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P
énalisées par la crise économique de 2008 et le recul des naissances, les ventes d’alimentation 
infantile déclinent en France depuis plusieurs années. L’affaire du lait contaminé à la salmonelle de 
Lactalis, survenue en fin d’année 2017, a fragilisé encore plus le marché et cristallisé les craintes des 
jeunes parents autour de la qualité et de la sécurité des produits. Le développement de l’offre bio 
a permis de les apaiser, répondant à leur besoin de réassurance. Les laits et les produits de diver-

sification alimentaire certifiés AB (agriculture biologique) enregistrent des croissances à deux chiffres et 
font l’objet de toutes les attentions de la part des marques spécialistes mais également des leaders du 
conventionnel, arrivés tardivement sur ce segment.
Cependant, alors que le bio semble déjà en voie de banalisation, cette seule promesse ne suffit plus pour 
convaincre les parents. Le défi pour les acteurs consiste désormais à trouver les voies de spécifications 
qui leur permettront de se différencier. De nouveaux arguments comme le Made in France, le végétal ou 
encore les produits “sans” ciblent plus précisément les nouvelles exigences des consommateurs.
Si l’innovation apparaît comme un moteur pour la nutrition infantile, il appartient aux acteurs du mar-
ché non seulement de faire connaître leurs produits mais aussi de développer une relation de confiance 
avec les consommateurs. Celle-ci suppose une communication de proximité et une amélioration de la 
qualité de l’offre, des procédés de fabrication et des modèles économiques. L’enjeu est de répondre à 
la demande de transparence des parents consommateurs et de leur proposer une expérience inédite 
pour les séduire et les fidéliser, dans un environnement concurrentiel accru.
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Points-clés et enjeux
Ce qu’il faut retenir

Le bio, voie de salut du marché
Depuis la crise économique de 2008, le marché 
français de l’alimentation infantile s’affiche en 
retrait. Les consommateurs ont procédé à une 
réorientation de leurs dépenses alimentaires et à 
des arbitrages. Par ailleurs, la baisse de la natalité 
intervenue à partir de 2015 a renforcé le climat 
conjoncturel peu propice au développement du 
marché.
En 2018, les ventes ont reculé de 2 %, tant en 
volume qu’en valeur, pour terminer l’année à 
178 millions d’unités écoulées, pour un chiffre 
d’affaires de 826 millions d’euros dans les cir-
cuits de la grande distribution, selon le cabinet 
Nielsen. L’exercice a été marqué par le déclin des 
laits infantiles, lié à l’augmentation du nombre de 
mères faisant le choix de l’allaitement pour leur 
bébé et, surtout, par le scandale sanitaire des 
laits en poudre contaminés aux salmonelles qui a 
frappé le groupe Lactalis en début d’année. Cette 
crise a eu comme double effet de pénaliser l’ac-
tivité des acteurs positionnés sur le segment et 
de renforcer encore davantage la défiance des 
consommateurs vis-à-vis des industriels agro
alimentaires. À cela s’ajoute également une prise 
de conscience générale quant à l’impact de l’ali-
mentation sur la santé qui pousse les Français à 
privilégier le fait maison plutôt que les produits 
transformés. Cette tendance se répercute direc-
tement sur le segment des produits de diversifi-
cation alimentaire (petits pots, céréales, desserts, 
biscuits, etc.), lui aussi en difficulté.

En quête de réassurance, les consommateurs 
plébiscitent les produits naturels sans addi-
tifs chimiques. Le développement de l’offre bio 
répond à ce besoin. Selon l’institut Iri, le bio a 
progressé de 24 % en valeur sur le marché fran-
çais de l’alimentation infantile pour atteindre 
107,4 millions d’euros en 2018, soit une part de 
marché de 13 %. Si l’offre conventionnelle reste 
largement majoritaire, elle continue de décliner 
avec des ventes en retrait de 5 % sur l’année. La 
croissance du segment bio est telle qu’elle devrait 
à court terme dépasser celle du conventionnel, 
et même à moyen-long terme, s’imposer comme 
le standard de la nutrition infantile.
Dans ce contexte, les deux leaders historiques du 
rayon, Danone (via sa marque Blédina) et Nestlé, 
qui totalisent plus de 70 % des ventes, se sont 
emparés du sujet et développent désormais leurs 
gammes bio. L’enjeu est de taille. Il s’agit pour eux 
de conserver leur domination face à la montée 
en puissance des marques spécialistes, Babybio 
et Hipp notamment, et à l’arrivée en nombre de 
petites marques nées sur Internet. En proposant 
une offre et une approche disruptives ces der-
nières captent les clients les plus exigeants. Ces 
jeunes marques misent sur la qualité de leur offre, 
la transparence et le relationnel pour s'imposer. Et 
cela fonctionne. À tel point qu’elles réussissent à 
bousculer les leaders du conventionnel qui s’ins­
pirent de leurs méthodes pour conserver leur 
clientèle désormais plus avertie.
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Dépasser la seule proposition bio 
pour se différencier
Si l’argument bio séduit un grand nombre 
de consommateurs, il ne suffit plus pour les 
convaincre d’acheter. Comme dans la plupart 
des marchés alimentaires, l’innovation apparaît 
comme le premier levier d’action des marques 
pour se démarquer de leurs concurrentes. L’éveil 
du goût reste l’un des principaux moteurs créa-
tifs. L’originalité des recettes, des cuissons ou des 
modes de conservation des aliments sont autant 
d’axes de différenciation possibles.
Gage de qualité, le Made in France s’impose 
aussi comme un axe porteur. Les spécialistes du 
bio en on fait leur spécialité à l’instar de Babybio 
qui, depuis ses débuts, met en avant la fabrica-
tion ou l’origine française de ses produits. Ce 
positionnement répond à une demande accrue 
des Français qui consomment de manière plus 
responsable. D’autres tendances, en plein essor 
dans l’alimentation adulte, se retrouvent en nutri-
tion infantile, à l’image du clean, avec des recettes 
simplifiées et la multiplication des mentions 
“sans”, notamment “sans sucres ajoutés” ou “sans 
conservateurs”. Le végétal s’inscrit également 
comme une piste de croissance à suivre avec des 
brassés aux laits de coco, d’amande ou d’avoine 

qui ciblent les flexitariens. La praticité, toujours 
chère aux parents, n’est pas non plus oubliée avec 
des produits toujours plus adaptés, comme les 
gourdes et autres formats nomades.
Reste, pour les marques, à faire connaître leurs 
nouvelles offres et, surtout, à développer une 
relation de confiance avec les consommateurs. 
Pour cela, le digital demeure un canal incontour-
nable pour toucher les jeunes parents, généra-
tion millennials oblige, et plus particulièrement 
les digital mums. Très présentes sur les réseaux 
sociaux, informées et exigeantes, ces mères de 
famille mobilisent l’attention des marques qui 
déploient pour elles des campagnes digitales 
sur-mesure.
Parallèlement, les industriels misent également 
de plus en plus sur des expériences de terrain. Ils 
multiplient les occasions de contact en ouvrant 
par exemple les portes de leur usine aux consom-
mateurs. Ce type d’action représente un bon 
moyen pour se rapprocher de la clientèle, ras-
surer sur la qualité et démontrer la naturalité de 
ses produits. Trois éléments incontournables, 
aujourd’hui, pour permettre au marché de retrou-
ver sa croissance d’avant-crise.
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Consolider les business models porteurs
Les mauvais scores de l’alimentation infantile 
cachent un indicateur positif : le marché se valo-
rise. L’explosion du bio et de nouvelles tendances 
marketing fortes, comme le végétal ou le “sans”, 
en sont la preuve.
La montée en gamme s’opère dans l’ensemble 
des rayons alimentaires pour répondre à la quête 
de qualité des Français. Dans ce contexte les 
marques premium envahissent le rayon de la 
nutrition infantile avec des arguments vendeurs 
tels que la fraîcheur, le goût ou la transparence. 
Pour justifier leur positionnement prix plus élevé, 
elles cultivent une image de qualité avec des 
recettes quasi gastronomiques et prennent des 
engagements responsables.
Les PME sont particulièrement à la pointe dans 
ce domaine. Au-delà d’un simple argument mar-
keting, elles inscrivent leur RSE (responsabilité 
sociale d’entreprise) comme une valeur fonda-
mentale leur permettant d’enrichir le dialogue 
avec les consommateurs. Cette responsabilité 
est au cœur du développement des Digital Native 
Vertical Brands (DNVB). Nées sur Internet, celles-
ci s’appuient sur un modèle vertical. Elles gèrent 
seules la conception, la fabrication, la commercia-
lisation et la distribution de leurs produits. Grâce 
à leur communication digitale et virale, elles par-
viennent à constituer une communauté fidèle. 
Revendiquant une offre premium, qualitative et 
des pratiques responsables, elles valident la per-
tinence de leurs modèles et inspirent même les 

grands acteurs du marché. Leur faiblesse finan-
cière peut cependant représenter un frein. Celles 
qui choisissent de conserver leur indépendance 
prennent le risque de ne pas parvenir à s’installer 
dans la durée. À l’inverse, les plus offensives cher-
chent à distribuer leurs produits dans d’autres 
circuits que leur plateforme d’e-commerce, voire 
à se faire racheter par un grand groupe. Elles 
conquièrent ainsi des positions solides.
Au-delà de leur image, les DNVB et autres chal-
lengers de la nutrition infantile nés sur Internet 
expérimentent des modèles de ventes ou des posi-
tionnements inédits pour se faire une place sur le 
marché. Leviers de fidélisation, les box, compo­
sées de plats et desserts pour bébés, livrées 
chaque semaine ou chaque mois chez les clients, 
cherchent à reproduire le succès d’un mode de 
commercialisation ayant fonctionné dans d’autres 
secteurs. Se positionner sur des segments de 
niche apparaît également comme un moyen effi-
cace pour capter l’attention d’une certaine cible 
de consommateurs. Seulement quelques cré-
neaux sont expérimentés aujourd’hui, tels que les 
petits pots halal ou encore la nutrition médicale. 
Ces pistes de développement démontrent qu’il 
existe toujours des opportunités d‘affaires à saisir 
par les différents intervenants. Les entreprises les 
plus créatives, capables de proposer une offre 
disruptive, ressortiront probablement gagnantes.
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LES FREINS
• L’allaitement maternel encouragé 

et plébiscité
• Le retour du fait maison

• L’affaire des laits contaminés 
au sein du groupe Lactalis
• La défiance généralisée 

des consommateurs vis-à-vis 
de l’industrie agroalimentaire
• La baisse de fréquentation 

des hypermarchés

$LES MOTEURS
• La démocratisation du bio

• La quête d’une alimentation saine
• La disposition des parents à dépenser 

plus pour leurs enfants
• L’innovation des fabricants

• L’émergence de pure players
• La montée en gamme de l’offre
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LE BIO, VOIE DE 
RENOUVELLEMENT DU MARCHÉ
Un marché en crise 
contraint de se réinventer

En 2018, le marché français de l’ali-
mentati on infanti le a de nouveau 
terminé l’année en recul. Les 
ventes ont diminué de 2 % en 
valeur comme en volume pour 
att eindre environ 826 millions 
d’euros de chiff re d’aff aires et 
178 millions d’unités écoulées, 
en hyper mar chés, supermar-
chés, magasins de proximité, 
drive et supermarchés à domi-
nante marques propres (ancienne-
ment hard-discount), selon Nielsen. 
Le cabinet observe une baisse de 2 % 
en volume et de 1 % en valeur pour le seg-
ment de la diversifi cati on alimentaire (hors ali-
ments secs) et de 2,7 % en valeur pour les laits 
infanti les.
Trois raisons principales expliquent cett e situa-
ti on. Premièrement, la natalité a reculé pour la 
quatrième année consécuti ve, à hauteur de 
1,5 % en 2018 selon le bilan démographique de 
l’Insee. L’augmentati on de l’allaitement mater-
nel, ensuite, impacte les laits 1er et 2e âges. Selon 
un sondage de janvier 2018 de l’Insti tut nati onal 
de la santé et de la recherche médicale (Inserm), 
52,2 % des bébés nés en 2016 ont bénéfi cié d’un 
allaitement maternel exclusif, 14,5 % d’un allai-
tement maternel mixte et 33,3 % de prépara-
ti ons pour nourrissons. La France fi gure parmi 
les 10 premiers pays du monde où l’allaitement 
est le plus répandu, selon le laboratoire Lansinoh, 
spécialiste des produits pour l’al lai tement. Enfi n, 

la hausse de la part du fait maison 
pour l’alimentati on des bébés se 

répercute sur les ventes d’ali-
ments infanti les. Selon un son-
dage de la société d’études 
BVA réalisé en 2017, 68 % des 
Français déclarent apprécier 
faire la cuisine. Cett e cible de 
consommateurs préfère le fait 

maison aux produits transfor-
més pour leurs enfants.

