir leurs propres magasins. Plusieurs 
pure players quitt ent ainsi peu à peu ce statut en 
ouvrant des bouti ques physiques, conscients que 
la proximité géographique avec les clients est un 
atout majeur. Ils souhaitent en outre bénéfi cier 
des possibilités off ertes par la synergie magasins 
physiques/site de vente en ligne. Cett e straté-
gie a notamment été choisie par Allobébé, qui a 
ouvert son premier magasin physique en 2011 
à Seclin, près de Lille, après avoir passé quatre 

années uniquement sur Internet. Quatre autres 
points de vente ont ensuite vu le jour dans le 
Nord et l’Est de la France, mais des diffi  cultés 
fi nancières ont obligé le groupe à en fermer trois 
durant l’année 2018. Sa reprise par l’entreprise 

française spécialisée La Compagnie des Peti ts 
lui a toutefois permis de garder les deux 

derniers magasins ouverts et d’y pour-
suivre sa stratégie multi canal. En 

eff et, ses magasins sont connectés 
et équipés de bornes tacti les per-
mett ant au client d’avoir accès à 
l’intégralité du catalogue en ligne 
et proposant un comparateur de 
prix (par rapport à ses concur-

rents). Sans ouvrir de bouti ques 
pour l’instant, Berceau magique pro-

gresse également en dehors du Web. 
Son déménagement dans de nouveaux 

locaux en 2017 lui a permis de doubler la sur-
face de ses bureaux. L’enseigne a ainsi pu y déve-
lopper un showroom et un point de retrait pour 
les clientes se trouvant à proximité. Plusieurs 
événements réguliers sont organisés, comme 
le goûter “Baby is coming” où 200 clientes se 
retrouvent. “Nous faisons le lien avec nos clientes 
désireuses d’être choyées”, explique la fondatrice 
du site Charlott e Gaillard sur le site d’E-commerce 
Mag. “Rencontrer nos clients est aussi un moyen 
d’avoir des retours et de pouvoir s’améliorer”, d’où 
l’importance du lien concret à mett re en place. 
Berceau magique envisage également le dévelop-
pement d’autres projets, comme la mise en place 
d’ateliers réservés aux femmes enceintes.

Il devient indispensable pour les acteurs traditi on-
nels de développer l’omnicanalité de leur réseau 
de vente. Les magasins physiques ne suffi  sent 
plus à contenter une clientèle qui est habituée 
aux possibilités off ertes par le Web, simplement 
pour se renseigner ou directement pour ache-
ter. La combinaison de bouti ques et d’un site 
de vente en ligne apparaît dès lors adéquate
pour sati sfaire l’ensemble des demandes et des 

publics. Cett e complémentarité est att endue par 
les clients eux-mêmes. Charles de Kervénoaël, 
président de la Fédérati on de la puériculture, 
explique ainsi que “si les jeunes parents comman-
dent en ligne, ils viennent ensuite en bouti que 
pour avoir plus de conseils ou une aide à l’installa-
ti on, par exemple d’un siège bébé”. Le rôle clé des 
points de vente demeure ainsi primordial. C’est 
pourquoi les enseignes spécialisées dans l’univers 
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du bébé multi plient les initi ati ves pour renforcer 
leur omnicanalité et investi r le Web.
Aubert a été l’un des pionniers sur cett e voie. Le 
groupe s’est lancé sur Internet dès le début des 
années 2000, se rendant très vite compte des 
nombreuses possibilités qu’off rait ce nouveau 
canal de distributi on et de communicati on. Au fi l 
des années, de multi ples services sont apparus 
sur son site Web pour accompagner au mieux les 
clients : click to call afi n de suivre et de conseiller 
les acheteurs même après la vente, click and col-
lect pour reti rer ses produits en magasin, possibi-
lité de créer sa liste de naissance en ligne pour la 
diff user plus facilement… Afi n de faciliter le lien 
entre les magasins et le site, tous les points de 
vente ont accès à l’intégralité du stock disponible 
en ligne, afi n de gérer plus facilement les e-réser-
vati ons, les retours et échanges, les points de 
vente, etc. “On reproduit ni plus ni moins le retail 
traditi onnel sur le digital”, résume Julien Navarro, 
ancien directeur e-commerce et service clients 
devenu directeur de l’exploitati on de l’enseigne. 
Chez Bébé 9, autre chaîne spécialisée dans le mar-
ché du nourrisson, l’omnicanalité a été la stratégie 
choisie pour se relancer après plusieurs années 
diffi  ciles. Olivier Chameyrat, directeur général 
de la coopérati ve Bébé 9, admett ait que pen-
dant longtemps, l’e-commerce a eu “bien du mal à 
trouver sa place. Il était vu comme un concurrent  
par nos adhérents.” Le commerce électronique 
ne parti cipait aux résultats du groupe qu’à hau-
teur de 1,5 %. Bébé 9 a fi nalement accéléré son 

développement numérique en 2017 en rénovant 
son site Web, en améliorant son référencement 
et en se lançant sur les réseaux sociaux, notam-
ment Instagram , le plus prisé par sa clientèle de 
jeunes parents. Pour ne pas handicaper ses maga-
sins, il a opté pour un système de ship to store
où l’ensemble des commandes passées en ligne 
sont gérées par les points de vente physiques. 
Ces derniers récupèrent ensuite toute la marge 
et les bénéfi ces, transformant ainsi le circuit Web 
en une nouvelle source de revenus. Un an après 
la mise en place de cett e stratégie, la présence 
“accrue sur le digital fait beaucoup de bien à notre 
réseau physique tout enti er”, confi rme le direc-
teur général. Au cours des neuf premiers mois 
de 2018, Bébé 9 a enregistré une croissance 
de ses ventes de 7 %, dépassant 100 millions 
d’euros de chiff re d’aff aires sur l’exercice. L’e-
commerce représente désormais 8 % de ce total, 
et Bébé 9 espère att eindre à terme 15 à 20 %. 
L’omnicanalité lui a donc permis de redynamiser 
son réseau physique et l’acti vité de ses adhé-
rents, tout en boostant son chiff re d’aff aires et en 
cherchant à ti sser plus de liens avec la clientèle, 
via les réseaux sociaux.
Ces stratégies digitales trouvent également un 
écho auprès d’enseignes centrées sur une seule 
catégorie des marchés pour bébé, comme l’ha-
billement. L’entreprise Jacadi mise ainsi beaucoup 
sur les réseaux sociaux pour toucher la clientèle 
sur le Web. Les photos postées régulièrement 
renvoient sur le site de l’enseigne, où les produits 
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nombreuses possibilités qu’off rait ce nouveau 
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des années, de multi ples services sont apparus 
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exposés font l’objet de mises en avant. Des hash-
tags personnalisés incitent également les clients 
à partager leurs achats sur le compte offi  ciel du 
groupe et favorisent l’engagement en faveur de 
la marque. Parallèlement, Jacadi pousse à l’achat 
sur son site Web marchand grâce au “remarketi ng 
display dynamique”. Cett e technique de marketi ng 
digital crée des bannières publicitaires personna-
lisées selon les produits que l’internaute a consul-
tés, qui sont ensuite diff usées sur son navigateur, 
même si la personne n’est plus sur le site de la 
marque. Sur ce même site, le click and collect est 
également à la dispositi on des clients pour ren-
forcer le lien avec les points de vente physiques. 
Du Pareil au Même (DPAM), autre enseigne spé-
cialisée dans la mode enfanti ne, s’appuie de la 
même manière sur les réseaux sociaux en multi -
pliant les posts sur Instagram et Facebook. Elle se 
sert également de la foncti onnalité d’achat pré-
sente sur Facebook pour off rir à ses acheteurs la 
possibilité de comman der des produits directe-
ment via le réseau social, sans avoir à passer par 
le site marchand. Pour renforcer son omnicana-
lité, Du Pareil au Même peut également compter 
sur le souti en de OneStock, groupe dédié à cett e 
thémati que et qui a passé en 2018 un partena-
riat avec la Générale pour l’Enfant, maison mère 
de DPAM. L’améliorati on du click and collect et 
de l’e-réservati on, la digitalisati on des points de 
vente et une meilleure gesti on des stocks sont 
notamment les objecti fs visés à travers cett e col-
laborati on. Quelques mois après cett e annonce, 
au début de l’année 2019, un autre grand nom 
des vêtements pour bébés et enfants, Orchestra, 
s’est également allié à OneStock. L’ambiti on affi  -
chée par l’enseigne est très claire : “Accélérer 
la transformati on omnicanale et off rir une 
expérience d’achat unifi ée sur l’en-
semble des canaux de vente.” Le 
groupe français aux plus de 

600 millions d’euros de chiff re d’aff aires sou-
haite notamment se doter d’un OMS (Order 
Management  System), un outi l facilitant la ges-
ti on des stocks et des commandes sur plusieurs 
canaux simultanés. L’OMS aura une infl uence 
dans les entrepôts mais aussi en magasin, les ven-
deurs ayant une meilleure visibilité sur les réfé-
rences disponibles. Cett e initi ati ve fait suite au 
projet de développement lancé par Orchestra 
en 2016, dont le but était d’améliorer son off re 
numérique et ses capacités de livraison pour réa-
liser sa “révoluti on omnicanale”. Dans le même 
temps, plusieurs off res d’emploi portant sur le 
digital et l’omnicanalité avaient été publiées par 
le groupe. La transformati on numérique ne passe 
donc pas seu lement par la créati on d’une nou-
velle relati on avec le client et un développement 
de l’off re en ligne, mais aussi par l’adaptati on des 
processus en interne et la mise en place d’outi ls 
adaptés à ces changements digitaux.
Le segment du jouet est un cas parti culier puisque 
l’omnicanalité n’est pas seulement une straté-
gie marketi ng à adopter mais un passage obliga-
toire pour subsister. Très lourdement aff ectées 
par le commerce électronique, les enseignes de 
jouet sont confrontées à des changements bru-
taux dans leur secteur, ayant entraîné en 2018 
la liquidati on de l’enseigne d’origine américaine 
Toys’R’Us et le placement en redressement judi-
ciaire de Ludendo, propriétaire de l’enseigne La 
Grande Récré. Afi n de ne pas subir le même sort, 
il est primordial que les entreprises du marché 
intègrent rapidement le concept d’omnicanalité
au cœur de leur processus de distributi on. King 
Jouet se concentre par exemple sur le click and 
collect et l’e-réservati on, en progression de 38 % 

lors de la période de Noël 2018 comparé 
à 2017. De nouveaux services comme 

la livraison par coursier d’un pro-
duit détenu par un magasin à 
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proximité sont à l’étude, comme l’a confi rmé le 
directeur général Philippe Gueydon au Parisien. 
Des bornes interacti ves placées en bouti que et 
permett ant de commander via le site un arti cle 
absent du stock du magasin se répandent aussi 
peu à peu dans les points de vente du groupe. 
King Jouet a conscience qu’il lui sera diffi  cile de 
rivaliser avec Amazon en ce qui concerne la pro-
fondeur de l’off re, mais compte se démarquer 
grâce à la qualité de son service. Son concurrent 
JouéClub a lui aussi pris le virage de l’omnicanalité. 
Fin 2018, l’enseigne a inauguré une nouvelle pla-
teforme Internet desti née à faciliter la gesti on des 
stocks et des commandes en ligne, en donnant 
accès à un outi l unique pour l’ensemble du réseau 
de magasins. Grâce à cett e soluti on informati que 

enti èrement rénovée, Jacques Baudoz, président 
du groupe, veut off rir à ses clients “une véritable 
expérience unifi ée”. JouéClub en a également 
profi té pour travailler sur son référencement, 
mieux connaître le parcours d’achat des clients et 
opti miser le tunnel de commande. Cett e straté-
gie complète les services déjà en place, comme 
le JouéClub drive, qui se rapproche du click and 
collect et qui existe depuis 2011.
La montée en puissance de l’e-commerce et 
les stratégies omnicanales qui en découlent ne 
doivent  pas faire oublier aux enseignes leurs 
points de vente physiques. L’expérience client y 
demeure essenti elle et leur évoluti on va de pair 
avec la transformati on générale du retail.