D’après l’insti tut Iri, les segments 
les plus en diffi  culté sont les plats 

salés, les céréales peti ts déjeuners pour 
le biberon, les laits 1er et 2e âges et, pour la 

première année, les goûters-fruits et biscuits. 

2018 : la décroissance s’installe dans la durée

LA BAISSE DES NAISSANCES EN FRANCE

En 2018, 758 000 bébés sont nés en France, 
soit 12 000 naissances de moins qu’en 2017. 
La natalité a reculé pour la quatrième année 
consécuti ve, mais à un rythme moins sou-
tenu  : – 14 000 en 2017, – 15 000 en 2016, 
– 20 000 en 2015.
Cett e situati on est due à la diminuti on du 
nombre de femmes aux âges où elles sont 
les plus fécondes (de 20 à 40 ans). Plus glo-
balement, la fécondité diminue, ce qui re-
présente le principal facteur de baisse des 
naissances.

Source : Insee, Bilan démographique 2018.

Dé
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826 millions

d’euros
Le chiffre d’affaires 

de l’alimentation infantile 
en grande distribution, 

en 2018.
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Parmi les intervenants, Blédina (groupe Danone ) 
se positi onne en leader avec 46,8 % de part de 
marché en valeur, en croissance de 0,6 % sur 
l’année 2018. Nestlé représente 27,4 % de part 
de marché en valeur (+ 1 %). En troisième posi-
ti on fi gure un acteur spécialiste du bio, Babybio 
(groupe Vitagermine) avec 5,6 % de part de mar-
ché en valeur, en hausse de 26 % sur l’année.
Du côté des circuits de distributi on, les hyper-
marchés et supermarchés sont toujours domi-
nants. Cependant, ils voient leur poids s’éroder 
au profi t du drive, où la nutriti on infanti le est une 

catégorie surreprésentée, et des discounters qui, 
encore marginaux, sont en croissance. D’après 
Iri, l’e-commerce des grandes surfaces alimen-
taires (drive et livraison à domicile) a progressé 
de 5,1 % en valeur et 1 % en volume à fi n 2018. 
“La demande est orientée positi vement sur le cir-
cuit e-commerce GSA, de façon transversale sur 
les laits infanti les, mais uniquement sur les pro-
duits biologiques pour les aliments bébé”, précise 
Sophie Rousset, chef de groupe Iri, pour Points de 
Vente. Dans les magasins de proximité, les ventes 
de peti ts pots et de laits infanti les reculent.
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Après une dizaine d’années de forte croissance, le 
marché de la nutriti on infanti le a marqué le pas en 
2009. Les ventes ont reculé de 3,6 % en volume 
et de 1,4 % en valeur, pour att eindre un 
chiff re d’aff aires de 1,050 milliard 
d’euros, en cumul annuel mobile à 
fi n juin 2009, selon Nielsen. Dans 
le détail, la diversifi cati on alimen-
taire a reculé de 1 % en valeur et 
de 3,4 % en volume tandis que 
les laits ont décliné de 3,8 % en 
volume et de 1,9 % en valeur.
“Sur le dernier trimestre 2008 
et les premiers mois de 2009, il 
y a eu une baisse des quanti tés 
achetées liée à un ralenti ssement de 
la fréquence d’achat”, observait en sep-
tembre 2009 Serge Elbaz, directeur marketi ng 
de Nestlé Nutriti on, dans un arti cle de la revue 

LSA. La crise économique inter venue en 2008 
est la première responsable de cett e décrue. 
Les consommateurs ont vu leur pouvoir d’achat 

chuter et ont procédé à des arbitrages. 
Soucieux de réduire leurs dépenses 

alimentaires, ils se sont davantage 
tournés vers les promoti ons et 
les enseignes du hard-discount. 
Les hypermarchés, qui repré-
sentaient 70 % des ventes d’ali-
ments pour bébé, ont alors vu 
leur fréquentati on chuter.

Toutefois, les industriels s’in-
quiétaient déjà à cett e époque 

de causes plus profondes que la 
conjoncture pour expliquer cett e 

baisse. “Il y a clairement une cassure du 
marché”, esti mait Éti enne Verdier, responsable du 
développement des ventes pour Lactalis Lait et 

L’origine de la baisse�: l’année 2009

Le bio, voie de renouvellement du marché

–�1,4 %
L’évolution en valeur 
du marché français 

de l’alimentation 
infantile sur un an, 
à fi n juin 2009.
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Nutriti on. “Nous éti ons sur des analyses positi ves 
ces dernières années avec, notamment, l’aug-
mentati on du nombre de naissances. Aujourd’hui, 
on peut se demander si la valorisati on sur le lait 
ou le food n’est pas allée trop loin.”
L’année 2009 représente le point de 
démarrage d’une longue période de 
décroissance, toujours présente 
dix ans plus tard. Cett e année-là 
marque également l’appariti on 
de tendances devenues fortes 
aujourd’hui, comme le retour 
du fait maison ou la crise de 
confi ance des consommateurs. 
Jean Inaudi, directeur commer-
cial GMS chez Blédina, expliquait 
en eff et que la crise du pouvoir 
d’achat s’accompagnait d’une suspicion 
des consommateurs à l’égard de toute l’in-
dustrie agroalimentaire, notamment en ce qui 
concerne la sécurité alimentaire. Un avis partagé 
par Chloé Doucet , directrice marketi ng Food & 

CRM : “L’enjeu majeur de demain est de rassurer 
et de bien commu ni quer sur les besoins spéci-
fi ques des bébés”, affi  rmait-elle en 2009 à LSA.
Face à ce déclin, les industriels ont misé sur l’in­

novati on et la rénovati on du rayon pour 
inverser la tendance. Textures adaptées 

à l’évoluti on de l’enfant, gammes 
élargies à la fois pour l’off re et le 

prix, travail sur le goût, mise en 
avant des aspects nutriti onnels, 
ou encore prati cité : la straté-
gie était alors de multi plier les 
arguments pour convaincre les 
parents de jeunes enfants. Ils 

ont également pris conscience 
du potenti el de la naturalité. 

Cett e promesse a permis à Blédina 
(Danone) et Nestlé, en 2009, de main-

tenir leurs ventes, de conserver leur forte 
dominati on sur le rayon de la nutriti on infanti le 
et donc de contenir l’expansion du segment bio
dont la part de marché se limitait encore à 2 %.

L’année 2018 a été parti culièrement diffi  cile pour 
la catégorie des laits infanti les. “En cause, l’impact 
de la crise sanitaire et le retrait de Lactalis qui 
ont généré une forte décroissance du marché sur 
le premier semestre. Les mamans, inquiètes, ont 
préféré retarder leur sevrage”, explique Matt hew 
Stalder, directeur de marque Laits infanti les & 
CRM chez Nestlé France, interrogé au printemps 
2019 par Points de Vente. Début décembre 2017, 
Lactalis, premier transformateur fromager mon-
dial et deuxième groupe agroalimentaire français 
derrière Danone, a en eff et fait face à un scan-
dale sanitaire de grande ampleur. D’après LSA,
12 à 13 millions de boîtes de laits infanti les ont 
été rappelées en France, après plusieurs cas de 
salmonelloses contractées par des nourrissons. 
Cett e aff aire a mobilisé les pouvoirs publics et 
choqué les parents consommateurs, les rendant 
ainsi méfi ants vis-à-vis des laits industriels.

Cett e défi ance est d’ailleurs aujourd’hui bien ins-
tallée dans le paysage alimentaire français suite 
aux multi ples crises sanitaires qui ont frappé l’in-
dustrie. Interrogée par LSA, Lydia Rabine, experte 
du cabinet Kantar Worldpanel, commente : “Cett e 
tendance a débuté en 2013 avec le scandale de 
la viande de cheval dans des plats prétendu-
ment au bœuf et s’est accélérée en 2018 avec 
la multi plicité des scandales sanitaires et des bad 
buzz à répéti ti on sur les bonbons, les couches 
ou même les produits bio.” Selon une étude de 
Kantar Worldpanel menée en janvier 2019, 73 % 
des Français se disent inquiets de la sécurité ali­
mentaire (+ 7 points en un an). Cett e inquiétude 
se traduit de plus en plus par un phénomène de 
déconsommati on ou de transfert des achats vers 
une off re plus naturelle et plus transparente. En 
eff et, 84 % des personnes interrogées par Kantar 
Worldpanel déclarent préférer choisir un produit 

Les laits infantiles sévèrement touchés
par la crise Lactalis en 2018

Le bio, voie de renouvellement du marché

–�3,6 %
L’évolution en volume 
du marché français 

de l’alimentation 
infantile sur un an, 
à fi n juin 2009.
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ayant le plus d’ingrédients naturels (+ 20 points 
en un an). “Esti mant que l’on est allé trop loin 
dans l’industrialisati on et l’hyper-consommati on, 
les Français veulent revenir à une consommati on 
plus saine et plus réfl échie”, observe Lydia Rabine.
Conséquence directe de cett e défi ance accrue 
des consommateurs, les ventes de laits infan­
ti les ont reculé de 1 %, tant en valeur qu’en 
volume, pour terminer l’année 2018 à 350,4 mil-
lions d’euros pour 81,3 millions d’unités vendues 
dans les circuits de la grande distributi on, d’après 
les données du cabinet Nielsen. Parmi les diff é-
rents segments, ce sont les laits 1er et 2e âges qui 

ont le plus souff ert de la crise Lactalis. Celle-ci a 
entraîné un transfert des achats des consomma-
teurs vers la pharmacie, un circuit plus rassurant, 
analyse Anne-Sophie Logeais, directrice du déve-
loppement des ventes chez Lactalis Nutriti on. 
Les premiers se sont repliés de 5 % en volume et 
en valeur, soit 7,2 millions d’unités vendues pour 
un chiff re d’aff aires de 100,2 millions d’euros. De 
leur côté, les laits 2e âge (ou laits de suite), qui 
accompagnent le début de la diversifi cati on ali-
mentaire des bébés, ont reculé de 2 % en valeur, 
à 78,5 millions d’euros, et de 6 % en volume, à 
8,3 millions d’unités.

Affaire Lactalis�:
que s’est-il passé�?
Le 1er décembre 2017, l’Agence nationale de santé 
publique France faisait état d’une vingtaine de 
cas de salmonellose chez des nourrissons ayant 
tous consommé du lait infantile produit par 
Lactalis. Un rappel du lait infantile provenant de 
l’usine Lactalis de Craon (Mayenne) a immédia-
tement été émis. Un second rappel de tous les 
produits infantiles produits par la même usine 
depuis février 2017 a par la suite été ordonné, à 
la mi-décembre. Le parquet de Paris a ouvert le 
22 décembre une enquête pour “blessures invo-
lontaires”, “mise en danger de la vie d’autrui”, 
“tromperie aggravée par le danger pour la santé 
humaine” et “inexécution d’une procédure de 
retrait ou de rappel d’un produit” préjudiciable 
à la santé. Cinq sites de Lactalis, dont le siège et 
l’usine de Craon, ont été perquisitionnés le 17 jan-
vier 2018.

Malgré l’alerte des autorités sanitaires, le retrait 
des produits dans le circuit de la grande distri-
bution s’est révélé chaotique. En janvier 2018, 
les enseignes Auchan, E.Leclerc, Système U, 
Carrefour et Casino ont reconnu avoir continué à 
vendre ces produits malgré les rappels.

Selon le dernier bilan, 41 cas de salmonellose 
ont été provoqués par les produits Lactalis chez 
des nourrissons (38 en France, 2 en Espagne et 
1 en Grèce). Toutefois, l’Association des parents 
victimes du lait contaminé (APVLC) affi  rme qu’ils 
seraient beaucoup plus nombreux. Des centaines 
de plaintes de parents auraient été déposées 
en France contre le groupe, auxquelles s’ajoute 
une plainte de l’association de consommateurs 
Foodwatch.

Dans un communiqué, Lactalis a assuré en 
décembre 2017 avoir identifi é la cause de la 
contamination, liée à des “travaux réalisés dans le 
courant du premier semestre 2017” qui auraient 
“libéré la salmonelle qui était à l’intérieur des 
bâtiments”. Le groupe et son PDG, Emmanuel 
Besnier, ont été vivement critiqués durant la crise 
sanitaire pour leur manque de communication. 
Questionné en juin 2018 par la commission d’en-
quête parlementaire sur la sécurité de l’usine, 
le PDG de Lactalis s’est expliqué sur l’origine 
des contaminations et a assuré que l’entreprise 
“avait revu l’ensemble des plans de maîtrise sani-
taire”, à Craon, comme dans les autres sites du 
groupe, assurant également que le groupe “avait 
pris la décision de fermer défi nitivement la tour 
numéro un à l’origine de l’incident”.

Source : Le Monde, juin 2018.

Le bio, voie de renouvellement du marché



Alimentation infantile 13

Sur le marché malmené des laits infanti les, seuls 
les laits de croissance affi  chent leur résistance. 
Ils ont progressé de 1 % en valeur, à hauteur 
de 171,7 millions. Avec des volumes stables à 
65,8 millions d’unités, le segment des laits de 
croissance représente plus de 80 % du mar-
ché des laits infanti les. Les laits de ce type pro-
mett ent de couvrir les besoins en fer, vitamines 
et acides gras essenti els de l’enfant jusqu’à ses 
trois ans, rappelle le centre d’informati on Secteur 

Français des Aliments de l’Enfance (SFAE). Le lait 
de croissance séduit les consommateurs grâce 
au travail de pédagogie mené par les industriels 
ainsi que les nombreuses innovati ons proposées, 
comme l’explique Simon Van de Steene, directeur 
commercial de Laboratoire Gallia, interrogé par 
Points de Vente. En ce qui concerne les acteurs, 
le Laboratoire Gallia (groupe Blédina) s’impose en 
leader avec plus de 20 % de part de marché, suivi 
de près par les marques Candia et Blédilait.

La nutrition infantile contrainte d’améliorer sa qualité

L’aff aire du lait contaminé a cristallisé les craintes 
des jeunes parents. Le segment de la diversifi -
cati on alimentaire a pâti  lui aussi de cett e nou-
velle défi ance. D’après Nielsen, il a enregistré une 
baisse de 2 % en valeur en 2018. Les ventes de 
pots et boissons ont reculé de 2 % en volume à 

près de 73 millions d’unités écoulées. En valeur le 
recul est moindre, de 1 % à 388,5 millions d’eu-
ros. De leur côté les aliments secs ont chuté de 
5 % en volume et de 6 % en valeur pour termi-
ner l’année à 86,8 millions d’euros et 23,5 millions 
d’unités vendues.

Le bio, voie de renouvellement du marché
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LA NORME NF V90-001, 
NOUVEAU REPÈRE POUR LES ALIMENTS INFANTILES

En 2018, le Secteur français des aliments de l’enfance (SFAE) a élaboré 
avec l’Associati on française de normalisati on (Afnor) une norme sur les 
aliments pour les enfants de 0 à 3 ans. Numérotée NF V90-001, celle-ci 
est assorti e d’un repère visuel “desti né à l’alimentati on du tout-peti t” 
sur les emballages. L’objecti f du SFAE est de faciliter l’identi fi cati on des 
produits respectant cett e norme afi n de guider les jeunes parents dans 
leurs choix. La norme s’appuie sur la réglementati on déjà en vigueur 
pour l’alimentati on infanti le et y ajoute des engagements nutriti onnels 
et de pédagogie. Cett e normalisati on n’est pas réservée au seul rayon 
des aliments infanti les. Tous les produits alimentaires, qu’ils soient bio 
ou pas, peuvent affi  cher le signe s’ils respectent la norme.

Source : Agra alimentati on, octobre 2018.
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Tous les segments, peti ts déjeuners, plats 
complets , légumes, goûters, laitages, fruits et 
plats du soir, ont reculé dans la même propor-
ti on. En revanche, les desserts et les goûters se 
montrent dynamiques et augmentent de 2 % en 
valeur, grâce aux succès des gourdes, qui affi  -
chent une croissance à deux chiff res.
Au-delà de son impact économique, l’aff aire 
Lactalis a remis en avant le besoin de 
sécurité et de qualité des consom­
mateurs en ce qui concerne l’ali-
mentati on de leurs jeunes 
enfants. “Au cœur de la crise, 
cett e aff aire a eu un eff et délé-
tère sur les ventes de la catégo-
rie”, observait en 2018 Amélie 
Marcel, directrice du marketi ng 
du Laboratoire Modilac, pour la 
revue LSA. En quête d’authenti -
cité, inquiets des scandales alimen-
taires, les consommateurs réclament 
également davantage de transparence de 
la part des industriels, indique une enquête de 
Kantar TNS menée au printemps 2018.
Malgré le recul des ventes, de nombreux indica-
teurs témoignent du potenti el de croissance que 
conserve le marché, soulignait en 2018, dans un 
arti cle de LSA, Simon Van de Steene, directeur 
commercial de Blédina et de Laboratoire Gallia 

(groupe Danone) : “Avec un taux de pénétrati on 
de 98 % sur les bébés de 0 à 36 mois, la catégo-
rie de la nutriti on infanti le reste hautement stra-
tégique pour les marques et les enseignes. Elle 
se révèle également comme la plus dynamique 
de l’univers bébé en grandes et moyennes sur-
faces (GMS), surtout comparée aux couches et 

à l’hygiène-bébé.” Le dirigeant précisait éga-
lement que “la babyfood ne représente 

que 20 % de l’alimentati on des bébés 
contre 52 % pour le non-spéci-

fi que”. Accroître la pénétrati on et 
l’usage de ces produits demeure 
donc l’un des leviers de crois-
sance de ce marché. Dans ce 
contexte, le principal enjeu 
aujourd’hui “est d’arriver à réas­
surer sur la naturalité de l’off re 

dans un monde où les parents 
doutent des produits en grande dis-

tributi on et de conti nuer à développer 
la prise de conscience autour de l’impor-

tance d’une alimentati on spécifi que pendant 
les 1 000 premiers jours de l’enfant”, selon le pro-
fessionnel interrogé en mars 2019 par Points de 
Vente. La montée du bio s’inscrit pleinement dans 
cett e stratégie.

Le bio, voie de renouvellement du marché
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Le bio, largement démocratisé

Sur ce marché de l’alimentati on infanti le à la 
peine, le bio apparaît comme un eldorado avec 
une croissance à deux chiff res. Cet essor illustre 
l’explosion des nouvelles tendances de consom-
mati on. En eff et, les consommateurs français 
ont pris conscience du lien qui existe entre leur 
alimentati on, leur santé et leur bien-être.
Les att entes des consommateurs sur 
des produits plus naturels ou “sans” 
(sans OGM, sans sucre, sans sel, 
sans gras, sans anti bioti que, sans 
gluten) progressent.
Cett e att ente d’une alimenta-
ti on saine n’est pas nouvelle. 
En octobre 2017, Kantar Media 
assurait que 72 % des Français 
déclaraient faire vraiment att en-
ti on à leur santé (+ 6,5 % par 
rapport à 2010), 53 % esti maient 
manger plus sainement qu’avant 
(+ 2,2 % par rapport à 2010) et 62 % étaient 
prêts à dépenser plus pour des produits alimen-
taires de meilleure qualité (+ 14 % par rapport à 
2010). “La répéti ti on des messages sanitaires a 
permis une vraie prise de conscience pour une 

consommati on plus saine”, confi rme Lydia Rabine, 
experte du cabinet Kantar Worldpanel. Ainsi, 
selon un sondage mené en France en juin 2017 
par l’Insti tut des mamans, spécialiste des études 
online sur la cible mamans-familles-enfants, 56 % 
des mères d’enfants âgés de 0 à 3 ans achetaient 

des produits alimentaires spécifi ques bio 
pour leur enfant. “Cett e évoluti on tra-

duit une recherche de réassurance 
des parents, qui se raccrochent à 

un label de confi ance”, esti me en 
2019 Cécile Verdier, directrice 
marketi ng diversifi cati on chez 
Nestlé, interrogée par Process 
alimentaire.
Selon les données de l’insti tut 

Iri, le bio a progressé de 24 % 
en valeur sur le marché français 

de l’alimentati on infanti le, alors que 
le conventi onnel a reculé de 5,8 % au 

cours de l’année 2018. Il représente désor-
mais 13 % de part de marché sur ce rayon, en 
grandes et moyennes surfaces (GMS), soit envi-
ron 107,4 millions d’euros, selon les esti mati ons 
d’IndexPresse. Les deux grands segments du 
marché sont en croissance : le lait bio a augmenté 
de 16,7 % en valeur tandis que les produits de 
diversifi cati on alimentaires bio ont bondi de 
30 %. “Cett e belle progression traduit de fortes 
att entes des consommateurs. Le bas cu lement est 
encore plus rapide sur les aliments de diversifi ca-
ti on”, précise Matt hew Stalder de Nestlé, inter-
rogé en avril 2019 par Process alimentaire.
Du côté des intervenants, les deux spécialistes 
de l’alimentati on infanti le bio dominent le rayon : 
Babybio (28 % de part de marché) suivi de près 
par Hipp (25 %). Toutefois, en 2018, la catégorie 
a connu une forte progression avec l’arrivée des 

Les nouvelles aspirations des consommateurs
et l’offensive des leaders dynamisent l’offre

LeS acheteUrS de BaBYfood Bio 
(toUS circUitS, entre JUin 2018 et mai 2019)

• Pénétration�: 57 % (+ 6,2 points en un an).
• Fréquence d’achat�: 9 fois par an (stable).
• Acheteurs  exclusifs  bio�:  4 %  des  ache-
teurs de babyfood.
• Acheteurs à  la fois bio et non bio�: 61 % 
des acheteurs de babyfood.

Source�: Linéaires, juillet-août 2019.

Le bio, voie de renouvellement du marché
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deux marques leaders du conventi onnel, Blédina 
et Nestlé. Cett e entrée, certes tardive avec des 
gammes lancées en 2018, s’est cependant révé-
lée massive.
Le bio s’est également développé grâce à l’of­
fensive stratégique de la grande distributi on sur 
ce créneau. “Sur le babyfood sans doute encore 
plus qu’ailleurs, les distributeurs ont ouvert les 
vannes aux produits bio. Visiblement sans aug-
menter la taille des linéaires mais en privilé-
giant la substi tuti on des off res conventi onnelles 

les moins performantes”, expliquait à l’été 2019 
Patricia Bachelier, journaliste de Linéaires. Pour 
autant, la hausse sur le créneau du bio n’a pas 
permis de compenser la baisse générale du mar-
ché de la nutriti on infanti le. La pénétrati on des 
produits bio a certes augmenté de façon signifi ca-
ti ve (+ 6,2 points selon Linéaires) ; mais à l’échelle 
du rayon, elle est restée en retrait, avec une fré-
quence de visite et des quanti tés achetées tou-
jours orientées à la baisse.

Le bio consti tue une tendance de fond du marché 
français de l’alimentati on infanti le et un levier de 
croissance important. Les parents d’aujourd’hui y 
sont très sensibles. À tel point que l’off re pour-
rait devenir intégralement bio dans un ave-
nir proche. C’est en tout cas l’avis de certains 
acteurs du marché. “À terme, nous projetons que 

le marché devienne exclusivement bio”, affi  rme 
Audrey Riqur, chef de produits Babybio (groupe 
Vitagermine) dans un arti cle de LSA paru en 
août 2019. Cett e perspecti ve paraît envisageable 
au regard des évoluti ons actuelles des ventes 
de laits infanti les et des peti ts pots pour bébés. 
“Ce marché est en train de se réinventer sous 

Le bio, nouveau standard de demain�?