Le marché du 
jouet en plein 
bouleversement
En recul de 5 % en 2018, à 3,4 milliards d’euros, le mar-
ché français du jouet connaît une grande transformation 
dans le domaine de la distribution, principalement en 
raison de la montée du commerce électronique. En dix 
ans, entre 2008 et 2018, la part de marché de ce circuit 
est passée de 4 % à 21 %, progressant au détriment des 
enseignes spécialisées et des hyper/supermarchés. En 
2018, alors que le marché général du jouet a reculé de 5 %, 
l’e-commerce affi  chait une croissance de 4 %, pendant que 
les magasins spécialisés reculaient de 8 % et les hyper/
supermarchés de 6 %. Le secteur, dominé par les produits 
de grands industriels dont les prix sont facilement com-
parables, est particulièrement perméable au commerce 

en ligne. Le dynamisme des enseignes spécialisées dans 
le jouet en ce qui concerne l’omnicanalité et l’e-commerce 
répond à ce bouleversement. Quand d’autres secteurs 
traditionnels ont pu se tourner progressivement vers le 
digital, celui du jouet a dû s’adapter plus rapidement afi n 
de ne pas être complètement submergé par Internet.
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Le magasin, un lieu toujours indispensable
Les enseignes physiques doivent faire face à 
la montée de l’e-commerce, qui devrait repré-
senter 27 % du marché commercial en 2020. 
Cependant, le magasin possède encore des 
atouts en sa faveur. Il reste ainsi le circuit de dis-
tributi on plébiscité par les enfants, selon une 
étude Générati on & Co de 2018. C’est un lieu où 
ils peuvent faire l’expérience concrète des pro-
duits. Contrairement aux tendances actuelles de 
rati onalisati on de l’off re, ils sont encore contents 
“d’être inondés de produits, comme dans une 
caverne d’Ali Baba”, explique Isabelle Cussac 
Mazarguil, directrice de Générati on & Co. Selon 
Alexandre Banach, responsable étude et com-
munauté du cluster dédié à l’enfance Nova Child, 
l’enfant a besoin de s’approprier le magasin, “les 

enseignes doivent trouver comment l’accompa-
gner”. Les plateformes d’achat en ligne sont le 
dernier circuit sur lequel les enfants souhaitent 
découvrir un produit et l’acquérir. Seulement 
18 % de ceux qui ont été interrogés par l’étude 
ont répondu qu’ils aimaient y faire un achat. Loin 
d’appartenir au passé, le magasin a donc toujours 
un rôle à jouer lorsqu’il concerne des achats liés 
aux enfants.
Le défi  pour les enseignes est de réussir à orga-
niser un lieu de vente qui répondra aux att entes 
des parents et saura enthousiasmer les enfants. 
Car les points de vente physiques ont souvent 
tendance à ressembler à des magasins “trop 
typés bébé”, explique Emily Mayer, directrice 
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La théâtralisation du point de vente

Il est plus que jamais nécessaire que les magasins 
physiques deviennent des lieux d’expérimenta-
ti on et de plaisir s’ils veulent conti nuer à atti  rer 
les clients.
La rénovati on et la mise en place d’un magasin 
multi pliant les services annexes tels que l’aide à 
la réalisati on d’une liste de naissance, des conseils 
personnalisés et surtout une scénographie claire 
et aérée, ont permis à la marque Autour du Bébé 
de connaître une croissance importante malgré la 
morosité du marché. La stratégie du groupe se 
base notamment sur la séparati on en plusieurs 
espaces de ses points de vente, chacun dédié à 
un segment spécifi que. “Notre service de liste de 
naissance, désormais matérialisé par un espace 
dédié au centre du magasin, a progressé de 40 % 
en deux mois”, explique Véronique Tible, res-
ponsable marketi ng et communicati on au sein 
du groupe. L’enseigne multi plie également les 
“chambres stylisées”, qui sont des espaces dédiés 
à une mise en scène parti culière où les parents 
peuvent facilement se projeter afi n de choisir un 
produit dans les meilleures conditi ons. Mais c’est 
surtout l’agrandissement de l’espace de vente qui 
semble marquer le plus nett ement la stratégie de 
l’enseigne, car il lui permet de créer plus facile-
ment un univers autour de ses produits.
Le spécialiste du jouet JouéClub a également 
compris ces enjeux et a donc décidé d’ouvrir, 
en avril 2016, un magasin test combinant une 
école de formati on et un laboratoire d’idées. 
Cet espace de plus de 700 m², fermé au public, 
a pour objecti f de tester la nouvelle charte gra-
phique de l’enseigne, de donner des idées de 
théâtralisati on et de merchandising aux équipes, 
et de tester en situati on réelle l’implantati on des 

produits. Les équipes en magasin devraient éga-
lement être équipées de tablett es, notamment 
pendant toute la durée de la période de Noël, afi n 
de disposer d’informati ons sur tous les produits 
et d’une caisse déportée afi n de limiter l’att ente 
des clients.
C’est un axe stratégique que l’on retrouve chez 
un autre spécialiste de la puériculture, la marque 
L’Armoire de Bébé développée par le groupe 
LDLC. Son magasin est volontairement surdi-
mensionné (500 m²) dans le but de replonger 
les clients dans l’enfance. Les résultats pour l’en-
seigne sont concluants, avec une moyenne de 
vente quoti dienne supérieure à celle de sa plate-
forme en ligne (90 arti cles contre 80), et surtout 
un panier moyen supérieur de 30 %.
De son côté, l’enseigne Orchestra a inauguré son 
plus grand magasin en mars 2019, en Espagne. 
Installé dans la zone commerciale d’Alfafar, ce 
nouveau site de 2 500 m² servira de test pour son 
nouveau concept. Outre le prêt-à-porter pour 
enfant et les vêtements de grossesse, le magasin 
dispose de diff érents rayons thémati ques liés à 
la puériculture. Parallèlement, le point de vente 
multi plie les services annexes, comme des salles 
d’allaitement et de change ou un espace dédié aux 
listes de naissance. Mais surtout, il s’appuie sur de 
nombreuses mises en scène réalistes, avec l’ins-
tallati on d’une route bitumée au sein du magasin 
desti née à essayer les poussett es, ou encore des 
voitures présentes dans le site uniquement pour y 
tester l’installati on des diff érents sièges-autos. Le 
groupe envisage à terme de permett re aux clients 
de conduire ces voitures à l’arrière de l’établisse-
ment afi n de favoriser au mieux l’immersion et le 
test des produits.

stratégique au sein de la société d’études Iri, pro-
voquant un rejet de la part des parents qui sont 
les consommateurs procédant à l’acte d’achat.
Si, d’un côté, les parents se tournent de plus 
en plus vers l’e-commerce, les enfants restent 
demandeurs d’expériences réelles dans des points 

de vente physiques. La recherche d’un équilibre 
semble indispensable. Dans ce but, les acteurs 
du marché du bébé ont mis en place une variété 
de stratégies en lien avec leurs points de vente et 
ont renouvelé leurs bouti ques physiques durant 
ces dernières années.
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Une expérience client 
revalorisée autour du numérique

Transformer le passage en magasin en une expé-
rience agréable et interacti ve semble être devenu 
un impérati f sur le marché de la puériculture. 
Les enseignes multi plient les concepts innovants 
afi n d’atti  rer les clients au sein de leurs points 
de vente physiques, où ceux-ci dépensent en 
moyenne 30 % de plus que sur une plateforme 
en ligne, selon une enquête menée par Allobébé 
et Rivadouce.
En février 2017, Autour de Bébé a ainsi dévoilé 
son tout nouveau concept de magasin. L’idée est 
de favoriser et valoriser l’expérience en maga-
sin, d’atti  rer les clients en proposant des ateliers 
dédiés en compagnie de spécialistes, des espaces 
sous forme d’alcôves thémati ques, sans oublier 
les coins confortables pour préparer sa liste de 
naissance. Les parents ont aussi la possibilité de 
modéliser la chambre de leur enfant en 3D, chez 
eux ou en magasin, et ils bénéfi cient d’une forte 
synergie entre le site Internet et le magasin phy-
sique le plus proche de chez eux. Ainsi, chaque 
point de vente a accès à l’intégralité du stock du 
site Web et peut gérer les e-réservati ons, les 
retours et les échanges, le service après-vente, 
etc.
Un autre spécialiste de la puériculture, Natalys, 
a mis en place en 2019 une stratégie similaire. 
Dans ce but, le groupe a décidé de proposer un 
nouveau concept de bouti que afi n de renouve-
ler l’expérience de consommati on. Situé dans le 
centre parisien, ce magasin est transformé en 
appartement familial, desti né à montrer les dif-
férents produits proposés par la marque dans 
le contexte de leur uti lisati on. Pour le groupe, 
cett e réalisati on permet d’accompagner et de 
conseiller les parents au mieux, directement sur 
le lieu d’uti lisati on des diff érents produits. Les 
clients ont également la possibilité de visiter les 
ateliers de producti on et de personnaliser leurs 
achats directement sur la chaîne de producti on, 
accentuant ainsi le senti ment de valorisati on de 
l’acte d’achat et surtout du passage en point de 

vente physique. À terme, le groupe Natalys sou-
haite étendre ce concept dans ses 25 magasins 
physiques en France.
Dans la conti nuité de sa stratégie omnicanale, 
l’enseigne de mode enfanti ne Tape à l’œil (TAO) 
a également lancé en 2016 son premier magasin 
phygital (alliant physique et digital) : TAO Connect. 
Pensé en partenariat avec la start-up Improveeze, 
ce concept repose sur un tout nouveau parcours 
client : chaque modèle est exposé en une couleur 
et une taille et, si l’un d’entre eux lui plaît, c’est 
au client de se diriger vers une borne interacti ve 
pour rechercher l’arti cle désiré. Si celui-ci est en 
stock, il arrive alors par le biais d’un fl ipper géant 
installé au centre du magasin et produisant son et 
lumière. S’il est indisponible en bouti que, il peut 
être commandé sur Inter net et livré en magasin 
ou à domicile. Avec ce concept ludique et inno-
vant, TAO crée la surprise chez le client et renou-
velle l’expérience en magasin, tout en gagnant en 
espace d’expositi on dans la bouti que.
La valorisati on de l’expérience client peut aussi 
se concréti ser par la propositi on de plusieurs 
services annexes. Dans son nouveau concept 
de magasin, Natalys propose ainsi aux parents 

+ 30 %
La dépense 

supplémentaire moyenne 
en magasin physique 
par rapport à un achat 

en ligne.
Source�: Rivadouce et 

Allobébé.
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L’importance d’un maillage territorial développé

Les spécialistes multi plient 
le nombre de leurs magasins
Pour maintenir leur positi on, de nombreuses 
marques ont choisi de développer l’extension de 
leurs réseaux. Elles disposent ainsi d’un maillage 
du territoire toujours plus serré pour gagner des 
parts de marché et profi ter de la proximité avec 
leurs clients.
Après deux ans de restructurati on et plusieurs 
années diffi  ciles qui ont vu ses points de vente 
passer de 180 en 2012 à 105 en 2018, Bébé 9 
a fi nalement renoué avec la croissance. Cett e 
nouvelle phase s’est amorcée grâce à une stra-
tégie repensée, notamment autour de l’intensi-
fi cati on de son maillage territorial. Le groupe a 
mis en place un système multi canal, s’appuyant 
à la fois sur son développement en ligne et sur-
tout sur l’ouverture de nouveaux magasins dans 
les régions où il était encore peu présent, notam-
ment le Sud-Ouest. Cett e réalisati on a permis à 
Bébé 9 de multi plier par cinq le taux de conver-
sion visite/achat sur son site, et le panier moyen 
aurait augmenté de 30 %, au-delà de 60 euros, 
selon le directeur général de l’enseigne Olivier 
Chameyrat.
L’enseigne Autour du Bébé a elle aussi travaillé 
sur le développement de son nombre de points 
de vente. En février 2017, elle a dévoilé son axe 
stratégique, s’appuyant notamment sur l’ouver-
ture de dix magasins par an. L’enseigne, qui dis-
pose déjà d’un réseau de 126 magasins en France, 
voudrait att eindre 180 points de vente à terme. 

Ce projet comprend deux axes disti ncts, poursui-
vant toutefois le même objecti f fi nal, à savoir un 
meilleur maillage territorial : d’un côté, l’ouverture 
d’un plus grand nombre de magasins positi onnés 
en périphérie des villes ; mais aussi la créati on de 
plus de sites de proximité, de plus peti tes super-
fi cies, situés en centre-ville. De cett e manière, 
Autour du Bébé pourrait être présent partout, 
avec un réseau mieux développé.
Le géant de la mode pour enfant Orchestra a 
également choisi l’extension du nombre de ses 
magasins physiques comme principal levier de 
croissance. Le groupe d’origine espagnole investi t 
dans l’extension de son réseau à un rythme sou-
tenu (53 ouvertures en 2016), en misant notam-
ment sur des mégastores. Considéré comme l’un 
des leaders sur le secteur de la mode enfanti ne, 
Orchestra en profi te également pour se dévelop-
per de plus en plus sur le segment de la grosse 
puériculture.
D’autres acteurs débutent tout juste leur maillage 
physique, qu’ils cherchent à améliorer rapide-
ment, notamment ceux qui n’étaient jusqu’alors 
présents que sur Internet. C’est le cas du groupe 
LDLC avec sa marque L’Armoire de Bébé. Le pre-
mier magasin a été ouvert en 2018 en région lyon-
naise, et l’objecti f de l’enseigne est d’en compter 
cinq autres d’ici 2021. Allobébé, numéro 1 de la 
vente d’arti cles de puériculture en ligne et né sur 
le Web, a ouvert son premier magasin physique 
en 2011 à Seclin, près de Lille, et cherche depuis 
cett e date à étendre sa présence dans le Nord et 
l’Est de la France.

de s’occuper de leur réserver un taxi, de fournir 
une baby-sitt er à domicile ou encore un ac com-
pa gnement personnalisé dans la réalisati on d’une 
liste de naissance. “Anti ciper les besoins et les 
envies des jeunes et futurs parents est une prio-
rité, il faut leur faciliter la vie”, explique Nathalie 
Brun, directrice arti sti que de Natalys.
Ces nouvelles expériences en magasin ne doi-
vent pas faire oublier aux enseignes l’abondance 

de l’off re à proposer sur place. Pierre-Alain Weil, 
secrétaire générale du Popai, l’associati on des 
professionnels du marketi ng au point de vente, 
rappelle que “la surreprésentati on de l’off re est 
souvent assimilée à de la qualité par les jeunes 
parents”. L’expérience client doit ainsi être combi-
née à une off re profonde, mais toujours appro-
priée, pour servir pleinement les intérêts de 
l’entreprise.



Les marchés du bébé42

Des stratégies inédites à mettre en place

Les grandes surfaces s’appuient 
sur leur omniprésence 
pour atti  rer les parents
De leur côté, les grandes et moyennes surfaces 
(GMS) ont par essence une forte présence phy-
sique et demeurent un lieu d’achat de réfé-
rence pour de nombreux consommateurs. Elles 
se servent  de ce maillage intense pour tenter de 
se faire une place sur le marché du bébé. Il leur 
est diffi  cile de développer un espace bébé par-
ti culièrement travaillé et qui ressorti rait au sein 
de leurs nombreux rayons. De plus, leur stratégie 
basée sur les prix att racti fs, inférieurs à ceux des 
réseaux spécialisés, ne suffi  t plus. Pendant long-
temps, elles proposaient des produits basiques 
– d’entrée et de milieu de gamme –, avec un choix 
assez limité d’arti cles, souvent dispersés dans les 
rayons hygiène et texti le. Mais la croissance des 
ventes en ligne et du marché de l’occasion met à 
mal cett e stratégie. Les GMS s’en remett ent donc 
à leur fort maillage territorial et à leur grande 
surface de vente pour tenter de reconquérir les 
consommateurs. Parallèlement, elles améliorent 
leur off re et créent parfois leur marque propre 
au sein du rayon bébé, afi n de ratt raper leur 
retard sur la qualité des produits proposés et de 
répondre aux att entes de leurs clients parents.
Avec l’ouverture en février 2018 d’un site consa-
cré à l’univers du bébé, Lidl-Baby, ainsi que 

la créati on d’un rayon bébé dans ses quelque 
1 500 magasins français, Lidl a ainsi fait fi gure de 
précurseur. Allant de la peti te à la grosse pué-
riculture en passant par la layett e, les produits 
d’hygiène et alimentaires, Lidl propose désormais 
à ses clients une off re complète d’arti cles pour 
bébé, en marque propre, mais aussi avec quelques 
grandes marques nati onales. Le rayon est même 
sujet à une certaine premiumisati on avec l’arrivée 
de produits de plus en plus modernes et colo-
rés, de biberons à col large, de téti nes en silicone, 
autant d’arti cles auparavant présents uniquement 
chez les spécialistes. Des espaces dédiés et cloi-
sonnés sont désormais installés afi n de créer une 
ambiance et un univers spécifi ques autour du 
rayon de la puériculture. Outre la vente de pro-
duits à peti ts prix, le site Lidl-Baby, qui est d’ores 
et déjà en ligne, veut également jouer un rôle d’ac-
compagnement auprès des jeunes parents avec 
des conseils et des astuces, des recett es ainsi 
qu’une newslett er. Le discounter allemand allie de 
cett e façon sa traditi onnelle stratégie de prix bas 
à une off re élargie, ainsi qu’à des outi ls incontour-
nables à l’heure actuelle pour séduire les parents : 
la vente en ligne et la créati on de contenu spécia-
lisé pour les informer, les rassurer et les accompa-
gner dans leur nouveau rôle.
Comme Lidl, d’autres marques ont décidé 
d’étendre leur off re de produits au cours des 
dernières années. Ainsi, pour conserver des 
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Vers une 
concentration 
de la distribution 
de la mode enfantine
Depuis plusieurs années, un véritable mouvement de 
concentration de l’off re s’est amorcé sur le marché de la 
puériculture. Face aux diffi  cultés du secteur, les acteurs 
semblent vouloir mutualiser les risques et développer 
des synergies afi n de faire face à la baisse du volume des 
ventes.

En juin 2016, l’Autorité de la concurrence a autorisé l’opé-
ration d’acquisition de l’enseigne Du Pareil au Même 
(DPAM) par Sergent Major, pour un montant qui avoisine-
rait 50 millions d’euros. Ce nouvel ensemble représente 
au total près de 1 000 magasins (succursales, affi  liés et 
franchisés) répartis dans une vingtaine de pays et 400 mil-
lions d’euros de chiff re d’aff aires, c’est un véritable masto-
donte de la mode enfantine. Cette acquisition se produit 
après plusieurs années diffi  ciles pour DPAM, qui avait vu 
son chiff re d’aff aires chuter de 300 à 200 millions d’eu-
ros entre 2011 et 2016, suite à des diffi  cultés d’intégration 

après les rachats de Petits Petons et Tout compte fait. Il 
s’agit de la deuxième opération de croissance externe 
pour Sergent Major, qui avait déjà acquis Natalys en 2006, 
doublant ainsi sa taille.

Le groupe Orchestra, leader sur le segment de la mode 
pour enfant, avait également souhaité suivre cette straté-
gie d’agrandissement et de mutualisation des coûts, mais 
sa fusion avec l’américain Destination  Maternity a été refu-
sée en 2017, pour des raisons de réglementations bour-
sières. Depuis, le groupe affi  rme vouloir mettre en œuvre 
des montages plus prudents dans son développement à 
l’international.

Cette concentration peut également permettre aux 
groupes de valoriser et affi  cher de nombreuses complé-
mentarités. La Compagnie des Petits a ainsi racheté en 
2018 le pure player CDM et ses sites Allobébé, Natura 
Bébé, Les bébés de Sabine et Mdm France. Le site 
Allobébé peut ainsi profi ter du réseau de 100 magasins en 
France de La Compagnie des Petits. À l’inverse, La compa-
gnie des Petits bénéfi cie de l’élargissement de sa clientèle 
amené par Allobébé et les autres sites du groupe CDM. 
“Tous les clients d’Allobébé sont de potentiels clients de 
la Compagnie des Petits”, résume Eric Rochaoix, directeur 
opérationnel de la marque.

prix compéti ti fs, de nombreuses marques de 
distributeur ont vu le jour : In Extenso chez 
Auchan, Pommett e chez Intermarché , Repère 
chez E.Leclerc ou encore Tex chez Carrefour. À 
celles-ci, s’ajoute la créati on par les fabricants 
de marques exclusivement distribuées en super-
marchés comme Babidéal et Babyrelax  pour 
Ampafrance, Century pour Graco ou encore 
Alibaby pour Sauthon. Le groupe Allègre , qui 
représente 40 % des parts de marché en valeur 
sur la peti te puériculture en grandes et moyennes 
surfaces, a acquis cett e positi on de leader grâce à 
sa marque Tigex, desti née uniquement aux super-
marchés. La stratégie des GMS est de distribuer 
leur marque propre de puériculture dans tous 
leurs points de vente afi n de toucher le plus de 
consommateurs possible partout sur le territoire.

Après avoir réalisé plusieurs tests à parti r de 
2013, E.Leclerc est même allé plus loin avec 
l’inaugurati on en juin 2016 de son premier maga-
sin spécialisé dans les jeux et jouets pour enfants. 
Celui-ci devrait être le premier d’une longue 
série, puisque E.Leclerc prévoit l’ouverture de 
50 grandes surfaces spécialisées d’ici à la fi n de 
2020. Si ce concept récent ne vient pas remplacer 
l’off re de jeux et de jouets de ses magasins tradi-
ti onnels mais seulement la compléter, ce nouveau 
venu dans la cour des spécialistes pourrait sérieu-
sement les concurrencer grâce à ses prix att rac-
ti fs. Le groupe s’assure ainsi à la fois une présence 
territoriale opti male, mais aussi une off re et une 
variété de produits bien supérieures à celles de 
ses concurrents.
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Le marché de l’occasion représente une concur-
rence encore mal perçue par les acteurs tra-
diti onnels des marchés du bébé car il est peu 
structuré et ses acteurs sont diffi  ciles à cerner. 
En eff et, le marché de l’occasion existe depuis 
toujours, notamment sur les marchés du bébé 
où les produits sont uti lisés pendant une courte 
période. Il prenait auparavant la forme de dons 
et d’échanges au sein de la famille, entre amis 
ou entre voisins, ou encore lors d’événements 
dédiés comme les vide-greniers, les brocantes, 
les bourses… Moins développées en France, les 
bouti ques de seconde main occupent une place 
importante du marché dans des pays comme le 
Canada ou les pays scandinaves.
En France, le marché de l’occasion a pris une 
proporti on croissante au cours des dernières 

années avec l’essor de l’économie collaborati ve 
et une mise en relati on facilitée entre les parti -
culiers grâce aux nouvelles technologies. Ainsi, 
les sites généralistes de vente entre parti cu-
liers sont devenus des lieux privilégiés par les 
parents lorsqu’ils cherchent à revendre et ache-
ter des arti cles pour bébés. Au moment du lan-
cement de son système de paiement intégré, 
Leboncoin avait d’ailleurs sélecti onné la catégorie 
“Vêtements pour bébé” pour le tester, conscient 
du nombre important de peti tes transacti ons qui 
s’y déroulaient. Mise en place en France en 2017, 
Facebook Marketplace a permis au réseau social 
de proposer une nouvelle foncti onnalité à ses 
uti lisateurs, et les arti cles de puériculture possè-
dent leur catégorie de vente. Cett e place de mar-
ché a permis la créati on de multi ples groupes, 

Des acteurs prometteurs dans les circuits 
de distribution parallèles

La concurrence se développe dans l’occasion

Des stratégies inédites à mettre en place
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généralement organisés par région géographique, 
où les off res se révèlent nombreuses et qui per-
mett ent la multi plicati on des ventes d’occasion. 
Le système de locati on entre parti culiers se 
développe également pour les arti cles pour bébé. 
Des sites généralistes tels que PlacedelaLoc ou 
E-Loue proposent plusieurs annonces de locati on 
de poussett es, lits, sièges-autos ou encore porte-
bébés. Des spécialistes émergent également, 
comme BabyHop, plateforme lancée en 2018 qui 
ne relaie que des annonces concernant le maté-
riel de puériculture, pour bébés et jeunes enfants. 
La start-up du même nom, derrière ce projet, fait 
parti e de l’accélérateur Momentum, dédié à l’éco-
nomie positi ve.
Dans la vente, certains sites spécialisés sur le 
segment  du bébé ont également vu le jour, à 
l’image de Bébés Avenue, ainsi que des sites spé-
cialisés dans la revente de vêtements de marque 
ou de luxe pour bébé. Ils mett ent en place des 
stratégies desti nées à se faire connaître davan-
tage du grand public et à rendre service aux 
acheteurs. Ils en profi tent aussi pour s’imposer 
aux côtés des sites généralistes et se positi on-
ner comme les références du marché du bébé. 
SoKyoot a opté pour un développement “en 
mode start-up” : cett e applicati on de mise en rela-
ti on entre vendeurs et acheteurs d’arti cles pour 

bébé a été créée par un jeune papa qui a passé 
un an en phase de recherche et développement. 
SoKyoot a ensuite été incubé à la pépinière de 
Nice, puis a lancé une levée de fonds pour sou-
tenir son développement. Aff aires de P’ti ts est 
également née du désir d’un parent. Ce site Web 
s’est spécialisé dans la revente de vêtements de 
bébés, en misant avant tout sur une qualité de 
service irréprochable pour aller à contre-courant 
des décepti ons parfois vécues sur les sites géné-
ralistes. Tous les vêtements reçus ou achetés sont 
lavés et repassés avant d’être envoyés. Aff aires 
de P’ti ts a d’abord compté sur le bouche-à-oreille 
pour grandir, puis s’est développé en investi s-
sant les réseaux sociaux et en collaborant avec 
des infl uenceuses. Le site s’est ensuite ouvert à 
l’inter na ti o nal en livrant à l’étranger, et conti nue 
de chercher de nouveaux services pour séduire 
les intéressés. “C’est de l’occasion, mais ça ne doit 
pas se voir”, reste le credo de Véronique Madier, 
la fondatrice.
Ces nouvelles entreprises viennent donc concur-
rencer les spécialistes de l’occasion en proposant 
des services personnalisés et en valorisant leur 
transparence. Les créateurs mett ent en avant 
leur propre expérience de parent et créent ainsi 
plus facilement un lien avec les acheteurs, faisant 
prendre tout son sens à l’économie collaborati ve.

Le marché des accessoires bébé en offi  cine a 
progressé de 15 % entre 2011 et 2016, pour un 
chiff re d’aff aires de 44 millions d’euros. Une pro-
gression remarquable au vu du contexte écono-
mique morose et du recul des naissances. Atti  rées 
par ce circuit de distributi on performant, les 
marques (Nuk, Nuby, Mam par exemple) y sont de 
plus en plus représentées à travers des espaces 
dédiés au bébé. Analysés comme d’excellents 
facteurs de vente, ces espaces nécessitent une 
organisati on bien pensée. En eff et, les off res de 
marques se multi pliant à grande vitesse, les phar-
maciens doivent veiller à maintenir une cohé-
rence dans leur aménagement, visant surtout une 
bonne complémentarité des produits.