Le bio, voie de renouvellement du marché
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Le marché dU Bio en France 
(en 2018)

• 9,7 milliards d’euros de chiffre d’affaires.
• + 15,7 % de croissance par rapport à 
2017.
• 5 % des achats alimentaires des mé-
nages français sont bio.
• 136 euros par habitant dépensés en bio 
en un an.
• 71 % des Français consomment bio au 
moins une fois par mois, 12 % tous les 
jours.
• 24 % des foyers français ont fréquenté 
les magasins spécialistes du bio durant 
l’année.
Source�: Agence Bio.

l’eff et du fort dynamisme du bio”, constate Sophie 
Rousset, chef de groupe chez Iri.
À plus large échelle, le bio pourrait devenir le 
nouveau standard de demain dans le secteur 
agroalimentaire français, selon les panélistes. “Le 
bio conti nuera à croître et deviendra une nou-
velle norme. Sa part de marché est déjà impor-
tante sur 230 des 310 catégories que nous 
suivons”, indique Emily Mayer, Strategic Business 
Director d’Iri France, interrogée en avril 2019 par 
LSA. Parmi toutes les catégories où la croissance 
du bio est la plus forte, le marché de la nutriti on 
infanti le fait fi gure de modèle. “Historiquement, 
les familles avec enfants en bas âge et les seniors 
aisés étaient plus sensibles au bio que les autres. 
L’intérêt de ce label se retrouve aujourd’hui dans 
tous les foyers”, explique Isabelle Kaiff er-Sivan, 
de Nielsen.
Avec une pénétrati on de 94 % selon Kantar 
Worldpanel, le bio s’installe en eff et dans 
presque tous les foyers français. La fréquence 
d’achat progresse, directement liée au dévelop-
pement de l’off re dans les diff érents rayons. “Le 
bio croît via le développement et la démocrati -
sati on de l’off re”, confi rme Isabelle Kaiff er-Sivan. 
Conséquence logique de ce développement, les 

circuits spécialistes du bio semblent avoir att eint 
un palier. En 2018, ce circuit a légèrement reculé 
alors qu’il était en croissance auparavant. “Les 
GMS ‘ont fait le travail’ sur le bio aussi bien en 
termes d’assorti ment que de merchandising avec 
des shop-in-shops”, indique Emily Mayer pour 
expliquer ce recul des spécialistes.
Au cours des années à venir, l’off re bio va conti -
nuer de se généraliser même si, pour le moment, 
le prix représente encore un frein important à 
l’achat. En eff et, selon le baromètre annuel que 
l’Agence Bio a publié au début de l'année 2019, 
le prix reste un obstacle pour 84 % des clients, 
tandis que 62 % affi  rment avoir des doutes sur 
les informati ons fournies. Les personnes de cett e 
dernière catégorie esti ment ne pas avoir suffi  -
samment d’informati ons sur l’origine des pro-
duits. Elles souhaiteraient également obtenir 
plus de précisions sur la réglementati on et sur 
les contrôles réalisés. Cett e situati on peut s’ex-
pliquer par la multi plicati on des labels et des 
signes de qualité, pouvant engendrer une cer-
taine confusion dans l’esprit des consommateurs. 
Il apparti ent donc aux industriels de prendre en 
considérati on les nouvelles exigences de transpa-
rence des consommateurs.

Le bio, voie de renouvellement du marché



Alimentation infantile18

Les spécialistes du bio affrontent
les leaders du conventionnel

En France, les fabricants spécialisés ont initi é le 
développement de l’off re bio dans la grande dis-
tributi on. Le schéma est identi que sur le seg-
ment de l’alimentati on infanti le, où les marques 
spécialistes ont été les premières à proposer ce 
type d’off re. Encouragées par la tendance crois-
sante du “mieux-manger”, l’entreprise allemande 
Hipp et la société française Vitagermine (marque 
Babybio) se sont positi onnées très tôt sur le cré-
neau de l’alimentati on infanti le bio, faisant fi gure 
de pionnières. Dans un marché devenu très 
concurrenti el, la stratégie des acteurs repose sur 
de nombreux lancements, accompagnés par un 
marketi ng off ensif.
Vitagermine a centré son acti vité sur la pro-
ducti on biologique dès ses débuts en 1995. Sa 
marque Babybio, dédiée à l’alimentati on infanti le 
a été créée en 1996 avec le lancement du premier 
lait infanti le bio en France. Elle se positi onne sur 
le segment “terroir et haut de gamme”, explique 
l’agence Rosapark qui a aidé la marque à dévelop-
per une nouvelle stratégie de communicati on en 
2014-2015. Elle est connue du public pour mett re 
en avant les produits régionaux et préciser cett e 
traçabilité sur ses emballages. Les recett es pro-

posées sont originales et travail-
lées. Elle a par exemple mis 

à l’honneur les légumes 
d’antan comme le 

panais et le poti mar-
ron. Commercialisant 
ses peti ts pots en 
grandes surfaces et 
dans le circuit spé-
cialisé, Babybio se 

revendique proche 
du fait maison. Afi n 

de séduire les clients, la 
marque innove sans cesse 

en lançant de nouvelles références. Christelle 
Planes , chef de produit Babybio interrogée par 
Points de Vente en 2016, indiquait qu’en moyenne 5 
à 10 nouveaux produits étaient présentés chaque 
année. Cett e politi que de lancement fait suite au 
changement de stratégie opéré par la marque en 
2015. La société avait alors lancé 43 nouvelles 
recett es dont 32 nouveautés. En 2016, une ving-
taine de nouveaux produits étaient présentés. En 
2019, Linéaires comptabilise 20 lancements de la 
marque. Babybio s’impose aujourd’hui comme la 
marque bio la plus puissante du marché de l’ali-
mentati on infanti le en France, avec une part de 
marché de 28 %. Par ailleurs, la marque connaît 
des taux de croissance notables avec une pro-
gression de 45 % en valeur et 46 % en volume 
en 2017.
L’entreprise allemande Hipp adopte, elle aussi, 
une politi que de lancement agressive. En 2018, 
Hipp a proposé sept références supplémentaires. 
Un an plus tard, la marque mise sur une nouvelle 
variété de gourdes “Fruits à boire”. Hipp veut 
mett re en avant son experti se par rapport aux 
autres acteurs. En Allemagne, Hipp est la pre-
mière entreprise à avoir proposé de la nourriture 
infanti le fabriquée industriellement. L’entreprise, 
créée il y a 120 ans à Pfaff enhofen en Bavière, 
s’est lancée dès 1956 dans le bio et a même pris 
part à l’élaborati on des normes de l’agriculture 
biologique. Elle s’appuie aujourd’hui sur un réseau 
de 8 000 agriculteurs, principalement localisés 
en Bavière. En 2015, le taux de pénétrati on des 
produits de la marque en France s’élevait à 41 %, 
d’après l’Insti tut des mamans. Pour convaincre les 
consommateurs, Hipp mise sur des prix acces-
sibles, proches de ceux des grands industriels 
conventi onnels. D’après l’étude Omnibus du cabi-
net YouGov , Hipp est la troisième marque de 
babyfood la plus achetée au cours des mois de 

Babybio et Hipp, les marques pionnières
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Inspirées par les réussites des spécialistes du bio 
Babybio et Hipp, de nombreuses peti tes marques 
ont investi  le segment de l’alimentati on infanti le 
bio à parti r du milieu des années 2010. Elles ont 
en commun la parti cularité d’avoir été créées par 
des pères ou des mères de famille insati sfaits par 
l’off re disponible en magasins. Aujourd’hui encore 
17 % des parents ne sont pas convaincus de la 
nourriture proposée pour leurs bébés, d’après 
l’étude Omnibus du cabinet YouGov réalisée en 
septembre 2019. Toujours  selon cett e source, 
le choix de l’alimentati on infanti le dépend gran-
dement des goûts du bébé (critère cité à 50 %), 
devant le prix (37 %), le sans sucres ajoutés 
(36 %), la certi fi cati on AB (32 %), la promoti on sur 
un produit (27 %) et le sans gluten (6 %).
Pionnière de l’off re bio haut de gamme, la start-up 
Good Goût a été fondée en 2010 par Alexandra 
Butruille et Mikaël Auberti n. L’entreprise off re 
des produits premium voire super-premium, avec 
des plats “deux fois plus chers que les produits 
conventi onnels”, rapportait Agra Alimentati on en 
mai 2011. La start-up cible en eff et une clientèle 
urbaine et à fort pouvoir d’achat. Good Goût 
sous-traite sa producti on auprès d’industriels, 
mais assure des recett es 100 % bio, sur le modèle 
du fait maison et inédites en ce qui concerne les 
aliments et le conditi onnement. À son lancement, 
l'entreprise proposait six recett es pour bébés. En 
2018, le site du journal Les Échos comptabilisait 
70 références. Début 2018, Good Goût a diver-
sifi é son acti vité en lançant la gamme Kidz pour 
les 3-12 ans. Ses produits sont distribués en cir-
cuit spécialisé (Biocoop, Naturalia , Bio c’Bon), en 

grandes surfaces (Carrefour, Auchan, Casino) et 
sur Internet (Amazon, Vente privée et via sa bou-
ti que en ligne). Good Goût est la société du sec-
teur de l’agriculture et de l’agroalimentaire ayant 
connu la plus forte croissance de son chiff re d’af-
faires entre 2012 et 2015, indique une enquête 
réalisée conjointement par Les Échos et Stati sta. Sa 
croissance annuelle moyenne att eignait 129,42 % 
sur cett e période. Ces résultats ont atti  ré les 
investi sseurs. En septembre 2018, Good goût a 
intégré le groupe chinois H&H, spécialiste de la 
nutriti on infanti le et des probioti ques. Ce rachat 
est un moyen pour Good Goût de poursuivre 
son développement en ti rant parti  de l’experti se 
et de la puissance fi nancière du groupe chinois. 
H&H consolide, quant à lui, son positi onnement 
sur l’alimentati on infanti le.
La start-up Yooji, née en 2012 à Pessac, concur-
rence elle aussi les acteurs historiques du bio. 
Son off re est très spécifi que puisqu’elle concerne 
les surgelés bio pour bébés. 
Ce créneau est “exis-
tant mais minuscule”, 
précise le journal 
Les Échos. Forte 
d’une vingtaine 
de recett es, 
la marque a 
innové en 2018 
en proposant 
une off re aussi 
bien sucrée que 
salée. Ses surgelés 
se présentent sous la 