Le marché est ti ré par un produit devenu un 
véritable incontournable : les sucett es. Celles-ci 
représentent près de la moiti é des ventes d’ac-
cessoires bébé dans les pharmacies et restent 
très dynamiques (+ 7,9 % en valeur, cumul annuel 
mobile à fi n mars 2016 selon l’IMS). Elles profi tent 
des eff orts incessants des fabricants en mati ère 
d’améliorati on des produits.
Ces eff orts sont aussi récompensés sur les bibe-
rons (+ 3,4 % en valeur, cumul annuel mobile à 
fi n mars 2016), arti cles pour lesquels les parents 
recherchent avant tout le confort digesti f de leur 
bébé. Le marché profi te de la volonté des parents 
d’off rir à leur bébé un produit de qualité dans



Les marchés du bébé46

Des stratégies inédites à mettre en place

le circuit expert que représente la pharmacie. 
Comme le rappelle Adeline Hervouet, directrice 
marketi ng chez Mam France : “Les mamans veu-
lent le meilleur pour leur bébé car l’enjeu est vital : 
il s’agit de le nourrir et le calmer.” Les offi  cines 
profi tent de leur image rassurante et de leur off re 
riche en choix pour convaincre les clients, tout 
en se diversifi ant en proposant du peti t appa-
reillage de puériculture (stérilisateurs, autocui-
seurs, chauff e-biberons). Ces produits étoff ent 
les rayonnages et positi onnent les pharmacies sur 
le segment porteur du peti t électroménager.
Pour soutenir l’innovati on des fabricants du 
segment  et mett re en avant ces produits, les offi  -
cines ont besoin “d’aménager in tel li gemment le 
rayon” et de “repenser le coin bébé avec éven-
tuellement moins de marques mais une meilleure 
complémentarité entre elles”, explique Claire 
Vandroy, directrice marketi ng chez le spécialiste 
de la puériculture Avent. Le magazine Capital sou-
ligne également l’importance de penser au public 
suscepti ble d’acheter ces arti cles. Un rayon bébé 
situé à l’entrée du magasin sera plus facile d’accès 
pour les parents avec poussett es, qui auront alors 
plus de chance d’eff ectuer un achat. Le groupe 
Pharma Référence tente d’appliquer cett e stra-
tégie en positi onnant le rayon bébé au même 

endroit quel que soit l’établissement. De cett e 
manière, l’enseigne est “cohérente” et donne des 
“repères aux clients”, détaille Lucien Bennatan, 
président du groupe.
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Les fabricants s’adaptent à leur tour
Comme les distributeurs, les fabricants font évo-
luer leurs prati ques afi n de répondre aux nou-
velles att entes des parents. Des produits plus 
sécurisés et innovants apparaissent en rayon, 
portés par les fabricants historiques et des nou-
veaux venus qui profi tent de l’évoluti on du mar-
ché pour se faire une place. Les stratégies de 
marketi ng et de communicati on s’adaptent égale-
ment aux nouveaux outi ls numériques.

Une communicati on plus ciblée, 
tournée vers le digital
Les grands fabricants modifi ent leur mode de 
communicati on, notamment leurs publicités des-
ti nées aux très jeunes enfants. Selon Elisabeth 
Moet, directrice marketi ng France Belgique du 
groupe de jouets Matt el, “la communicati on via 
la télé coûte bien trop cher pour le public touché, 
et l’image de la marque se devait d’être remise à 
jour afi n que les parents soient directement ins-
crits dans le processus d’incitati on à l’achat.” Ce 
changement stratégique s’inscrit dans une dyna-
mique de “précision marketi ng”, selon Stratégies. 
Les fabricants délaissent les grands canaux publi-
citaires et la producti on de publicités génériques, 
pour se concentrer sur le digital et des annonces 
plus ciblées : “le thème de l’éveil de 0 à 3 mois, 
celui de la dextérité de 3 à 6 mois, l’évoluti on de 
vers la marche et le développement du vocabu-
laire entre 6 et 12 mois”, détaille Elisabeth Moet. 
D’après une étude MOM’s Online, 75 % des 
mamans d’enfants de moins de 3 ans att endent 
en priorité d’une marque qu’elle indique claire-
ment l’intérêt d’un produit par rapport aux diff é-
rentes phases d’éveil de l’enfant. Les fabricants 
se tournent également vers les infl uenceurs, 
égéries des réseaux sociaux et du Web, pour 
faire connaître leurs produits. Helke Bachmann, 
directrice de Suavinex France, fi liale de la société 
espagnole de biberons et sucett es, conseille de 
“construire sa peti te armée d’infl uenceurs sur le 
terrain en faisant tester ses produits car rien n’est 
plus effi  cace qu’un parent convaincu”.

Rassurer et accompagner
Pour rassurer les parents sur la qualité des pro-
duits proposés, plusieurs grands fabricants ont 
décidé d’axer une parti e de leur communicati on 
sur le fait de rassurer les parents. “Les mamans 
éprouvent un fort besoin d’être guidées et ras-
surées”, indique David Bruneau, directeur du 
développement commercial du groupe de nutri-
ti on infanti le Blédina. Il s’agit de mett re en avant 
le produit, tout en prouvant aux parents que les 
objets donnés aux nourrissons ne sont pas dan-
gereux. Comme l’explique François Brogi, associé 
chez l’agence publicitaire Artefact, “le succès ne 
se retrouve pas directement dans les ventes, mais 
surtout dans l’évoluti on de l’image et de la percep-
ti on de la marque”. Selon l’étude de MOM’online, 
un quart des parents souhaitent des renseigne-
ments sur la sécurité avant de passer à l’achat. 
Insérer ces informati ons au sein de la communi-
cati on améliore l’image de la marque et renforce 
la confi ance établie auprès des consommateurs. 
Mustela, marque spécialiste d’arti cles d’hygiène 
pour bébé, s’était ainsi illustrée avec sa campagne 
“Je veux du naturel” en 2018, mett ant en avant 
ses ingrédients d’origine naturelle, ses formules 
biodégradables et ses fi lières végétales respon-
sables. Sylvie Bannelier, directrice du marketi ng 
et du développement produits chez le fabricant 
de jouets Vtech, rappelait dans LSA que la sécu-
rité du produit était détaillée sur son packaging 
pour rassurer totalement les acheteurs.
La cauti on médicale, l’experti se technique et 
la technicité des produits consti tuent d’autres 
piliers incontournables pour les fabricants d’ob-
jets desti nés aux tout-peti ts. Miser sur la sécu-
rité peut se révéler décisif afi n de se démarquer 
de la concurrence. Le fabricant Dorel (marque 
Bébé Confort) a par exemple, après des années 
de recherche et développement, mis au point un 
siège-auto avec airbag intégré. “Les airbags pour 
siège-auto vont devenir un standard”, avance 
Charles de Kervénoaël, PDG de Dorel France, qui 
compte sur son avant-gardisme sur ce segment 
pour être le nouveau partenaire confi ance des 
clients. De son côté, la marque historique Nuk 
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uti lise la cauti on médicale pour s’installer dans le 
quoti dien des parents. Elle est présente unique-
ment en pharmacie et fournit les maternités en 
téti nes physiologiques depuis plus de 40 ans.
Malgré ces eff orts, des risques existent toujours 
pour les nourrissons. Ils représentent cependant 
autant de défi s à relever pour les fabricants, qui 
cherchent à mett re en avant au plus vite leurs 
produits. Un rapport de l’Anses publié le 23 jan-
vier 2019 montrait ainsi qu’un risque sanitaire lié 
au port des couches uniques n’était pas à exclure. 
Après cett e annonce, de nombreux spécialistes 
du segment ont largement communiqué pour ras-
surer les consommateurs sur la qualité de leurs 
soluti ons. Caldum a mis en avant l’absence de 
produits chimiques dans ses produits, tandis que 
Natessance a insisté sur le volet bio de son off re 
de couches.

L’innovati on, recours contre la 
baisse structurelle de la demande
Face à un marché morose, les fabricants se tour-
nent vers l’innovati on pour tenter d’endiguer la 
baisse de leurs ventes, tout en augmentant la 
valeur ajoutée de leurs produits afi n de contreba-
lancer la diminuti on des volumes par une hausse 
de la valeur. Comme le résume Frédérique Tutt , 
experte du jeu et du jouet chez NPD Group, “face 
au repli du marché, seules de nouvelles innova-
ti ons peuvent sti muler les dépenses des consom-
mateurs et pallier la perte de leur nombre”.
L’innovati on peut se traduire par des produits 
plus modernes, comme la gamme d’écoute-bébés 
audio et vidéo connectés lancée par Vtech en 
2016. La marque Avent, dépendante du groupe 
d’électronique grand public Philips, se disti n-
gue par ses babyphones avec caméras et ses 
veilleuses combinant LED et USB. La concur-
rence se renforce aussi au sein des jouets techno-
logiques pour bébé : Vtech propose une tablett e 
tacti le à desti nati on des nourrissons, Fisher Price 
un smartphone à clavier tacti le, et la marque amé-
ricaine Leapfrog s’est spécialisée dans les jouets 
premier âge interacti fs. LSA note que “la connec-
ti vité des jouets est aussi très en vogue, avec pos-
sibilité, par exemple, de personnaliser le produit 
via Internet en ajoutant le prénom de l’enfant ou 

en sélecti onnant des musiques diff érentes”.
Outre l’uti lisati on de nouvelles technologies, l’in-
novati on dans les produits de puériculture se tra-
duit également par une recherche d’évoluti vité 
et de technicité. Bébé Confort a par exemple 
créé le siège-auto 2WayFamily, qui s’ajuste à la 
taille de l’enfant jusqu’à ses 4 ans. BabyToLove 
a récemment lancé un matelas en mousse ther-
moformée qui se transforme en parc, en peti t 
canapé ou en tente, et peut donc accompagner 
l’enfant depuis son plus jeune âge jusqu’à ses 
4-5 ans. Les produits facilement transportables 
ont également la cote, explique Peggy Delage du 
groupe Dorel : “La mobilité est une att ente qui 
monte en puissance : les produits doivent s’adap-
ter et suivre le mode de vie des parents, dans 
leurs déplacements mais aussi dans leur vie cita-
dine. Or, les Français sont de plus en plus citadins, 
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CYbeX�: deVeNIr L’“APPLe” 
de La PuérIcuLTure eN FraNce
Depuis son rachat par le groupe chinois 
GoodBaby  en 2014, la marque allemande 
de grosse puériculture Cybex ambitionne 
de se développer sur le marché français 
en adoptant un positionnement “alliant sé-
curité, qualité et design”, à l’image d’Apple, 
explique le directeur de la fi liale française 
Étienne Engrand. En effet, si la sécurité 
reste le critère numéro 1 pour les parents 
lors de l’achat d’un produit, ces derniers 
sont de plus en plus attentifs au design 
qui doit répondre à la fois à leurs attentes 
esthétiques et au confort des enfants.
Cybex se positionne sur le haut de gamme 
avec ses produits Cybex Platinium, distri-
bués uniquement chez des spécialistes 
comme Aubert, Bébé 9, Autour  de Bébé ou 
Orchestra . Toutefois,  afi n  de  permettre  à 
un public plus large d’accéder à ses pro-
duits et de générer du trafi c,  la marque a 
également développé les gammes Gold, 
Silver  et  CBX,  qui  regroupent  ses  collec-
tions des années précédentes et restent 
disponibles sur Internet.
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devant souvent se déplacer en bus, en métro ou 
en train. Les produits doivent donc être plus 
compacts, plus maniables, plus nomades.” Pour 
répondre à cett e demande croissante, Dorel a mis 
au point une poussett e pliable d’une seule main 
qui peut ensuite être transportée comme une 
valise à roulett es. De son côté, le fabricant fran-
çais Babymoov, via sa marque Badabulle, propose 
un rehausseur transformable en sac à dos, ainsi 
qu’un chauff e-biberon nomade foncti onnant sur 
le principe des chauff erett es des alpinistes.
L’innovati on peut également se refl éter à travers 
une montée en gamme. Natalys, distributeur 
mais également fabricant en marques propres de 
vêtements pour bébé, propose en son nom des 
collecti ons haut de gamme. La marque mise sur 
des mati ères premières de qualité et un sour-
cing précis pour justi fi er ses prix plus élevés que 
la moyenne. Le Journal du Texti le remarque par 
exemple que les robes Natalys ont vu leur prix 
évoluer d’une trentaine d’euros auparavant à 
environ 70 euros en 2019. Des services de per-
sonnalisati on des produits, réalisables dans ses 
magasins, sont aussi proposés aux clients afi n 
qu’ils repartent avec un vêtement unique. “La 
qualité des vêtements, tout comme la richesse 
des services, fait parti e intégrante du positi on-
nement premium revendiqué aujourd’hui par la 
marque”, conclut le Journal du Texti le.

Explorer de nouveaux marchés 
et segments
L’internati onalisati on se présente comme un vec-
teur de croissance intéressant. Certaines marques 
en font même une priorité, à l’image du fabricant 
français Vulli, dont les arti cles Sophie la Girafe 
ont fait progresser la part de leur chiff re d’aff aires 
réalisé à l’internati onal de 3 % en 2006 à 50 % en 
2016. Le succès de la marque repose en parti e 
sur son positi onnement Made in France, positi on-
nement qui permet à un jouet fabriqué en France 
de se vendre 35 % mieux qu’un jouet importé, 
selon une étude Fimif. Babymoov, société d’ar-
ti cles de puériculture créée à la fi n des années 
1990 et générant désormais 45 millions d’euros 
de chiff re d’aff aires, a également choisi la voie de 
l’export. Le fabricant a investi  7 millions d’euros 

dans le développement de sept fi liales à l’étranger 
et distribue ses produits dans une cinquantaine 
de pays. Pour cela, Babymoov a dû multi plier ses 
canaux de distributi on en passant par Internet et 
en nouant des partenariats avec des chaînes de 
magasins comme Toys’R’Us aux États-Unis. Le 
fabricant réalise désormais 40 % de ses ventes à 
l’étranger et compte att eindre 60 % en 2021. Ce 
phénomène concerne également des marques 
étrangères qui cherchent à conquérir le marché 
français. Silver Cross, groupe britannique inven-
teur de la poussett e en 1877, est revenu sur le 
marché français fi n 2018 après l’avoir quitt é au 
milieu des années 2000. La marque compte se 
démarquer avec un positi onnement premium et 
une off re large, explique Les Échos. Le recours aux 
infl uenceurs est également envisagé. D’autres 
grandes marques étrangères, telles que Gro, 
Shniggle, Seed ou encore UPPAbaby, ont fait leur 
appariti on ou leur retour cett e même année sur le 
marché hexagonal. Certaines sociétés françaises 
choisissent d’accepter cett e concurrence et d’en 
faire un atout pour dynamiser le marché en déve-
loppant des coopérati ons. Par exemple, la marque 
Béaba a développé une stratégie de co-branding 
avec l’Irlandais Shnuggle, lui faisant profi ter de sa 
notoriété et de son image pour son implantati on 
en France. La collecti on de produits Béaba by 
Shnuggle a ainsi vu le jour.
Parallèlement à l’internati onalisati on, la diversifi -
cati on consti tue une autre stratégie envisageable. 
Pour des fabricants ayant déjà acquis une certaine 
notoriété dans le milieu ainsi que la connaissance 
des cibles parentales et de leurs besoins sur un 
des segments, se tourner vers un autre domaine 
parallèle peut s’avérer perti nent. Le rachat de 
sociétés évoluant sur des segments annexes
consti tue une autre soluti on promett euse.
Le groupe Allègre par exemple, déjà très pré-
sent sur la peti te puériculture, a décidé d’étendre 
son savoir-faire à la grosse puériculture en 2016. 
Pour cela, il s’est appuyé sur les compétences 
acquises lors du rachat en 2014 de la marque 
Babysun, positi onnée sur la grosse puériculture 
et les jouets auprès des spécialistes. Outre l’é-
lar gis sement de sa gamme de produits, Allègre 
a é ga lement décidé d’adopter une stratégie dif-
férenciée en ce qui concerne les circuits de dis-
tributi on et de communicati on pour chacune de 
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ses marques :
• Nuk, présente chez les spécialistes et en phar-
macies sur les segments des biberons, téti nes et 
sucett es, mise sur la publicité télévisée.
• Tigex, marque de référence en peti te puéricul-
ture pour les hypers et supermarchés, commu-
nique plutôt sur les médias digitaux avec comme 
ambassadrice l’ancienne Miss France Valérie 
Bègue. La marque s’est aussi lancée dans la grosse 
puériculture avec des produits innovants, écono-
miques et colorés comme un transat/berceau et 
une chaise haute/rehausseur/siège enfant.
• Babysun conserve son positi onnement initi al 
sur la grosse puériculture et les jouets.

Les start-up comblent 
les manques du marché
Plutôt que de tenter d’enrayer la baisse du mar-
ché, certains acteurs ont décidé de créer de nou-
veaux segments. Plusieurs entreprises se sont 
ainsi créées à parti r d’un constat simple : les 
parents ont un besoin auquel aucun produit ne 
répond actuellement sur le marché. C’est pour-
quoi Julien Chaudeur a fondé Babyzen et lancé en 
2012 une poussett e pouvant se plier et prendre 
la taille d’un bagage standard cabine afi n d’être 
emporté en avion. La poussett e Yoyo aurait été 
vendue plus de 500 000 fois depuis son lance-
ment. Le fondateur explique que “les produits, 
notamment de grosse puériculture, ne sont pas 

adaptés à une nouvelle générati on de parents 
plus urbains et mobiles”. La marque Séraphine est 
un autre exemple de l’asymétrie entre l’off re et la 
demande. Cécile Reinaud, sa créatrice, avait sim-
plement remarqué que l’off re de vêtements pour 
femmes enceintes, notamment adaptée au style 
de vie de femmes acti ves, était extrêmement 
limitée. Séraphine propose aujourd’hui plus de 
800 références et a ouvert fi n 2018 un second 
magasin à Paris, un an jour pour jour après l’ou-
verture de son premier point de vente.
La réussite de ces start-up s’explique notam-
ment par une adopti on effi  cace des codes des 
nouveaux parents. La présence sur les réseaux 
sociaux est ainsi parti culièrement importante 
pour gagner en notoriété. Séraphine peut comp-
ter sur le souti en de plusieurs personnalités 
telles que Kate Middleton, qui s’affi  che régulière-
ment en photo avec les vêtements de la marque. 
De son côté, la start-up Joone, fabricante de 
couches écologiques, s’appuie sur le succès du 
commerce électronique pour proposer ses pro-
duits exclusivement à la livraison, après paiement 
en ligne. L’entreprise avait déjà vendu 5 millions 
de couches en 2017 et progressait à un rythme 
de croissance de 10 % par mois. Appréciées des 
parents pour leur côté éthique, ses couches 
avaient également été mises à l’honneur dans 
divers médias, comme le magazine 60 millions de 
consommateurs ou l’émission télévisée La Maison 
des Maternelles.

Les FabrIcaNTs se TOurNeNT Vers La VeNTe dIrecTe
Grâce au commerce électronique, il est devenu plus facile pour les fabricants de vendre direc-
tement leurs produits aux clients, via leur site Web. Le groupe Britax Römer, spécialisé dans 
la grosse puériculture, a ainsi mis en place dès 2016 un service uniquement dédié à l’e-com-
merce. En deux ans, il a multiplié les ventes générées via ce canal par deux, passant de 15 à 
30 % de son chiffre d’affaires total. Cette stratégie lui permet également de mieux valoriser 
son offre en proposant l’intégralité de ses produits à la vente sur le Web, là où les distributeurs 
physiques ne peuvent en mettre en rayon qu’une partie.
Toutefois, comme le rappel Franck Rosenthal, analyste au sein du cabinet éponyme, “même si 
les jeunes générations de parents commandent majoritairement en ligne, elles viennent pour 
la plupart récupérer le produit en magasin”. Britax Römer a ainsi diversifi é sa stratégie multi-
canal en élaborant un service ship from store depuis 2018. Les clients commandent en ligne, 
puis ils vont récupérer leur article dans un magasin partenaire.
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2019-2021 : LES TENDANCES 
SE CONFIRMENT, STIMULÉES 

PAR LA CRISE SANITAIRE
Le déclin du marché se poursuit

La chute de la natalité s’accélère
Avec un nombre de naissances enregistrées 
en déclin de 1,8 % en 2020, la baisse de la nata-
lité conti nue en France et aff ecte tous les mar-
chés du bébé. Visible depuis plusieurs années, 
cett e diminuti on provient de plusieurs facteurs, à 
commencer par le recul du nombre d’enfants par 
femme en âge de procréer. Ce dernier s’établis-
sait à 1,84 en 2020, contre 1,86 en 2019 selon 
l’Insee. Il n’a cessé de se réduire depuis 2014. Le 
taux de fécondité des femmes de 25 à 29 ans 
baisse également depuis une quinzaine d’années, 
passant de 13,4 enfants pour 100 femmes en 
moyenne en 2000 à 10,6 enfants en 2020. La 
diminuti on est de moindre envergure pour les 

femmes de 30 à 34 ans, mais montre le prolon-
gement d’une tendance déjà observée : le recul 
de l’âge moyen de la maternité. Celui-ci était de 
30,8 ans en 2020, alors qu’il att eignait 29,3 ans 
en 2000. Les couples font donc moins d’enfants 
et retardent l’arrivée du premier. Ce phénomène 
risque d’avoir un eff et durable sur la démographie 
et par conséquent sur les marchés connexes. 
La réducti on actuelle des naissances limitera le 
nombre de femmes en âge de procréer dans les 
vingt prochaines années, accentuant ce déclin. 
En dépit des att entes, les confi nements de l’an-
née 2020, mis en place en réponse à la crise de 
Covid-19 ne permett ent pas d’inverser la ten-
dance. Les chiff res des ventes de tests de gros-
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sesse présageaient pourtant un rebond des nais-
sances. Avec une augmentati on de 6 % la semaine 
du 15 mars 2020, jusqu’à + 37 % la cinquième 
semaine (du 13 au 19 avril 2020), les don-
nées fournies par l’insti tut Nielsen sug-
géraient un accroissement signifi cati f 
des naissances début 2021. Éric 
Bensaïd, membre du comité puéri-
culture de la Fédérati on française 
des industries jouet-puériculture 
(FJP) et directeur des ventes eu-
ropéennes du fabricant de sièges 
et poussett es Britax Römer, dé-
clarait début 2021 : “Nous espé-
rons une légère reprise avec les 
‘bébés du confi nement’ mais restons 
pessimistes sur le long terme.”
Finalement, le confi nement et ses consé-
quences pourraient au contraire avoir freiné da-
vantage la natalité. L’Insee a ainsi enregistré une 
baisse de 13 % du nombre de nouveaux-nés 
en janvier 2021 par rapport à janvier de l’année 
précédente. Des études menées dans plusieurs 
pays (États-Unis, Chine, Allemagne ou encore Ita-
lie) montrent une chute des naissances de 8 % à 
22 %. L’insti tut Brookings prévoit pour 2021 un 
recul des naissances compris entre 300 000 et 
500 000 bébés aux États-Unis. La chute pourrait 
att eindre 15 % en Allemagne, selon l’insti tut du 
marché du travail IZA. Une étude parue dans le 
Journal of Psychosomati c Obstetrics & Gynecology 
fournit des explicati ons à cett e considérable di-
minuti on. Les couples d’Italie du Nord interrogés 
affi  rment que les conséquences économiques de 
la crise sanitaire ont consti tué un facteur déter-

minant pour repousser, voire annuler, leur projet 
d’avoir un enfant. L’incerti tude concernant les 
risques provoqués par le coronavirus sur la gros-

sesse représente un second élément déci-
sif dans cett e volonté de retarder l’élar-

gissement de la famille. Les auteurs 
de l’étude mett ent aussi en avant 

la dégradati on du moral des in-
dividus et l’impact psychique 
de la période pour expliquer 
ces réti cences. Ce climat d’an-
xiété aurait en outre perturbé 
les cycles menstruels chez de 

nombreuses femmes en France, 
comme le rapporte le site Internet 

Naturelle Maman. 
Il semble donc que l’année 2021 pour-

rait s’avérer parti culièrement diffi  cile pour 
les acteurs des marchés du bébé. Une interroga-
ti on demeure en outre quant à un possible eff et 
de ratt rapage, comme l’expliquait Gilles Pison, 
chercheur à l’Insti tut nati onal d’études démogra-
phiques, au Monde en février 2021 : “Traditi on-
nelle, une crise n’empêche pas les naissances, elle 
les reporte à plus tard.” Le nombre d’enfants sou-
haités par ménage s’établit ainsi à 2,39, selon une 
étude réalisée en 2020 par Kantar pour l’Union 
nati onale des associati ons familiales. 

La contracti on des marchés se 
poursuit de manière contrastée
Les ventes de produits non-alimentaires pour bé-
bés n’ont cessé de décliner depuis 2015, affi  chant 

- 13 %
La chute des naissances 

en France suite 
au confi nement 

du printemps 2020.
Source�: Insee.

- 9,6 %
Le nombre de 

naissances enregistrées 
en France entre 2014 et 

2020.
Source�: Insee.

- 25 %
La diminution du 

chiffre d’affaires des 
produits non-alimentaires 

pour bébés vendus 
en GMS entre 2015 

et 2020.
Source�: Iri.

2019-2021 : Les tendances se confirment, stimulées par la crise sanitaire
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une baisse de 25 % entre 2015 et 2020 selon Iri. 
Sous la pression du déclin nataliste, les marchés 
de la puériculture, des jouets pour bébés et de 
la layett e ont toutefois connu des évoluti ons dif-
férentes sur la période 2019-2020. La puéricul-
ture a terminé l’année 2019 avec une hausse de 
son chiff re d’aff aires de 4 %, att eignant 442 mil-
lions d’euros d’après GfK et la Fédérati on Jouet-
Puériculture. Ce segment a été ti ré par la grosse 
puériculture, + 4 %, notamment les sièges auto, 
+ 4 % également. Les deux autres segments ont 
subi une contracti on de leurs ventes, avec - 2 % 
pour la biberonnerie et - 6 % pour les appareils 
électriques. Le segment de la grosse puériculture 
a bénéfi cié d’une valorisati on parti culièrement 
élevée de son panier moyen, permett ant d’endi-
guer la diminuti on du nombre de clients. De jan-
vier à mai 2020, le chiff re d’aff aires réalisé par les 
pharmacies dans la puériculture a crû davantage 
que le nombre de clients lors des périodes favo-
rables, selon les données d’Offi  santé. De même, 
le montant des ventes a moins diminué que le 
niveau de fréquentati on quand la dynamique du 
marché se montrait plus faible. Ces tendances 
révèlent une capacité de la grosse puériculture 

à défendre ses prix et à compenser la réducti on 
att endue des volumes par une meilleure valorisa-
ti on de ses produits. 
Le second semestre et la multi plicati on des 
confi nements ont toutefois eu raison de la ré-
silience de la catégorie : sur l’année 2020, les 
poussett es et sièges auto ont subi un recul de leur 
chiff re d’aff aires de 17 % selon GfK. Les appareils 
électriques et la biberonnie connaissent le même 
phénomène, avec une baisse des ventes en valeur 
de respecti vement - 11 % et - 12 %.
Le marché du jouet, qui représentait 358 millions 
d’euros en 2019, a quant à lui connu un recul plus 
de son chiff re d’aff aires à cause de la crise de 
Covid-19. Il a ainsi diminué de 1,5 % en 2020. Le 
confi nement de mars a parti culièrement pesé, les 
magasins spécialisés, fermés au printemps, repré-
sentant 45 % des débouchés du secteur d’après 
un arti cle de LSA de septembre 2020. Ils ont subi 
une baisse de 9 % de leur chiff re d’aff aires sur 
l’année. Le confi nement de novembre aurait ainsi 
engendré un manque à gagner d’environ 257 mil-
lions d’euros. Frédérique Tutt , experte chez l’ins-
ti tut NPD, y indiquait que “la belle performance 