Les petites marques challengers

juin, juillet et août 2019. Hipp est la deuxième 
marque bio sur le marché français, derrière 
Babybio, avec 25 % de parts de marché.
Babybio et Hipp ont perçu les perspecti ves de 
croissance de l’off re bio infanti le, encouragés 
par des tendances de fond. Malgré leurs succès, 
ces deux acteurs restent loin derrière les grands 
industriels, Danone et Nestlé, leaders sur le 

marché global de l’alimentati on infanti le. Babybio 
se positi onne en troisième positi on mais ne 
déti ent en réalité que 5,6 % de parts du marché 
total en valeur. Toutefois son taux de croissance 
est nett ement supérieur à celui des deux acteurs 
traditi onnels, en progression de 26 % sur l’année 
2018. De leur côté, Danone et Nestlé stagnent 
avec respecti vement 0,6 et 1 % de croissance.
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forme de galets. La marque Yooji était disponible 
en drive et dans plus de 550 hypers et super-
marchés en 2018. Les taux de croissance de la 
marque sont impressionnants : + 60 % en un an, 
indiquait Linéaires . Ces résultats expliquent sûre-
ment l’entrée au capital de Danone Manifesto 
Venture, le fonds d’investi ssement de Danone en 
septembre 2017. Avec une parti cipati on à hau-
teur de 50 %, le groupe se retrouve donc à parité 
avec les deux acti onnaires historiques Caravelle 
et CapAgro. Cett e opérati on a permis à Yooji de 
lever 4 millions d’euros, qui lui seront uti les pour 
agrandir son site de producti on et réaliser une 
campagne de communicati on digitale.
Les acteurs historiques du bio conservent leur 
avance. Toutefois, Yooji et Good Goût, du fait de 
leurs off res novatrices, viennent concurrencer 
directement Babybio et Hipp. Ainsi, Good Goût 
se positi onne comme le quatrième acteur du seg-
ment avec 12 % des parts de marché, devant l’in-
dustriel Nestlé.
L’exemple de Yooji et Good Goût a inspiré d’autres 
peti tes marques, plus confi denti elles. Ces der-
nières tentent elles aussi de s’imposer sur le seg-
ment de l’alimentati on bio pour bébé. C’est le cas 
des entreprises Potpotam ou Comme des Papas. 
Créées en 2015, ces deux start-up ont la parti -
cularité de proposer des produits frais. Potpotam  
a été fondée par “trois amis papas” précisait 
Points de Vente en mars 2019, Sébasti en Gadras , 
Maxime Maleysson et Kévin Barbier. Leurs peti ts 
pots sont distribués en ligne via le site Internet 
de la marque et en grandes surfaces alimen-
taires (GSA). Sur ce dernier circuit, les produits 
sont vendus au rayon alimentati on infanti le mais 
nécessitent des vitrines réfrigérées, “une grande 
première dans la grande distributi on”, indique 
le magazine. Les réfrigérateurs sont, en eff et, 
des équipements habituellement absents de ce 
rayon. Ils consti tuent des investi ssements impor-
tants pour les enseignes et l’entreprise, et exi-
gent de la place en magasin, précise Sébasti en 
Gadras. En décembre 2018, la marque était déjà 
présente dans environ 140 GSA en Rhône-Alpes 
et souhaite encore s’étendre. Elle a cependant dû 
renoncer à s’implanter à Paris, où les prix sont 
trop élevés et les emplacements rares, mais elle 
compte investi r la région Provence-Alpes-Côte 
d’Azur à la fi n de l'année 2019. C’est pourquoi la 

start-up a organisé cett e année-là une deuxième 
levée de fonds d’1 million d’euros. Elle cherche à 
placer ses produits dans au moins 330 magasins 
(le seuil pour être rentable) et à lancer un plan 
de communicati on desti né à développer sa noto-
riété. Les fondateurs souhaitent conserver 50 % 
des acti ons à eux trois. La première levée de fonds 
avait rassemblé sept acti onnaires, dont les entre-
prises Thomas Leprince, Leztroy Restaurati on et 
le Crédit agricole Développement de Savoie. Pour 
cett e deuxième augmentati on de capital, les fon-
dateurs démarchent des fonds d’investi ssement 
et des investi sseurs privés. En 2018, Potpotam a 
réalisé un chiff re d’aff aires de 173 000 euros. Elle 
compte att eindre 1,35 million d’euros grâce à sa 
nouvelle levée de fonds.
De son côté, l’entreprise Comme des Papas s’est 
positi onnée sur le créneau de la vente en ligne 
desti née aux parti culiers. L’entreprise est affi  liée 
à Chronofresh, une off re de transport express 
de produits alimentaires, afi n de garanti r le res-
pect de la chaîne du froid. La marque est pré-
sente sur le supermarché en ligne Houra.fr, sur 
Ooshop.fr et sur Venteprivée.fr. Livrés à domicile, 
le produits sont aussi disponibles dans les drives 
Auchan et Chronodrive. La start-up a obtenu son 
référencement en Île-de-France chez Franprix et 
Carrefour. Elle a été fondée par trois étudiants de 
l’école supérieure de Savignac spécialisée dans les 
méti ers de l’hôtellerie-restaurati on. Arthur Begou 
s’occupe de la communicati on et de la fi nance, 
Clément Girault est le responsable producti on (le 
cuisinier) et Édouard Ampuy est en charge de la 
clientèle.
Quant à la start-up belge Ready To Grow, elle pro-
pose la vente de peti ts pots (appelés “panades” 
en Belgique) frais, d’approvisionnement local et 
de saison dans le circuit spécialisé et sur le site 
e farmz.be. Les deux mompreneuses (mamans 
entrepreneuses) Caroline de Behault et Estelle 
Brenez ont mené des enquêtes auprès de parents 
avant de lancer la start-up. Caroline de Behault 
avait déjà créé une entreprise et a donc pu s’ap-
puyer sur cett e expérience pour la concepti on 
de Ready to Grow. “Nous avons voulu faire les 
choses dans le bon ordre, beaucoup étudier notre 
marché, notre produit, notre cible, avec beaucoup 
de pati ence. Aujourd’hui nous sommes présentes 
dans une quarantaine de points de vente et notre 
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L’offensive des grands groupes 
dans le domaine du bio

Lancement de gammes propres
Les grandes marques nati onales sont les der-
nières à avoir investi  le marché de l’alimenta-
ti on infanti le bio. Mais “le succès insolent du 
bio a incité Blédina  et Nestlé à s’engouff rer 
dans la brèche” depuis 2018, indique Linéaires. 
Ces acteurs importants du secteur développent 
désormais des gammes enti ères dédiées au bio 
pour l'alimentati on des bébés, aux côtés de leurs 
marques conventi onnelles.
Déjà au cours des années 2000, Nestlé avait tenté 
une incursion dans la nutriti on infanti le bio. Mais 
à l'époque, la marque n’avait pas rencontré les 
résultats escomptés. En mars 2018, en réacti on 
aux performances des marques bio, le groupe a 
lancé 24 références bio sous sa nouvelle marque 
NaturNes créée fi n 2017. En 2019, sa gamme 
s’est enrichie de 25 produits supplémentaires, 
soit un doublement des références bio. Plusieurs 
nouveaux produits s’alignent en rayon : purées de 
fruits, purées de légumes composées, boissons à 
l’eau et aux purées de fruits, plats complets axés 
sur des classiques de la cuisine française, des lai-
tages aux céréales, des mélanges de crèmes des-
serts et de fruits en pot et en gourde, citait à 
ti tre d’exemple Process Alimentaire en avril 2019. 
Sur le segment bio de l’alimentati on bébé, Nestlé 
déti ent 8 % des parts de marché.
Dernier arrivé sur le créneau du bio dans l’alimen-
tati on infanti le, Danone a lancé sa marque Les 
Récoltes bio de Blédina en mars 2018 avec une 
quarantaine références. Le groupe ambiti onne de 

devenir le leader du segment d’ici 2020 en visant 
30 % des ventes. En 2019, la marque Blédina 
détenait 16,1 % des parts de marché de l’alimen-
tati on infanti le bio, derrière les acteurs histo-
riques Babybio et Hipp. Elle est numéro un sur 
les segments biscuits bio et pots 4-6 mois de 
fruits et légumes bio. La créati on des Récoltes bio 
de Blédina s’inscrit dans la nouvelle stratégie de 
Danone visant à promouvoir le bio au sein de six 
marques emblémati ques. Ainsi “à l’horizon 2020, 
Danone s’engage à proposer du bio sur 100 % 
de ses marques pour enfants”, indiquait LSA en 
mars 2018. Pour autant, Simon Van de Steene , 
directeur commercial de Blédina esti me que “le 
bio n’est pas la seule réponse à la baisse des 
ventes de baby food, qui n’est pas une fatalité. 
L’off re classique a encore un rôle majeur à jouer.”
Comme Danone et Nestlé, le groupe hongkon-
gais Health & Happiness (H&H) développe ses 
gammes biologiques. Sa marque Biosti me pro-
duit depuis 2008 du lait en poudre infanti le bio. 
Réservé  en premier lieu au marché chinois, ce 
produit n’a été commercialisé en France qu’à par-
ti r de 2017 dans le réseau spécialisé et en phar-
macies et parapharmacies.
Le lait infanti le bio était jusqu’alors l’apanage 
des marques spécialistes Hipp et Babybio, pré-
sentes sur ce segment depuis leurs débuts. Elles 
côtoyaient le groupe Lactalis, qui vendait déjà 
du lait biologique pour bébés sous son ancienne 
marque Milumel. Sa nouvelle marque Célia com-
mercialise depuis 2018 six références de lait 

réseau ne cesse de s’étendre. On doit même refu-
ser certains partenariats !”, explique-t-elle.
Les peti tes marques se sont développées pour 
répondre aux besoins des parents qui jugeaient 
les produits conventi onnels sans goût et 
pauvres en micronutriments. Elles parviennent 
à se démarquer grâce à des concepts novateurs
comme le frais, le surgelé ou le bio ultra-premium, 

et développent des stratégies de diff érencia-
ti on notamment en ce qui concerne leurs cir-
cuits de distributi on. L’e-commerce est privilégié 
afi n d’éviter une concurrence frontale avec les 
marques nati onales en grandes et moyennes sur-
faces. Et ces marques réussissent à trouver leur 
cible, comme l’att estent les réussites des start-up 
Yooji et Good Goût.
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infanti le, dont trois bio à des 
prix plus accessibles que ceux 
de ses concurrents. Depuis, 
d’autres grands groupes se 
sont positi onnés sur le mar-
ché du lait bio pour bébés, 
segment le plus dynamique 
des laits infanti les. Guigoz 
Bio, la marque de lait infan-
ti le en poudre de Nestlé, a ainsi 
été lancée en septembre 2017. De 
son côté, le groupe coopérati f laiti er 
Sodiaal détenteur des marques Candia et 
Nactalia “n’a pas l’ambiti on de ratt raper les gros 
acteurs du lait infanti le comme Nestlé, Wyeth ou 
Danone”, annonce Jorge Boucas, son directeur 
général, mais vise “le premier rang sur le segment 
du bio en Europe”. Cett e stratégie s’inscrit dans 
son plan #Value lancé fi n 2017 qui met à l’hon-
neur les off res à forte valeur ajoutée comme le 
bio et les produits responsables. Le lait infanti le 
est une des priorités du groupe. L’entreprise lai-
ti ère a ainsi racheté une parti e du site de Carhaix 
au Chinois Synutra (dont deux tours de séchage 
et un laboratoire) dans le but de doubler sa pro-
ducti on, qui devrait att eindre 60 000 tonnes. Sa 
gamme de lait infanti le bio est déjà présente sur le 
marché et devrait s'étoff er en 2019 par une for-
mule biologique haut de gamme vendue en circuit 
spécialisé.

Le choix de la croissance externe
Pour éviter de développer une nouvelle gamme, 
ou une nouvelle marque, les grands groupes peu-
vent avoir recours à la prise de parti cipati on, 
voire à l’acquisiti on, de start-up spécialisées dans 
le domaine de l’alimentati on infanti le bio. Ils peu-
vent de cett e façon se positi onner rapidement sur 
ce créneau.
Danone est par exemple entré en 2017 au capi-
tal de la start-up Yooji, spécialiste des surgelés 
pour bébés. Le groupe déti ent désormais la moi-
ti é du capital de Yooji aux côtés des investi sseurs 
historiques Caravelle et CapAgro. Cett e acti on a 
permis à la start-up de lever 4 millions d’euros, 
qui lui seront uti les dans les domaines du mar-
keti ng et des moyens commerciaux et indus-
triels. Danone prend quant à lui des parts dans 

une entreprise innovante sur le 
segment très spécifi que des 
surgelés pour bébés. Cett e 
opérati on s’inscrit dans la 
conti nuité de la stratégie du 
fonds d’investi ssement de 
Danone qui souhaite s’en-
gager d’ici 2020 dans 20 à 

25 entreprises promouvant 
des produits sains et respon-

sables, selon le site du journal
Les Échos.