Répartition et évolution des ventes par segments 
dans la puériculture en France en 2019

Traitement IndexPresse. Source : Fédération française des industries jouet-puériculture (FJP)
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des marques françaises en ligne (+ 27 %) n’a mal-
heureusement pas été suffi  sante pour ratt raper 
les pertes liées à l’immobilisati on de leur circuit 
de vente principal pendant le confi nement.” Le 
marché est toutefois reparti  à la hausse par la 
suite, et a pu amorti r la baisse des volumes ven-
dus (- 8 % sur l’année) par une valorisati on accrue 
(+ 7 % d’après NPD). Frédérique Tutt  expliquait 
dans Le Monde en janvier 2021 que “les gens ont 
acheté de plus gros jouets pour occuper les en-
fants.” Le prix moyen d’un produit vendu est ainsi 
passé de 16,74 euros à 17,83 euros. Frédérique 
Tutt  précisait également que “cett e appréciati on 
s’explique par un mix de produits achetés dif-
férent cett e année avec davantage de produits 
onéreux et moins d’achats d’impulsion à peti ts 
prix”. Le déconfi nement de novembre 2020 a 

permis au marché de ratt raper une parti e de son 
retard : les ventes ont ainsi augmenté de 31 % la 
semaine du 30 novembre, regroupant 10 % des 
volumes écoulés annuellement en magasins. 
Dans le domaine du texti le, la layett e a subi une 
baisse de son chiff re d’aff aires, à - 4 % en 2020 
selon Kantar. L’habillement des 0-2 ans a réalisé 
857,4 millions d’euros de chiff re d’aff aires cett e 
même année. La fermeture des commerces et 
des rayons texti les, considérés comme “non es-
senti els” durant la pandémie de Covid-19, a for-
tement pesé sur l’acti vité du marché. L’achat de 
vêtements pour bébés comporte cependant une 
part de contrainte du fait d’un renouvellement 
plus rapide, ce qui a permis au marché de limiter 
sa chute. Son déclin est ainsi resté inférieur à ce-
lui de la mode enfanti ne, en recul de 13 %. 

Des tendances qui s’accélèrent 
avec la crise de Covid-19

L’année 2020 a été marquée par un essor des pra-
ti ques numériques, tant au niveau des entreprises 
que des ménages. Les marchés du bébé ne sont 
pas épargnés par cett e évoluti on, qui les aff ecte 
de manière transversale.

Une progression des ventes
sur Internet
Les épisodes de confi nement ont fortement dy-
namisé l’uti lisati on du canal digital pour la réa-
lisati on des achats. Le secteur du jouet a nett e-
ment bénéfi cié de ce développement, les ventes 
à distance ayant représenté 32 % du total en 
2020, contre 26 % en 2019 et 22 % en 2015. 
Les spécialistes en parti culier ont vu leurs ventes 
en ligne augmenter de 50 % à 100 % selon les 
enseignes. Romain Mulliez, coprésident de la 
Fédérati on du jouet et des produits de l’enfant 
et dirigeant de PicWicToys, affi  rmait ainsi à LSA
début 2021 : “Le digital nous a permis de sauver 

entre 50 % et 60 % de notre chiff re d’aff aires en 
novembre et de conti nuer à pouvoir écouler nos 
stocks.”
Cett e croissance du digital se vérifi e également 
pour la mode enfanti ne, qui a regressé dans tous 
les autres canaux de distributi on tandis que la 
vente par Internet att eignait + 34 % en 2020. 
Quant à la puériculture, elle profi te aussi de ce 
virage vers le numérique : les enseignes spéciali-
sées ont vu ce mode de vente progresser de 53 % 
en 2020 d’après Les Échos. Des hausses parti cu-
lièrement fortes ont été observées chez Bébé9, 
+ 90 % sur l’année, ou encore chez Orchestra, 
avec + 350 % lors du confi nement de mars et 
+ 200 % en novembre. 

Des parents de plus en plus 
connectés
Cet usage accru du digital provient également 
d’une évoluti on des mentalités et des compor-

Le digital prend une place croissante
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tements des consommateurs. La digitalisati on 
de la vie quoti dienne, qui place l’outi l numérique 
au coeur d’un nombre croissant de démarches et 
d’acti vités, favorise l’essor des achats en ligne. 
Issus des générati ons les plus récentes, les nou-
veaux parents se révèlent plus habitués et en-
clins à uti liser le digital. Directeur marketi ng 
chez le fabricant de jouets électroniques Vtech, 
Vincent Legoupil esti mait mi-2019 que “sept 
mamans sur dix sont aujourd’hui considérées 

comme des Digital Mums. C’est-à-dire des ma-
mans nées à l’heure d’Internet dont elles sont 
très férues.” Ainsi, 94 % des parents d’enfants de 
0 à 11 ans sont sur les réseaux sociaux et 37 % 
suivent des infl uenceurs, d’après une étude de 
l’Insti tut des Mamans et Bilbokid réalisée en fé-
vrier 2019. Parmi ceux consultant des comptes 
d’infl uenceurs, 85 % ont déjà réalisé des achats 
en foncti on des avis et des produits mis en ligne 
sur les réseaux sociaux.

Répartition et évolution des ventes en valeur par circuit de distribution 
dans le textile 0-14 ans en France en 2020

Traitement IndexPresse. Source : Kantar
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Le désir de consommation alternative s’affi  rme

L’importance croissante accordée à des théma-
ti ques telles que l’écologie, le made in France ou la 
santé n’a fait que se renforcer au cours de l’année 
2020. La crise sanitaire a donc conforté cett e 
évoluti on, bien qu’elle ait dans le même temps ac-
cru la nécessité de prix abordables à proposer aux 
Français, aff ectés par la conjoncture économique.

La Fédérati on des Jouets et de la Puériculture a 
mené une étude avec l’Insti tut des Mamans en 
mai 2020, après la fi n du premier confi nement. 
Interrogeant un panel de 300 mères d’enfants 
âgés de moins de 35 mois, l’enquête a montré 
que 59 % des sondées avaient modifi é leur vision 
des produits de puériculture. La provenance de 
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ces derniers sera ainsi un critère plus important 
qu’auparavant pour 67 % des mères questi on-
nées. Elles sont autant à souhaiter privilégier le 
made in France, et 51 % à porter une att enti on 
accrue aux questi ons écologiques et aux enga-
gements des marques. Par ailleurs, plus de trois 
quarts des répondantes ont déjà eff ectué des 
achats d’occasion pour leur bébé, et 45 % pré-
voient d’accroître leur usage des sites dédiés. 
Le caractère écologique de ce type de consom-
mati on est mis en avant par 60 % des sondées. 
Toutefois, c’est le prix qui arrive en premier, à 
75 %. Celui-ci se montre également plus décisif 
qu’avant la crise pour 52 % de l’échanti llon, ce 
qui rappelle les conséquences économiques de la 
pandémie, qui pourraient freiner les achats dans 
certaines catégories. Les produits respectueux 
de l’environnement comme ceux fabriqués en 
France se montrent en eff et traditi onnellement 
plus onéreux que leurs équivalents non certi fi és.
Une autre étude menée mi-2020 par le cabinet 
Quanti tude et Licensing Internati onal France 
parvient aux mêmes conclusions. Le désir de fa-
voriser une consommati on écoresponsable pro-
gresse, 14 % des sondés (sur un panel de 800 
parents de jeunes enfants) souhaitant orienter 
davantage leurs achats de vêtements dans cett e 
directi on, tandis que ce chiff re est de 11 % pour 
les jouets. Ils s’ajoutent aux respecti vement 5 % 
et 7 % qui achetaient déjà ce type de produits 
et vont conti nuer en ce sens. La seconde main 
connaît aussi un succès croissant dans les inten-
ti ons d’achat des ménages : ils sont 11 % de plus 
à s’y intéresser pour le texti le et 12 % pour les 
jouets. Respecti vement 16 % et 17 % de l’échan-
ti llon déclarent vouloir poursuivre dans cett e 
voie. Quant au made in France ou made in Eu-
rope, il séduit 20 % des parents interrogés (ache-
teurs actuels comme nouveaux converti s). Gaylor 
Cornuault, directeur du marketi ng de la marque 
de jeux et jouets Clementoni, confi rmait ce phé-
nomène mi-2020 dans La revue du jouet : “La de-
mande des consommateurs a vraiment démarré 
il y a deux à trois ans. Depuis, nous recevons de 
plus en plus de messages d’un public désireux de 
s’informer de la qualité des matériaux employés 
et de la provenance des produits. À ce ti tre, le fait 
de fabriquer en Italie est un réel atout, notam-
ment sur le segment du premier âge.”

Cet intérêt grandissant des ménages pour les 
questi on écologiques et sociales a conduit au 
développement de l’applicati on Moralscore 
en 2019. Elle propose depuis 2020 un classement 
des entreprises du jouet en foncti on de critères 
éthiques (conditi on de travail et de rémunérati on, 
paiement des impôts, etc.) et environnementaux. 
Chaque uti lisateur détermine les paramètres les 
plus importants à ses yeux afi n d’obtenir une liste 
personnalisée. 
À la croisée de diff érents phénomènes, le jouet 
en bois semble bénéfi cier d’un regain d’intérêt
auprès des consommateurs. Plus écologique, il 
incarne aussi le retour à des produits plus tra-
diti onnels et qualitati fs, et donc à une démarche 
d’achat diff érente. Les volumes écoulés comme 
la fréquence d’achat sont moindres, ce type de 
jouet étant conservé plus longtemps, y compris 
dans un but décorati f. “Cett e possibilité de trans-
mission qu’off re le jouet en bois s’inscrit d’ailleurs 
dans le phénomène croissant du marché de se-
conde main.” indiquait Ludovic Marti n, PDG de 
Juratoys, en mai 2020 dans La revue du jouet. 
Pouvant bénéfi cier d’une meilleure valorisati on
lors de l’achat à l’état neuf, les jouets en bois pré-
sentent ainsi des atouts à court terme pour les 
industriels du secteur. À plus long terme, le dé-
veloppement de l’occasion, qu’ils favorisent, peut 
toutefois nuire à leur chiff re d’aff aires. De plus, les 
spécialistes font face à la concurrence croissante 
des généralistes sur ce segment. Olivier Donval, 
directeur des collecti ons de JouéClub, expliquait 
en mai 2019 que “bon nombre d’enseignes géné-
ralistes ont sorti  leurs propres gammes de jouets 
en bois, composées de produits peu qualitati fs, 
aux designs plus simples mais aux prix beaucoup 
plus att racti fs”. 
La diminuti on du nombre d’enfants au sein des 
ménages pourrait avoir comme conséquence une 
dépense par enfant supérieure, ce qui favorise-
rait les stratégies de valorisati on. Au sein des 
prochains mois ou années, une parti e de l’épargne 
accumulée durant les diff érents confi nements 
pourrait également être uti lisée afi n d’engager 
des dépenses plus importantes pour les bébés. 
Si un tel scénario se concréti sait, le segment de 
la seconde main verrait ses ventes diminuer au 
profi t des produits neufs.
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Les acteurs réagissent et s’adaptent
à l’évolution du marché

Les changements de comportements d’achat et 
l’irrupti on de la pandémie de Covid-19 condui-
sent les entreprises du secteur à renforcer leur 
mutati on vers le numérique. Interviewé début 
2020 par LSA, le président de Cyrillus Vertbau-
det Group, Thierry Jaugeas, précisait les défi s à 
relever : “Vendre un produit X ou Y ne suffi  t pas, 
il faut créer de la confi ance avec ses clients et 
développer une identi té propre via la shopping 
experience. C’est ainsi qu’il est possible de for-
ger une communauté. Or, sans communauté, une 
marque ou enseigne est faible face aux boulever-
sements actuels du retail.”
Le groupe Orchestra a par exemple renfor-
cé sa collaborati on avec la start-up française 
OneStock, spécialisée dans la logisti que et l’omni-
canal, au sujet de sa marque Du Pareil Au Même. 
Initi ée en 2018, elle visait à accroître les perfor-
mances de l’entreprise en termes de numérique 
et de logisti que. L’opti misati on des livraisons a 
été améliorée en 2020 dans le domaine du ship-
from-store : un outi l centralisant les stocks a été 
mis au point afi n de fl uidifi er la gesti on des com-
mandes livrées directement depuis les bouti ques. 
L’enseigne a ensuite approfondi son développe-
ment de services digitaux avec l’order-in-store
en 2021. Si un client ne trouve pas l’arti cle re-
cherché en magasin, les autres bouti ques du ré-
seau s’avèrent en mesure d’eff ectuer la livraison 
correspondante. En mars 2021, le groupe a éga-
lement mis en place le call&collect, un dispositi f 
permett ant au client d’obtenir les coordonnées 
du point de vente le plus proche afi n de fi naliser 
sa commande par téléphone. Les acheteurs peu-
vent ainsi connaître la disponibilité des produits 
et prendre rendez-vous avec le personnel pour 
les récupérer, tandis que le contact direct reva-
lorise la relati on-client du côté de l’entreprise. 
D’autres acti ons ont été instaurées dès 2020 par 

Orchestra, comme l’usage d’un groupe Skype 
reliant les équipes des magasins entre elles pour 
diff user les bonnes prati ques, ou encore l’amélio-
rati on de la version mobile du site d’e-commerce, 
qui représentait 80 % du trafi c et 50 % du chiff re 
d’aff aires réalisé en ligne début 2021 d’après LSA. 
Afi n de pérenniser son acti vité et d’accélérer 
ses investi ssements numériques, le groupe a par 
ailleurs eff ectué une levée de fonds de 19,5 mil-
lions d’euros en septembre 2020 auprès d’Acofi  
Gesti on via la société NewOrch. Cett e dernière 
a repris Orchestra en avril 2020 et est dirigée 
par son fondateur historique, Pierre Mestre. 
L’année 2021 a aussi vu le lancement d’Orches-
troc, la plateforme de seconde main du groupe. 
Sophie Malka, sa directrice marketi ng, détaillait 

Les investissements dans le digital s’accélèrent

Des acTeurs PLus VuLNérabLes
daNs Le TeXTILe bébé
Entre les évolutions structurelles du mar-
ché, sa stagnation qui rend la concurrence 
plus rude et la pandémie de Covid-19, les 
acteurs se retrouvent dans une situation 
de fragilité. Créée en 1991, La Compagnie 
des petits a ainsi été mise en liquidation ju-
dicaire en mai 2020. Elle avait racheté son 
concurrent Allo Bébé en 2018. L’entreprise 
Kidiliz, fondée en 1962, a aussi rencontré 
des diffi  cultés : elle a été placée en redres-
sement judiciaire en septembre 2020. Elle 
disposait des marques Z, Catimini, Absorba 
ou encore Chipie. Le groupe Orchestra a de 
son côté annoncé en février 2020 un plan 
de fermeture de 44 magasins, assorti de la 
suppression de 289 emplois.
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son foncti onnement à LSA mi-2021 : “Seuls les 
membres du Club peuvent y déposer des an-
nonces mais l’achat est ouvert à tous. Nous ne 
prenons pas de commission sur les achats de nos 
membres et, pour les autres, elle s’élève à environ 
5 % de la transacti on. [...] Nous acceptons toutes 
les marques sur notre site, même celles de nos 
concurrents.” D’autres initi ati ves visent aussi le 
Club, qui rassemble un million d’abonnés à Or-
chestra. L’entreprise souhaite renforcer la fi délité 
de ces derniers en accumulant les partenariats. 
Des services à tarif réduit comme le babysitti  ng 
(avec Kinougarde) ou l’organisati on d’anniver-
saires (avec Funbooker) sont accessibles via la 
carte d’abonné. De plus, les achats réalisés chez 
des partenaires tels que la Fnac, PicWicToys ou 
encore La Grande Récré permett ent d’obtenir des 
cartes cadeaux pour les produits Orchestra.
Toutes ces initi ati ves visent à développer l’off re 
numérique de l’enseigne. Pesant environ 4 % du 
chiff re d’aff aires en 2018 et en 2019, le digital a 
att eint une part de 10 % en 2020. L’entreprise 
s’est fi xée comme objecti f d’accroître cett e pro-
porti on, comme le précisait sa directrice e-com-
merce Valérie Dévot à LSA fi n janvier 2021 : “Au-
jourd’hui, nous ne sommes plus en retard sur le 
digital et ambiti onnons d’y réaliser 20 % de nos 
ventes d’ici trois ans, soit 100 millions d’euros.”
La marque Cyrillus a de son côté mis en place une 
refonte de son site Internet de seconde main, 
Seconde Histoire. Lancé en 2017, il s’agit d’une 
plateforme de vente de produits d’occasion. Elle 
off re la possibilité de récupérer 50 % de la valeur 
du bien vendu sous la forme d’une carte cadeau 

digitale. Cyrillus a notamment modifi é le design 
de l’outi l et l’a enrichi de plusieurs foncti onnali-
tés telles qu’un meilleur suivi des livraisons ainsi 
que l’émission du bordereau Mondial Relay desti -
nés aux vendeurs à un prix réduit. Ces initi ati ves 
visent à consolider l’att racti vité de la plateforme, 
la concurrence allant croissant sur le marché de 
l’occasion.
D’autres marques ont eff ecti vement lancé leur 
propre site web de seconde main, à l’instar de 
Jacadi avec son service Seconde Vie, créé 
en 2020. L’entreprise Idkids, qui déti ent Jacadi, 
a démarré dans ce domaine dès 2010, parti cu-
lièrement avec ses marques Okaïdi, Obaïbi et 
Oxybul. L’Idtroc, un événement mis en place dans 
quelques magasins au départ, est par la suite de-
venu une plateforme à part enti ère avec la créa-
ti on d’un site Internet dédié en 2018. 
La dynamique digitale s’observe aussi autour de la 
logisti que ou de l’off re. Cybex, qui commercialise 
des sièges auto et des poussett es sous sa marque 
Goodbaby, a mis en place un système avec ses 
distributeurs afi n qu’il livre directement les clients 
à la place des magasins. Il a par ailleurs dévelop-
pé mi-2021 une poussett e à lanières permett ant 
de prati quer la course à pied, le vélo ou le ski de 
fond. Cett e innovati on a pour but de s’adapter aux 
nouvelles prati ques des parents dans le cadre du 
développement du télétravail. Quant au groupe 
Allegre, avec ses marques Tigex et Nuk dans les 
biberons, les sucett es ou encore lesveilleuses, il a 
accru sa visibilité sur le drive en 2020 afi n d’aug-
menter ses ventes via le canal numérique. 

Des engagements écologiques croissants

Le désir de naturalité des consommateurs pousse 
les marques à faire évoluer leurs produits et leurs 
acti vités vers un plus grand respect de l’environ-
nement. Cett e mutati on consti tue également une 
opportunité pour revaloriser leur off re auprès des 
ménages.
La marque Vulli a par exemple lancé en 2020 
deux hochets en plasti que végétal bio issu de 
l’amidon de maïs et du manioc. Elle a aussi an-

noncé la suppression du PVC dans ses emballages 
ainsi que du plasti que uti lisé dans certains acces-
soires et att aches.
Clementoni a de son côté mis en place le pro-
gramme Play for Future, basé sur une série de 
nouveaux lancements en France en 2020, dont 
huit pour la marque Baby Clementoni. Il consiste à 
produire ces arti cles en mati ère plasti que 100 % 
recyclée ainsi qu’à les emballer dans du papier ou 
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du carton recyclé. La marque d’origine italienne a 
déployé une campagne de communicati on multi -
canale pour appuyer sa démarche, misant à la fois 
sur une conférence de presse en mars 2020, la 
diff usion de vidéos sur Internet et de messages 
sur les réseaux sociaux.
Le spécialiste du jouet Hape investi t également 
le sujet de l’écologie, en parti culier par l’usage de 
mati ères naturelles renouvelables et par la limi-
tati on des emballages. Des packagings ouverts 
permett ent aux consommateurs de mieux appré-
cier la qualité de l’arti cle en le touchant. Cathe-
rine Rauwel, directrice générale de Hape France, 
affi  rmait cett e ambiti on mi-2020 dans La revue du 
jouet : “On uti lise le bois, mais aussi le bambou 
pour lequel nous possédons notre propre forêt 
en Asie, sachant que cett e essence se régénère 
très vite. [...] Nous avons développé, pour les plus 
peti ts, des produits – hochets, anneaux de denti -
ti on... – réalisés dans une mati ère originale à base 
de pâte de riz japonais.”

Chez le fabricant de peluches Hansa, le virage 
écologique s’incarne dans le passage à des fi bres 
totalement recyclées pour le rembourrage. 
Celles-ci sont issues de bouteilles en plasti que. 
L’usage de telles fi bres est également en vigueur 
chez l’entreprise Doudou et Compagnie, qui ré-
cupère depuis 2021 ses chutes dans la concep-
ti on des peluches afi n de les recycler et de les 
uti liser comme rembourrage. 
La marque Dim s’est quant à elle lancée sur le 
marché de la layett e en proposant des vête-
ments certi fi és Oeko Tex, un label garanti ssant 
l’absence de produits toxiques pour le corps et 
l’environnement. D’abord commercialisés à parti r 
de février 2020 uniquement sur Internet, les ar-
ti cles sont devenus disponibles en GMS durant 
l’automne. Ils arborent des moti fs originaux et des 
fermetures éclair à double sens. Sonia Mancy, di-
rectrice marketi ng du groupe Hanes, détaillait la 
démarche fi n 2020 : “Jusqu’alors absents du sec-
teur du texti le pour les 0-2 ans, nous voulions dé-
velopper une off re vraiment diff érente, en phase 
avec les att entes des nouveaux parents, les ‘pa-
rennials’.”

Une multiplication des start-up

De nombreuses jeunes entreprises françaises se 
positi onnent sur les marchés du bébé, en parti -
culier dans les domaines de la locati on et de l’oc-
casion. 
Lancée en 2017, la société Gaspard & Alice pro-
pose des vêtements pour bébés, notamment 
pour les prématurés (tailles adaptées), et diff é-
rents jouets et livres pour les tout-peti ts. Des 
box sont également vendues pour les naissances 
prématurées, contenant divers arti cles (texti les 
ou livres) et pouvant être livrées ou reti rées dans 
la bouti que Gaspard & Alice.
Créée en 2018, Babyclo fournit quant à elle un 
service de locati on de vêtements pour bébés (ou 
jeunes enfants) sous la forme de box. Celles-ci 
sont commercialisées via des abonnements et 
s’appuient sur des marques partenaires de l’en-
treprise. Elles sont basées sur un système de ro-

tati on, le client devant renvoyer l’ancienne box 
une fois qu’il a reçu la nouvelle. La société met en 
avant un positi onnement éthique et écologique
avec diff érents labels comme Oeko-Tex et Gots 
(Global organic texti le standard) ainsi qu’une pro-
ducti on exclusivement européenne.
De son côté, l’entreprise Nuuns a été lancée en  
2019. Elle consiste en une plateforme de vente 
d’arti cles de puériculture d’occasion, à desti na-
ti on des parti culiers comme des professionnels. 
La place de marché se rémunère via une commis-
sion de 8 % à laquelle sont rajoutés des frais fi xes 
de 0,6 euro. Un système de locati on pourrait par 
ailleurs être mis en place à l’avenir. 
Beebs a elle aussi été créée en 2019. Il s’agit 
d’une plateforme spécialisée dans les produits 
d’occasion pour bébés et enfants. Elle prélève 
une commission de 5 % sur chaque transacti on 
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ainsi que des frais d’un montant de 0,7 euro. Elle 
disposait de plus de 250 000 uti lisateurs en juin 
2021 d’après LSA. À la même période, la start-up 
a levé 3 millions d’euros auprès de Citi zen Capi-
tal et d’autres investi sseurs. Elle avait réalisé une 
première opérati on de ce type en juin 2020, d’un 
montant non dévoilé.
Papate a vu le jour en 2020. Elle commercialise 
des vêtements pour bébés en coton bio cer-
ti fi é Gots et fabriqués en France. Elle propose 
par ailleurs d’autres produits texti les tels que des 
tapis d’éveil, des nids d’ange, des capes de bain 
ou encore des paniers de rangement. La marque 
distribue ses références via son site Internet 
mais aussi par le biais de revendeurs comme la 
place de marché Cocott e et Bébé au Naturel. Elle 
s’adresse également aux magasins de puériculture 
et aux pharmacies. 

Fondée fi n 2020, la société Les Jouets Voyageurs 
dispose pour sa part à la fois d’une bouti que et 
d’un site d’e-commerce. Elle se positi onne sur 
le segment de la locati on de jouets sous forme 
d’abonnements. Les formules les plus onéreuses 
permett ent d’accéder aux plus gros arti cles ainsi 
que d’en louer davantage en même temps. 
D’autres start-up se sont positi onnées sur le mar-
ché, à l’instar de Caressea et My Wonderful Kids. 
La première, née en 2017, commercialise des cap-
sules d’huiles essenti elles pour le massage des 
bébés. Elle a été soutenue par Bpifrance et l’in-
cubateur Lab’O. La seconde s’est lancée en 2016 
et propose des produits variés dans une logique 
zéro déchet. Elle off re notamment des pièces en 
ti ssu pour porter les bébés.

Des applications 
pour les mamans
De nombreuses applications se sont développées ces 
dernières années dans le domaine des services pour les 
mères de jeunes enfants. Fondée en 2015, WeMoms se 
présente comme un forum permettant à des mamans 
de discuter entre elles et de s’échanger des conseils 
et bonnes pratiques. La société se rémunère grâce 
à la publicité personnalisée et conversationnelle. La 
création de contenus ciblés est permise par l’absence 
de pseudonymes, chaque membre s’exprimant à visage 
découvert. La société s’appuie aussi sur des partenariats 
avec de nombreuses marques et annonceurs : Auchan, 
Petit Bateau, L’Oréal, Babilou... Elle a levé 3 millions d’euros 
lors de sa création et 4 millions supplémentaires en 2018. 

L’entreprise se fi xe comme objectif de développer la vente 
en ligne en mettant notamment en place une plateforme 
marchande. 

De son côté, Baby Sittor, lancée elle aussi en 2015, propose 
la mise en relation de parents avec des personnes 
souhaitant faire de la garde d’enfants. La plateforme se 
rémunère via un système de commission. L’application 
Kidganizer, créée en 2012, permet quant à elle de 
centraliser les plannings et les dépenses pour les parents 
divorcés. 

D’autres applications se sont développées dans des 
segments variés, comme le sommeil du bébé avec Pabobo 
et Veilleuse de nuit, le suivi de la croissance et du réveil avec 
Bébé+ et Moniteur et bébé, ou encore le divertissement 
avec Animaux du monde et Sons du monde.
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• Consommati on collaborati ve
Modèle économique privilégiant l’usage d’un pro-
duit, via la locati on, l’échange, la revente, plutôt 
que sa propriété.