Le groupe français n’est pas le seul à 
adopter cett e stratégie d’acquisiti on. Le chinois 

H&H, spécialiste des probioti ques, a fait l’ac-
quisiti on de la start-up française Good Goût 
fi n septembre 2018. Ce rachat s’avère positi f 
pour les deux acteurs : il permet à H&H de ren-
forcer son positi onnement sur la nutriti on infan-
ti le bio, qui représentait déjà avant le rachat de 
Good Goût 60 % de son chiff re d’aff aires. De son 
côté, la start-up peut bénéfi cier de la puissance 
fi nancière et scienti fi que du groupe chinois. Elle 
espère ainsi pouvoir att eindre un chiff re d’aff aires 
de 60 millions d’euros en 2022, contre 18 millions 
en 2018.
De son côté, le suédois Midsona a annoncé fi n 
juillet 2019 le rachat du pôle bio de l’espagnol 
Ebro Foods, composé entre autres des peti ts 
pots bio pour bébés BIA commercialisés sous la 
marque Vegebaby. L’acquisiti on a pris eff et en 
octobre 2019 pour un montant esti mé à 57,5 mil-
lions d’euros. Ebro Foods explique cett e cession 
par la diffi  culté à att eindre une positi on signi-
fi cati ve sur le marché de l’alimentati on bébé, 
ambiti on qui aurait nécessité de lourds investi s-
sements. Midsona est un spécialiste de l’alimenta-
ti on biologique dont le chiff re d’aff aires att eignait 
265 millions d’euros en 2018. Ce rachat vient 
donc consolider son positi onnement et accélérer 
sa conquête du marché européen.
Le rachat d’entreprise permet aux grands groupes 
de gagner des parts de marché très rapidement et 
d’augmenter leur visibilité. Cett e méthode repré-
sente une alternati ve intéressante au développe-
ment de leur propre gamme. Par ailleurs, cett e 
stratégie s'avère opportun lorsque le groupe ne 
possède pas le savoir-faire interne nécessaire 
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Depuis 2018, un grand mouvement des marques 
de distributeurs s’opère dans le secteur de 
l’alimentati on infanti le bio, explique Arnaud 
Vanoutryve, directeur commer cial marques d’en-
seignes chez Materna . Le dirigeant esti me cepen-
dant qu’il faudra encore entre un et trois ans pour 
que tous les distributeurs investi ssent ce créneau. 
Les enseignes de la grande distributi on jouent un 
rôle indéniable dans la démocrati sati on de l’off re 
bio. Comme pour l’alimentati on biologique géné-
rale, les MDD représentent un levier stratégique 
pour les distributeurs : elles mett ent en avant les 
valeurs de l’enseigne, tout en étant gage de diff é-
renciati on et de fi délisati on des clients.
Deux stratégies coexistent pour les MDD. 
Certains  distributeurs décident d’innover en pro-
posant de nouveaux produits, voire une nouvelle 
gamme dédiée au bio, tout en conservant une 
gamme conventi onnelle. D’autres font le choix de 
migrer vers une gamme exclusivement bio.
Ainsi la majorité des distributeurs possèdent 
des références de nutriti on infanti le bio ou 
intensifi ent leur gamme. Avec 41 références au 
total, la gamme Les Tilapins de Casino propose 
l’off re la plus abondante chez les distributeurs, 
indiquait Linéaires en 2018, avec notamment 
20 bols salés dont quatre desti nés au souper. Les 
recett es se disti nguent de celles proposées par 
les MDD concurrentes avec des plats au chou-
fl eur, légumes du soleil, boulgour, quinoa ou 
encore risott o de courgett es aux champignons. 
Présent depuis janvier 2018 sur ce créneau, Les 
Tilapins affi  chent des prix 7 à 20 % supérieurs à 
ceux des produits conventi onnels. De son côté, 
Intermarché, via sa marque Pommett e bio, a lancé 
19 références en septembre 2018. L’enseigne 
prévoit pour fi n 2019 une gamme bio pour bébés 
forte de plus de 50 références. En avril 2019, 

une douzaine de nouveaux produits ont fait leur 
appariti on dans les linéaires. Ils sont cuisinés à la 
vapeur, un mode de cuisson plus doux que ceux 
généralement uti lisés. De leur côté, Monoprix et 
Auchan proposaient respecti vement quatre et 
trois références bio pour bébé en 2018.
Sur le modèle des Tilapins de Casino , presque 
exclusivement bio ( une seule référence de lait 
conventi onnel persiste), trois autres distribu-
teurs ont décidé de converti r la totalité de leur 
gamme d’alimentati on infanti le au bio. C’est le 
cas de E.Leclerc, qui présentait 14 références bio 
sous la marque Mots d’enfant en 2018 et prévoit 
de faire de son autre gamme Bio Village Bébé 
une off re exclusivement certi fi ée d’ici fi n 2019. 
Même stratégie chez Carrefour avec Carrefour 
Baby, qui disposait de 13 références bio en 2018. 
Système U a décidé de basculer toute son off re 
de nourriture bébé en bio en mai 2018. Fin 2018, 
le groupe visait un objecti f de 43 recett es salées 
seraient certi fi ées AB. L’off re sucrée bio devait 
être développée en 2019 avec 34 références dif-
férentes. Système U a pour ambiti on d’off rir au 
total 76 références et s’appuiera pour cela sur les 
meilleures sorti es. Le distributeur a commencé sa 
conversion en misant sur des recett es classiques.
Le développement de marques de distributeurs 
pour l’alimentati on infanti le bio semble gagnant 
pour les enseignes. En ce qui concerne l’alimenta-
ti on générale pour bébés, les MDD ne représen-
tent que 5 % du chiff re d’aff aires total, rappelle 
Clément Bourrassin , responsable du Super U 
de Beaulieu-sur-Mer. Sur le segment du bio, en 
revanche, les MDD font nett ement mieux : elles 
déti ennent 10 % des parts de marché. En consé-
quence, la plupart des acteurs de la grande distri-
buti on s’y positi onnent, y compris les discounters. 
Leader Price a par exemple développé une MDD 

Les marques de distributeurs 
participent à la généralisation de l’offre

en lui permett ant de diversifi er son acti vité faci-
lement. Ce partenariat est aussi gagnant pour 
les start-up, qui bénéfi cient alors de moyens 

fi nanciers plus importants et peuvent s’appuyer 
sur la notoriété de l’acquéreur pour se développer.

Le bio, voie de renouvellement du marché



24

bio à desti nati on des bébés en octobre 2016. 
À l’époque, il s’agissait de la MDD d’alimenta-
ti on infanti le bio disposant de la gamme la plus 
étendue. Elle comptait 18 références pour les 
bébés de 4 à 12 mois. La gamme Bébé Bio de 
Leader Price ne s’est pas développée puisqu’elle 
compte toujours le même nombre de produits en 
2019. Trois types de peti ts pots sont proposés : 
salés, mono-légumes et desserts sucrés. Le site 

de l’enseigne précise que les recett es des peti ts 
pots sont élaborées en partenariat avec un cabi-
net de nutriti onnistes spécialisés. L’incursion de 
marques de distributeurs bio sur le segment de 
l’alimentati on infanti le, et notamment celle de 
l’enseigne à dominante marques propres Leader 
Price, témoigne que le bio n’est plus l’apanage des 
marques spécialistes.

Alimentation infantile

Le bio, voie de renouvellement du marché



25Alimentation infantile

SE DIFFÉRENCIER 
AU-DELÀ DE L’OFFRE BIO

Les nouvelles tendances alimentaires 
stimulent l’innovation

L’originalité de l’offre comme point de départ

L’innovati on, au cœur
de la croissance du marché
Les acteurs du secteur de l’alimentati on infan-
ti le misent sur l’innovati on pour se démarquer et 
accroître leurs parts de marché. Comme le rap-
pelle Mikaël Auberti n, cofondateur de la marque 
Good Goût, “la nutriti on infanti le est un marché 
d’off re : le choix et la variété dopent les ventes”. 
De nombreux lancements de produits ont eu lieu 
après l’arrivée de Nestlé et Blédina sur le seg-
ment bio. Le magazine Linéaires d’août 2018 fai-
sait état d’une diversifi cati on très acti ve à cett e 
époque. Il comptabilisait pour les six premiers 
mois sept nouveautés pour Hipp, quatre pour 

Babybio et dix pour Good Goût. L’innovati on 
s’impose comme le moteur de croissance de ces 
marques bio.
En 2019, Hipp a proposé six nouveaux produits 
dont trois nouvelles variétés de gourdes de 
fruits à boire. Celles-ci sont composées de trois 
ou quatre fruits et ont la texture d’un smoothie. 
Babybio a att eint 146 références en août 2019 
avec 20 nouveautés supplémentaires : plats salés 
en sachet, gourde ou bol, pots de fruits, biscuits 
et brassés au lait de coco ou brebis, détaillait 
Linéaires  en août 2019. En 2018, la marque spé-
cialiste avait lancé de nouveaux desserts brassés 
mélangeant fruits et lait. Trois références étaient 
alors disponibles. Lactalis se lançait aussi sur ce 

L’implantati on de nouveaux acteurs sur le marché 
de la nutriti on infanti le bio a accru la concurrence 
entre intervenants. En eff et, Nestlé et Danone 
viennent concurrencer directement les acteurs 
historiques Babybio et Hipp sur leur créneau. 
L’off re biologique est en voie de démocrati sati on, 
voire de banalisati on. Off rir de la nourriture issue 
de l’agriculture biologique n’est donc plus suffi  -
sant pour se démarquer, comme l’att este Sophie 
Rousset, chef de groupe chez Iri : “Avec l’arrivée 
des marques de distributeurs sur ce créneau, 
cocher la case bio ne sera bientôt plus suffi  sant : 
il faudra développer d’autres arguments pour 
se diff érencier”. Les acteurs historiques cher-
chent désormais à se démarquer des nouveaux 

intervenants. Ils misent sur leur experti se et leur 
ancienneté pour faire valoir leurs produits. Par 
ailleurs, les acteurs du marché s’inspirent des 
tendances alimentaires générales pour proposer 
une off re toujours plus diff érenciante. Le local, le 
“clean” (la tendance du “sans”) ou le végétal appa-
raissent comme des arguments convaincants. 
L’innovati on et le lancement de nouveaux pro-
duits sont au cœur des stratégies visant à séduire 
des parents en quête d’originalité. Ils représen-
tent le moteur du marché de demain. L’off re va 
conti nuer de s’étendre et de se sophisti quer. Les 
modèles de développement vont s’affi  ner, les 
approches marketi ng vont se perfecti onner.
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segment avec la gamme Éveil et Fruits et Touche 
de Lait. En 2019, le groupe proposait de nou-
velles gourdes aux goûts pomme-banane, poire 
et banane-fraise. De son côté, Nestlé a prévu de 
doubler son off re bio en 2019. Il a notamment 
lancé des purées de fruits et de légumes, des 
boissons à l’eau et aux purées de fruits, et des 
plats complets .
La start-up Good Goût a décidé d’innover en se 
lançant sur deux nouveaux segments : les assiett es 
et le lait infanti le bio. Desti née aux enfants de 
plus de 12 mois, sa marque Le Peti t Plat com-
porte quatre références reconnaissables à leurs 
emballages orange, vert, rouge et beige corres-
pondant au contenu de l’assiett e. Par ailleurs, en 
2018, la start-up proposait des laits infanti les bio 
2e et 3e âges. Good Goût ambiti onne aussi d’in-
vesti r le segment du lait 1er âge mais att end “d’ac-
quérir une légiti mité suffi  sante pour franchir cett e 
grande étape”, précise Julia Perroux , directrice 
générale adjointe de la marque.
Nestlé et Danone, les derniers arrivés sur le mar-
ché de l’alimentati on bio pour bébés, adaptent 
pour le moment leurs produits conventi onnels
les plus performants en version biologique. Les 
plats proposés sont donc encore assez traditi on-
nels. Nestlé a par exemple décliné ses “classiques 
de la cuisine française” en produits issus de l’a gri-
cul ture biologique, comme le peti t pot parmen-
ti er de canard touche de persil. Toutefois, pour 
se diff érencier des nouveaux entrants, les acteurs 
historiques misent sur des recett es originales pro-
posant de nouvelles saveurs. L’éveil au goût est 
un levier classique de l’alimentati on pour bébé et 
“l’un des principaux moteurs créati fs” du marché, 
indiquait LSA en août 2019.

Le goût, un argument de poids
Sur le créneau des gourdes, Good Goût a lancé 
en 2018 un produit associant fruits, huiles essen-
ti elles, graines de lin et sésame à consommer au 
peti t déjeuner. Babybio, qui a fait de l’originalité 
des recett es sa marque de fabrique, a concocté 
des gourdes aux goûts concombre-asperge et 
menthe. Ces deux intervenants réfl échissent 
aussi à des alternati ves au lait de vache pour 
leurs brassés. Côté compotes, Hipp surprend 

avec des mandarines et des fruits de la passion 
dans ses Fruits à boire en mai 2019, ainsi qu’une 
gourde pommes-raisins-kiwis-framboises. Good 
Goût et Babybio proposent tous les deux de nou-
velles recett es à la fi gue. Ce dernier a lancé en 
2018 une coupelle de fruits mélangeant des par-
fums originaux : banane, fraise et menthe. Un an 
plus tard, il proposait des gâteaux à l’huile essen-
ti elle de citron sous sa marque Peti ts Biscuits.
Les intervenants innovent également dans 
le domaine des plats salés. Hipp a ainsi lancé 
des lasagnes au saumon en 2018. De son côté, 
Good Goût a enrichi sa gamme de deux sachets 
dont une recett e aux arti chauts, pâtes, panais 
et parmesan. En 2019, Babybio dévoilait un bol 
trio de patate douce, butt ernut et roquefort. 
Par ailleurs, le distributeur Biocoop s’est asso-
cié à la marque La Poti on des Luti ns afi n d’off rir 
deux recett es salées et deux sucrées aux goûts 
originaux : asperge-saumon-estragon, patate 
douce-agneau-pruneaux, pomme-mangue-basi-
lic et pomme-pruneaux-cannelle. Par ailleurs, La 
Poti on des Luti ns travaille en coopérati on avec 
une diététi cienne nutriti onniste pédiatrique et 
propose des recett es originales : purée de fenouil 
au basilic, sauté de dinde aux 2 pommes, com-
pote de poire à la cannelle, clafouti s à l’abricot 
par exemple. L’entreprise innove aussi dans le 
domaine des textures. Elle propose la traditi on-
nelle purée lisse (texture mixée sans morceaux), 
mais aussi le haché (texture épaisse comme écra-
sée à la fourchett e) et la brunoise (composée 
de peti ts cubes et desti nés aux bébés âgés d’au 
moins 12 mois). Les peti tes marques misent, elles 
aussi, sur des recett es originales pour séduire les 
parents. Les entreprises Comme des Papas et Les 
Bocaux de Mamie adaptent leurs recett es au fi ls 
des saisons afi n de faire découvrir de nouvelles 
saveurs. À l’automne 2019, 
la start-up Comme des 
Papas a par exemple 
dévoilé une nou-
velle recett e com-
posée de courges 
musquées. De 
plus, chaque ven-
dredi elle propose 
une “recett e de 
marché”. Inédite, 
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Le nombre de saveurs 
proposées par Comme 
des Papas au fi l des 

saisons.
Source�: 

commedespapas.fr.
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Le Made in France et le local 
deviennent la norme

Pour 62 % des entreprises sondées par MIF Expo, 
le salon du Made in France, et Tudigo, plateforme 
française de fi nancement parti cipati f, la prove-
nance locale est un “argument clé qui a un impact 
direct sur leurs ventes”. En eff et, le Made in France 
est parti culièrement porteur et serait même plus 
att rayant que la certi fi cati on biologique à l’achat,
selon l’arti cle “Les huit tendances qui changent 
la consommati on” paru dans LSA en avril 2019. 
Ainsi le pays de fabricati on apparaît comme le 
premier critère d’achat pour 10 % des Français. 
“Outre son aspect d’acte engagé, le local béné-
fi cie aussi d’une image de traditi on et de qualité 
à l’ancienne. Mais il reste plus cher qu’un produit 
de grande marque”, explique Isabelle Kaiff er-
Sivan, Consumer&Shopper Insights Director chez 
Nielsen.

Sur le marché de l’alimen-
tati on infanti le, le

Made in France est 
historiquement 

le signe disti nc-
ti f de Babybio. 
Cet acteur va 
même jusqu’à 
préciser l’ori-
gine régionale 

de ses pro-
duits. En 2019, 

la société a ainsi 

lancé des bols aux 
patates douces, 
butt ernut de 
Provence et 
roquefort AOP 
de l’Aveyron. 
Le site Internet 
de la marque 
présente dans la 
rubrique “Nos ingré-
dients” les aliments 
uti lisés dans ses recett es. 
La pomme d’Aquitaine, le veau du Limousin et le 
pruneau d’Agen sont par exemple mis en lumière 
dans des vidéos explicati ves aux côtés de leurs 
producteurs. Le local fait donc enti èrement par-
ti e de la stratégie communicati onnelle de la 
marque. Ce positi onnement terroir a d’ailleurs 
“largement contribué à son succès et concerne la 
quasi-totalité de ses produits”, explique Linéaires. 
Il permet de garanti r une traçabilité poussée des 
ingrédients uti lisés.
D’autres acteurs ont depuis compris le potenti el 
du local et se positi onnent sur ce segment. C’est 
le cas des laits en poudre de Good Goût, des 
laits de Biosti me et du Laboratoire Modilac qui 
sont d’origine française. Par ailleurs, Les Récoltes 
bio de Blédina disposent de certains ingrédients 
d’origine France. Mais la marque veut s’enga-
ger davantage comme le précise Simon Van de 

puisqu’imaginée par leur chef, elle est disponible 
jusqu’à l’épuisement des stocks. Quant à l’entre-
prise suisse P’ti t Po’Pays, elle propose des menus 
diff érents chaque semaine.
Par ailleurs, les acteurs sont de plus en plus att en-
ti fs à la noti on de plaisir et communiquent sur le 
caractère appéti ssant et goûteux de leurs produits. 
L’entreprise Good Goût a été fondée dans cet 
objecti f, off rir des produits ayant “bon goût” aux 
bébés. La marque Babybio a remis cet argument 

au centre de sa stratégie en 2014 en adoptant la 
signature : “L’aventure du goût commence  ici.” Les 
peti tes marques se disti nguent en uti lisant des 
modes de cuisson plus respectueux des aliments 
et de leurs saveurs. C’est le cas de l’entreprise 
familiale Popote qui propose des gourdes mono-
ingrédient cuisinées à la vapeur et indique dans 
son “manifesto” avoir “pour objecti f principal de 
faire découvrir à Bébé le vrai goût des fruits, des 
légumes et de la viande”.

77 %
La proportion 

de consommateurs 
déclarant acheter 

des produits locaux aussi 
souvent que possible.

Source�: Kantar Worlpanel, 
2017.

52 %
La proportion de 

consommateurs français 
consommant plus de 

produits locaux en 2019 
qu’en 2016.

Source�: Harris Interactive, 
février 2019.
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Des positionnements novateurs 
pour des apports nutritifs augmentés

Des segments spécifi ques
Investi r un segment très spécifi que du marché est 
un bon moyen de se diff érencier des concurrents. 
L’entreprise Yooji fait par exemple fi gure de spé­
cialiste des surgelés pour bébés. La start-up est 
la seule à occuper ce créneau en 2019. En 2012 
pourtant, trois acteurs s’intéressaient à ce mar-
ché. Picard, le spécialiste français du surgelé, avait 
lancé “Mes premiers repas” pour les nourrissons 
de plus de 6 mois. Il proposait 12 produits aux 
recett es simples et proches du fait maison. Cett e 
gamme était fournie par le spécialiste de la nutri-
ti on infanti le Materna. La start-up Les chaises 
hautes entamait elle aussi la producti on de sur-
gelés à desti nati on des bébés avec sa marque “Je 
cuisine pour mon bébé”. Une douzaine de réfé-
rences de légumes et fruits bio surgelés étaient 
alors disponibles sous forme de boîtes composées 
de 5 sachets de 100 grammes de légumes ou de 
fruits prédécoupés en morceaux. Ces produits, 
prati ques et simples d’uti lisati on, laissaient la pos-
sibilité aux parents de cuisiner les porti ons qu’ils 
souhaitaient et de mixer les ingrédients, précisait 
Anne-Laure Navarre, cofondatrice de l’entreprise. 
Après une présence dans le circuit spécialisé bio 

pendant deux ans, la start-up se lançait en 2014 
dans les GMS et en drive. Aujourd'hui, les gammes 
surgelées Les chaises hautes et Picard pour nour-
rissons ne sont plus présentes sur le marché.
Seul acteur sur le créneau des surgelés pour 
bébés, Yooji a réussi à s’imposer et à atti  rer les 
investi sseurs. Depuis 2018, la start-up propose 
une off re sucrée, en plus de son off re salée. Forte 
de 25 références, les produits de Yooji se présen-
tent sous forme de sachets refermables de 120, 
240 ou 480 grammes, eux-mêmes composés de 
galets de 10 à 20 grammes chacun. Prati que, ce 
format permet aux parents de sélecti onner la 
quanti té voulue pour le repas de leur enfant et de 
composer eux-mêmes le menu, tout en évitant le 
gaspillage, explique Philippe Briff ault, responsable 
marketi ng de Yooji. Par ailleurs, la surgélati on per-
met de cuire les ingrédients à basses tempéra-
tures, ce qui conserve le goût des aliments. La 
start-up présente ses produits au sein du rayon 
bébé dans des armoires réfrigérées : “Les rota-
ti ons y sont trois fois supérieures comparées au 
linéaire surgelé”, indique Philippe Briff ault. Ce 
choix garanti t une meilleure visibilité de l’off re,
assure Le Monde du Surgelé.

Steene, directeur commercial de Blédina, qui sou-
haite proposer d’ici 2020-2025 une off re bio pour 
bébés contenant 80 % d’ingrédients français.
Les peti tes marques ne sont pas en reste pour 
le positi onnement local. Elles en ont même fait 
un argument de vente important, si bien qu’elles 
viennent concurrencer les marques nati onales. 
Cet engouement parti cipe aux performances des 
peti tes entreprises : selon Iri France, la croissance 
du chiff re d’aff aires des PME est de 4,9 % en 
GMS (grandes et moyennes surfaces) en 2018, 
alors que les grands groupes stagnent autour de 
1,5 %. La tendance du local profi te donc davan-
tage aux peti tes entreprises. Ainsi, Potpotam pri-
vilégie les produits français mais s’approvisionne 

aussi en Europe quand des légumes biologiques 
ne sont pas disponibles en France. La viande uti -
lisée par la start-up provient de fermes françaises 
en intégralité. Les peti ts pots de la marque sont 
d’ailleurs estampillés d’un drapeau français pour 
indiquer leur provenance. La start-up Yooji assure 
quant à elle que sa viande bovine et ses volailles 
sont d’origine française. Tout comme les peti ts 
pots de la marque Comme des Papas, les surgelés 
de chez Yooji sont cuisinés en France.
À l’étranger aussi le local s’impose. Les produits 
de la start-up belge Ready to Grow sont par 
exemple réalisés avec des produits locaux et de 
saison. La marque favorise ainsi les circuits courts 
à 90 %, annonce son site Internet.
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L’entreprise Popote a également choisi de se dis-
ti nguer avec un produit singulier. Elle propose 
depuis 2017 des gourdes de fruits, légumes et 
viandes bio mono-ingrédient. Ses produits per-
mett ent aux parents d’élaborer le menu eux-
mêmes en assemblant diff érents ingrédients ou 
au contraire de ne faire découvrir qu’une seule 
saveur à leur enfant. “En quelques mots, nous 
sélecti onnons et préparons les ingrédients, vous 
créez les recett es et bébé se régale !”, résume le 
site de ce pure player, présent aussi sur Amazon. 
Pour aider les parents, Popote propose de nom-
breuses idées de recett es. Sur le même modèle, 
Good Goût met en avant un ingrédient par recett e 
avec une teneur minimale de 60 %.
Autre positi onnement diff érenciant : les pro-
duits frais. Cett e tendance est l’apanage de 
nombreuses peti tes marques comme Potpotam, 
Comme des Papas ou encore Ready to Grow. Leurs 
off res se présentent comme opposées aux peti ts 
pots stérilisés des grandes marques, chauff és à 
environ 140 degrés. “Les panades [peti ts pots en 
belge] que vous trouvez dans la grande distribu-
ti on vont rassasier votre enfant, certes, mais elles 
ne présentent aucun intérêt au niveau nutriti f : 
les vitamines et les minéraux disparaissent avec 
la stérilisati on”, explique Caroline de Behault, 
fondatrice de la marque belge Ready to Grow. 
Le frais suppose au contraire l’uti lisati on d’une 
cuisson douce qui permet de conserver le goût 
des aliments et garanti t les apports nutriti onnels 
nécessaires aux plus peti ts. Kévin Barbier, un des 
fondateurs de Potpotam confi rme : “Nous vou-
lions proposer ‘du bon, du bio pour nos bébés’, en 
mett ant au point un procédé unique de cuisson à 
basse température et sous vide pour ne pas déna-
turer les ingrédients.” La start-up indique sur son 
site Internet avoir collaboré avec le Centre tech-
nique de la conservati on des produits agricole 
(CTCPA) pour développer son propre procédé 
de cuisson. Il permet notamment de préser-
ver les qualités organolepti ques des ingrédients, 
de conserver la couleur, la texture et l’odeur 
des ingrédients et d’obtenir un goût fi dèle aux 
saveurs originelles. De leur côté, les entreprises 
Comme des Papas et Ready to Grow uti lisent res-
pec ti  vement la pasteurisati on et la cuisson à la 
vapeur. Ces modes de cuisson plus doux impli-
quent une conservati on moindre : jusqu’à 3 mois 

pour les produits de Potpotam, 1 mois pour ceux 
de Ready to Grow et 21 jours pour les peti ts pots 
de Comme des Papas. Si la cuisson douce est maî-
trisée par les peti tes marques, d’autres acteurs s’y 
intéressent. L’enseigne Intermarché a ainsi lancé 
en avril 2019 une gamme desti née aux bébés de 
six mois et plus uti lisant la cuisson à la vapeur. “Un 
process doux, qui évoque le fait maison et une 
moindre transformati on”, explique Process alimen-
taire d’avril 2019.