• Digital nati ves
Personnes ayant grandi dans un environnement 
numérique.

• Générati on Z
Personnes nées à parti r de 2000.

• Layett e
Vêtements desti nés aux nouveau-nés.

• Millennials
Personnes nées entre 1980 et 1999, aussi dési-
gnées sous l’appellati on “générati on Y”.

• Omnicanalité
Stratégie marketi ng consistant à mobiliser et à 
créer du lien entre tous ses canaux et circuits de 
vente, notamment physiques et digitaux.

• Prime de naissance
Somme versée aux parents par la Caisse d’allo-
cati ons familiales lors de l’arrivée d’un bébé, sous 
réserve de certaines conditi ons.

• Pure player
Entreprise née sur Internet et qui exerce son acti -
vité uniquement via ce canal, généralement dans 
un seul domaine d’acti vité.

• Taux de fécondité
Rapport entre le nombre de naissances enregis-
trées sur une année et l’ensemble de la popula-
ti on féminine en âge de procréer.

ANNEXES
Annexe I – Lexique
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Annexe II – Périmètre et segmentation 
du marché
Les marchés du bébé analysés dans cett e étude 
englobent trois segments :
• Les arti cles de peti te et grosse puériculture : 
biberonnerie, poussett es et sièges-autos, appa-
reils électriques.
• Les jeux et jouets premier âge.
• La layett e (vêtements desti nés aux nouveau-nés).

Les fabricants et distributeurs concernés par ces 
marchés sont recensés principalement par les 
codes  NAF suivants :
3240Z : Fabricati on de jeux et jouets.
4765Z : Commerce de détail de jeux et jouets en 
magasin spécialisé.
3109B : Fabricati on d’autres meubles et indus-
tries connexes de l’ameublement.
4778C : Autres commerces de détail spécialisés 
divers.

1413Z : Fabricati on de vêtements de dessus.
1414Z : Fabricati on de vêtements de dessous.
4771Z : Commerce de détail d’habillement en 
magasin spécialisé.

Peuvent être ajoutées d’autres nomenclatures 
qui recensent des acteurs intervenant également 
dans ces marchés :
2219Z : Fabricati on d’autres arti cles en caoutchouc.
4779Z : Commerce de détail de biens d’occasion 
en magasin.
4791A : Vente à distance sur catalogue général.
4791B : Vente à distance sur catalogue spécialisé.
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Annexe III – Contexte légal et réglementaire

Les arti cles de puériculture, desti nés par nature 
aux plus jeunes enfants, doivent répondre à de 
nombreuses exigences de constructi on pour 
garanti r la sécurité. Comme l’ensemble des pro-
duits industriels, ils sont soumis à l’obligati on 
générale de sécurité prévue par le code de la 
consommati on.
Les arti cles sont accompagnés de marquages, 
averti ssements et instructi ons d’uti lisati on spéci-
fi ques, qui parti cipent de la sécurité. Les consom-
mateurs sont fortement invités à les suivre.
Par ailleurs, certains arti cles de puériculture 
re lèvent d’une réglementati on spécifi que.

En 2017, l’Associati on Préventi on routi ère et 
Bébé Confort ont dévoilé des chiff res alarmants 
sur les enfants de moins de 10 ans victi mes d’ac-
cidents de voiture. En cause le plus souvent, un 
défaut dans l’installati on des sièges-autos (mau-
vais passage de ceinture, installati on dans le mau-
vais sens, harnais mal installé). Les acteurs de la 
préventi on routi ère prônent davantage de péda-
gogie auprès des parents, dès la période de gros-
sesse. Ils militent également pour une TVA réduite 
à 5,5 % pour les sièges-autos.

Il existe une multi tude de labels sur le marché des 
sièges-autos. Ils se basent sur :
• Des tests techniques indépendants, att ribués 
par les associati ons de consommateurs.
• Des avis et notes des consommateurs.
• Des classements établis par des journalistes.
Parmi les labels basés sur des tests techniques 
att ribués par des associati ons de consomma-
teurs : l’ICRT (Internati onal Consumer Research 
& Testi ng), consorti um mondial regroupant une 
trentaine d’associati ons de consommateurs qui 

se consacrent à la réalisati on de recherches et de 
tests conjoints dans l’intérêt des consommateurs ; 
Sti ft ung Warentest, organisati on de consomma-
teurs allemande qui fait appel à diff érents clubs 
automobiles pour réaliser des tests ; ADAC, 
Fédérati on  automobile allemande ; Que Choisir ; 
TCS, grand club de la mobilité en Suisse ; ÖAMTC, 
associati on autrichienne d’aide aux conducteurs ; 
Plus test, label qui délivre une menti on spéciale 
concernant le test du VTI ; Sécurange, associati on 
française d’informati on et de préventi on routi ère.
Certains acteurs du marché, convaincus que les 
normes européennes ne sont pas gage d’une 
sécurité opti male, vantent les mérites de ces 
labels auprès des consommateurs.

Hormis les sièges-autos, et au vu de la variété des 
produits de puériculture, le marché s’est doté de 
nombreux autres labels. La Fédérati on française 
des industries jouet-puériculture (FJP) publie un 
guide pour informer sur les diff érents labels exis-
tant, leurs origines et leurs principes :
htt p://www.fj p.fr/wp-content/uploads/2013/09/
Guide-FJP-labels-pu%C3%A9riculture-V1-
Juin-2017.pdf

Les acteurs traditi onnels du marché ont un 
avantage indéniable en ce qui concerne les 
aspects réglementaires. En eff et, les arti cles 
d’occasion sont suscepti bles d’avoir un niveau 
de sécurité moindre que ceux de concep-
ti on récente, qui ti ennent compte des évo-
luti ons de la réglementati on et des normes.
En outre, les ventes d’occasion ne permett ent 
pas toujours d’acquérir un produit en bon état de 
foncti onnement, ni aux parents de disposer des 
noti ces d’uti lisati on des produits, parfois indis-
pensables à une uti lisati on en toute sécurité.

Le contexte légal

Les marchés du bébé
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Les arti cles de puériculture sont des produits par-
ti culièrement concernés par la réglementati on et 
les normes, la sécurité étant le premier critère 
recherché par les consommateurs.

Les sièges-autos
Quels que soient les produits (nacelles, sièges, 
rehausseurs), tous les dispositi fs visant à trans-
porter des enfants de moins de 10 ans dans des 
voitures parti culières doivent obligatoirement 
posséder un visa d’homologati on certi fi ant qu’ils 
répondent aux normes européennes et qu’ils 
assurent un niveau de protecti on minimal en cas 
d’accident.
Les dispositi fs de retenue sont régis par la norme 
historique (R44), qui disti ngue des groupes cor-
respondant au poids de l’enfant. Tout disposi-
ti f se doit d’être conforme à ce règlement pour 
être vendu en France et dans les pays de l’Union 
européenne.
La législati on des sièges-autos évolue en perma-
nence et opère de nombreux changements pour 
garanti r des produits toujours plus fi ables. Ainsi , 
la norme R44 est peu à peu remplacée par la 
norme R129 (ou I-Size) créée en 2013. Cett e nou-
velle norme renforce la sécurité des enfants en 
voiture et a imposé le système de fi xati on Isofi x, 
en classant les sièges selon la taille de l’enfant et 
non plus son poids, et en allongeant la période 
obligatoire d’installati on dos à la route (15 mois 
et 80 cm minimum). Cett e réglementati on vise à 
remplacer progressivement le standard R44.
En 2017, la réglementati on sur les rehausseurs a 
changé, interdisant l’uti lisati on des rehausseurs 
sans dossiers homologués R44 pour les enfants 
de moins de 22 kg et 125 cm. Ce changement 
impacte essenti ellement les fabricants, qui sont 
contraints de modifi er la concepti on de ce type 
de siège.

La directi ve européenne 
sur la sécurité des jouets 
(Directi ve 2009/48/CE)
Tous les pays européens doivent se conformer à 
cett e directi ve concernant les jouets. Elle défi nit 
notamment :
• Les obligati ons des acteurs économiques (fabri-
cants, mandataires, importateurs, distributeurs).
• Les procédures d’évaluati on de la conformité 
applicables.
• Les rôles et missions des organismes noti fi és.
• Les obligati ons et pouvoirs des États membres.
Les fabricants doivent prouver que ces produits 
respectent les réglementati ons liées à la sécurité, 
soit par autocontrôle, soit en faisant appel à un 
laboratoire extérieur.
La directi ve européenne est perpétuellement 
mise à jour au regard de l’évoluti on de la connais-
sance scienti fi que.
Texte du décret et des amendements :
http://www.economie.gouv.fr/dgccrf/publi-
cat ions/jur idiques/panorama-des-tex tes/
Jouets

Le contexte réglementaire
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Le décret “puériculture”
Le décret “puériculture” s’applique spé ci fi  quement 
aux produits desti nés à assurer ou faciliter l’as-
sise, la toilett e, le couchage, le transport, le dé-
placement et la protecti on physique des enfants 
de moins de 4 ans. Ce décret fi xe des exigences 
de sécurité concernant les propriétés physiques 
et mécaniques, l’infl ammabilité, les propriétés 
chimiques et l’hygiène. Il impose des marquages 
sur les arti cles en questi on ou sur leur emballage.
Un arti cle de puériculture est conforme aux 
exigences de sécurité lorsqu’il a été fabriqué 
conformément aux normes en vigueur dont les 
références sont publiées au Journal Offi  ciel de 
la République française ou conformément à un 
modèle déclaré conforme à la réglementati on en 
vigueur par un organisme habilité, suite à un exa-
men de type.
En l’absence de législati on communautaire rela-
ti ve aux arti cles de puériculture, seuls les produits 
fabriqués en France ou directement importés de 
pays ti ers sont obligatoirement soumis à toutes 
les dispositi ons du décret “puériculture”.

Certains arti cles sont exclus du champ d’applica-
ti on du décret puériculture. Il s’agit no tamment 
des arti cles de succion, accessoires pour l’hy-
giène, équipements pour les transports en voi-
ture… Ces arti cles doivent sati sfaire à l’obliga-
ti on générale de sécurité prévue par le code de 
la consommati on, qui prescrit que les produits 
doivent présenter la sécurité à laquelle on peut 
légiti mement s’att endre et ne pas porter att einte 
à la santé des personnes.

Réglementati ons spécifi ques
• Le règlement européen relati f aux substances 
dangereuses (REACH) interdit l’uti lisati on de cer-
tains phtalates (plasti fi ants) dans les jouets et 
certains arti cles de puériculture. Il interdit aussi 
l’uti lisati on de certains colorants azoïques dans 
les arti cles en ti ssu et en cuir en contact avec le 
corps humain (couches, literie, serviett es de toi-
lett e, arti cles d’hygiène).
• Les arti cles pour l’alimentati on des jeunes en-
fants (assiett es, couverts, etc.) doivent sati sfaire 
à la réglementati on sur les matériaux au contact 
des denrées alimentaires.
• Les équipements pour le transport d’enfants 
dans des voitures parti culières relèvent quant à 
eux de la sécurité routi ère, et font l’objet d’une 
réglementati on et de normes spécifi ques (voir 
plus haut).
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Comment accéder à des données fiables, 
pertinentes et surtout synthétisées, alors 
que l’information n’a jamais été aussi 
accessible en apparence ?
Voilà une question à laquelle sont confron-
tés quotidiennement les décideurs dans 
les entreprises lorsqu’il s’agit de prendre 
les bonnes décisions.
C’est pourquoi nous avons créé la col-
lection IndexPresse Business Etude, des 
études sectorielles complètes, réalisées à 
partir des plus grands titres de la presse 

économique et professionnelle. En s’ap-
puyant sur des informations fiables et de 
qualité, les études d’IndexPresse offrent  
des synthèses analytiques et éclairées sur 
les secteurs d’activité émergents ou en 
mutation.
Vous aurez ainsi toutes les clés en main 
pour accompagner votre réflexion straté-
gique, en vous appuyant sur l’examen des 
enjeux de votre marché, afin d’anticiper 
ses évolutions et valider, ou modifier, votre 
positionnement dans le jeu concurrentiel.
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Réputés stables et très traditi onnels, les marchés du bébé (arti cles de puériculture, 
layett e, jouets premier âge) se retrouvent pourtant au cœur d’importants bouleverse-
ments. Touchés par l’essor du commerce électronique et des achats d’occasion, bouscu-
lés par une nouvelle générati on de parents aux att entes spécifi ques, ils sont contraints 
de se réinventer et de mett re en œuvre des stratégies novatrices pour enrayer leur 
déclin commercial. Acteurs traditi onnels et nouveaux arrivants sont concernés par ce 
besoin d’adaptabilité et d’innovati on.

Quels sont les défi s auxquels les spécialistes de l’univers du bébé font face ? Qui sont les 
nouveaux acteurs des marchés du bébé ? Que recherchent les nouveaux parents, issus 
des générati ons Y et Z ? Quelles sont les stratégies mises en œuvre pour appréhender 
cett e évoluti on des modes de consommati on dans un climat de concurrence accrue ? 
Quelles sont les perspecti ves d’évoluti on de ces marchés ?

Cett e étude apporte des éléments de réponse et de réfl exion pour comprendre l’évo-
luti on et les enjeux des marchés du bébé, analyser les transformati ons qui s’opèrent 
et posséder toutes les clés nécessaires pour y répondre et profi ter des opportunités 
présentes.
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