La tendance du “sans” s’impose
Les produits “clean”, c’est-à-dire éti quetés “sans”, 
se sont multi pliés dans les rayons. Leurs ventes 
ont fortement progressé en 2018 : + 18 % pour 
les compotes “sans sucre ajouté” par exemple. 
Ces produits répondent à une demande de natu-
ralité des consommateurs qui souhaitent “faire 
la chasse au chimique”, explique LSA. Les labels 
“sans conservateurs”, “sans colorants” et “sans 
arômes arti fi ciels” sont les menti ons les plus 
importantes pour les Français, d’après une étude 
LinkQ RSE en 2019.
Le segment de l’alimentati on infanti le évolue 
selon le même modèle et il est lui aussi concerné 
par l’émergence du “clean.” Les recett es simpli-
fi ées sont mises en avant et les menti ons “sans” 
sont de plus en plus présentes. Le label “sans 
sucre ajouté” est parti culièrement uti lisé. Le lai-
tage P’ti t Onctueux Croissance nature de Nestlé  
arbore par exemple cett e menti on. Sur ce seg-
ment, l’industriel compte se démarquer avec 
l’élargissement de sa gamme NaturNes Bio en 
2019. “Sur la parti e nutriti on, nous lançons des 
références sans sucre ajouté ou sans sel ajouté 
pour répondre à l’att ente principale des consom-
mateurs, la recherche de naturalité”, souligne la 
directrice de marques diversifi cati on infanti le 
chez Nestlé, Cécile Verdier. Les peti tes marques 
misent elles aussi sur ce créneau. Le site de 
Potpotam  indique que l’entreprise n’uti lise aucun 
additi f, “juste une goutt e de citron, conservateur 
naturel, pas de sel”. Il est aussi possible de fi ltrer 
les produits “sans fruits à coque” et “sans gluten”. 
Le gluten peut en eff et causer des problèmes de 
digesti on aux nourrissons, certains étant même 
intolérants. Good Goût a par exemple créé une 
gamme de produits sans gluten. Quant au groupe 
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Danone, il propose un site de recett es pour cuisi-
ner sans gluten avec Blédina. La start-up Comme 
des Papas off re aussi des peti ts pots sans gluten. 
Tous ses produits sont sans additi f ni conserva-
teur. Quant aux pots de l'entreprise belge Ready 
to Grow, ils ne comprennent  ni allergène ni additi f.
Parallèlement, les laits infanti les “sans huile de 
palme” se développent sur le marché. Il s’agit 
notamment des laits de Nestlé (Nidal et Guigoz) 
et de la start-up Good Goût. Avec sa menti on 
“sans arôme”, le lait de croissance Candia fait 
aussi fi gure d’innovati on.

L’off re végétale en réponse
à la demande des fl exitariens
Le fl exitarisme est une prati que alimentaire visant 
“à limiter sa consommati on de protéines animales, 
notamment de viande, sans pour autant les 

supprimer complètement de son régime alimen-
taire”, rappelle Julia Burti n de Kantar Worldpanel. 
Les fl exitariens sont de plus en plus nombreux. En 
eff et, d’après Nielsen, en 2018 le chiff re d’aff aires 
des substi tuts de viande végétaux a augmenté de 
28 % et celui de l’ultra-frais végétal de 23 %. Le 
taux de pénétrati on du végétal en GMS (grandes 
et moyennes surfaces) a att eint 57,4 % en 2018, 
toujours selon cett e même source.
Le fl exitarisme se diff use jusque dans l’alimen-
tati on infanti le. D’après l’étude de l’Insti tut des 
Mamans (IDM families) réalisée en juin 2019, 12 % 
des bébés de 6 à 35 mois suivraient cett e ten-
dance alimentaire. L’insti tut indique que le rôle 
de la mère dans la transmission de la prati que a 
une importance considérable. En eff et, 25 % des 
mères interrogées se déclarent elles-mêmes fl exi-
tariennes, et 27 % d’entre elles révèlent appliquer 
cett e prati que à l’alimentati on de leurs enfants.
La tendance du végétal s’installe donc dans 
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l’alimentati on infanti le. Babybio propose désor-
mais des brassés au lait de coco avec deux 
recett es : pomme-poire de Provence 
et kiwi d’Aquitaine-banane . Good 
Goût élargit son off re de brassés 
avec la gamme Brassé végétal. 
Cett e dernière est composée 
de trois références à base de 
fruits et de laits végétaux : lait 
d’amande-poire, lait d’a voine-
fraise-ba nane et lait de coco-
mangue-banane-fruits de la 
passion. Ces produits trouvent 
leurs clients, indiquait l’entre-
prise en août 2019 dans Linéaires. 
En eff et, “en plus d’éviter les problèmes 
d’intolérance au lactose, ces références per-
mett ent de répondre aux demandes des parents 

qui veulent faire partager à leur bébé ces nou-
veaux laits végétaux déjà uti lisés dans l’ul-

trafrais”, indique la directrice de Good 
Goût, July Mendel. Dans ce domaine, 

Good Goût va encore plus loin 
en proposant des repas végéta-
riens : des gourdes mono-ingré-
dients pour les plus peti ts et 
des plats complets pour les plus 
de 6 mois. De son côté, l’entre-
prise Potpotam  comptabilise 
dans ses gammes 11 produits 

“sans lait” et 15 “sans œuf”, ainsi 
qu’une série “veggie”. Comme des 

Papas innove pour sa part en pro-
posant des peti ts pots “sans gluten” et 

d’autres “sans lait”.

Le lait industriel 
imite le lait 
maternel
Les industriels développent des formules de 
plus en plus sophistiquées afi n de reproduire les 
apports nutritionnels du lait maternel. Ce dernier 
reste en eff et le mieux adapté aux besoins des 
nourrissons, notamment durant les 6 premiers 
mois. “Il existe donc un vrai défi  pour reproduire 
industriellement sa composition”, indiquait Process 
alimentaire d’avril 2019. Les scientifi ques ont plu-
sieurs pistes de recherche. Certains souhaitent 
adapter la composition en protéines et lipides des 
laits industriels. Nestec, fi liale opérationnelle de 
Nestlé, a ainsi élaboré une formule induisant la 
même réponse glycémique et insulinique que le 
lait maternel et a déposé un brevet. L’ajout de pré-
biotiques pour mimer la composition microbienne 
du lait maternel représente une autre piste de 
réfl exion sérieuse. Le projet Nativif, qui prendra fi n 
en 2020, se penche quant à lui sur des alternatives 
à la pasteurisation qui ralentit la digestion.

Par ailleurs, plusieurs fabricants intègrent désor-
mais du DHA (acide docosahexaénoïque) dans 
leurs formulations de lait infantile pour répondre 
à une réglementation européenne qui entrera en 
vigueur en 2020. Cet acide gras poly-insaturé de 
la famille des oméga-3 est essentiel au dévelop-
pement cognitif du cerveau, indique le magazine 
Linéaires. Ainsi depuis mars 2018, les laits 1er et 
2e âges de Nestlé, Guigoz et Nidal intègrent une 
dose de DHA comprise entre 14 et 35 mg pour 
100 ml, en accord avec la proportion recomman-
dée par la future réglementation. Good Goût 
applique la même règle avec des laits 2e âge riches 
en DHA. Depuis fi n 2018, Nestlé a introduit des 
HMO (human milk oligosaccharides) dans ses laits 
1er et 2e âges. Troisième composante du lait mater-
nel, les HMO sont essentiels pour la construction 
du système immunitaire. “Ils sont absents dans 
le lait de vache, mais il est désormais possible de 
produire certains de ces HMO”, explique Matthew 
Stalder, directeur marketing laits infantiles chez 
Nestlé. “Après 10 ans de recherche, Nestlé est le 
premier fabricant à en produire à l’identique à 
l’échelle industrielle.”
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La proportion de foyers 

français comportant 
au moins une personne 

fl exitarienne.
Source�: LSA, 11 avril 2019.
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La prati cité : 
une demande forte des parents
Boîtes, peti ts pots, assiett es, sachets ou gourdes… 
l’alimentati on infanti le se décline sous divers for-
mats. Mais la prati cité de l’off re reste au cœur 
des préoccupati ons des parents. Les fabricants 
l’ont compris et innovent en proposant, comme 
dans l’épicerie générale, des formats “nomades” 
au conditi onnement individuel ou au nombre 
de repas réduit. Le laboratoire Gallia a lancé en 
juin 2018 un lait Calisma  liquide en bouteilles 
de 200 ml. Vendu par lot de quatre, il est prêt à 
l’emploi. Simon Van de Steene, directeur commer-
cial de Blédina et du Laboratoire Gallia, confi rme 
que la prati cité est “l’att ente majeure des jeunes 
parents”. Le format sachet est aussi très uti lisé et 
s’adapte aux modes de consommati on mobiles 
(vacances, repas hors foyer, garde maternelle), 
explique Agra Alimentati on. L’entreprise Nat’Ali 
commercialise ainsi sous la marque Mini Bio des 
sachets de céréales infanti les de 9 grammes ven-
dus par deux. Hipp propose depuis 2019 des 
barres et mini-barres de céréales et de fruits en 
format individuel faciles à transporter.
Pionnier de la gourde, Good Goût a fait de la 
prati cité un de ses objecti fs clés. “Good Goût 
veut proposer aux parents la prati cité d’un pro-
duit prêt à l’emploi, sans compromis sur le goût”, 

résumait son cofondateur Mikaël Auberti n sur 
BFM Business le 28 février 2018. Good Goût jus-
ti fi e son choix par la résistance et la légèreté de 
la gourde plasti que. De plus, la durée de la stérili-
sati on est réduite grâce à ce contenant et permet 
de mieux préserver les saveurs.
D'autres formats visent à lutt er contre le gas-
pillage alimentaire. Les sachets refermables de 
Yooji conti ennent des peti tes porti ons surgelées 
en forme de galets. “On uti lise seulement ce dont 
on a besoin”, indique le fondateur Frédéric Ventre.

Recycler les emballages : 
une nécessité
En 2013, LSA évoquait le format “rupturiste” de 
la gourde en plasti que qui est aujourd’hui large-
ment adoptée par les fabricants. Malgré sa pra-
ti cité, ce format n’est pas très respectueux de 
l’en vi ron nement, remarquait la journaliste de 
LSA Véronique Yvernault en août 2019. “Il faut 
soutenir le pot en verre : la prise de conscience 
environnementale va créer un retournement de 
la tendance aux gourdes en plasti que”, prévoit 
Laurence Eruimy, responsable marketi ng de Hipp. 
La marque allemande a d’ailleurs ajouté une réfé-
rence à sa gamme de compotes en pot en verre. 
De son côté, la start-up provençale Les Bocaux 

Vers un packaging nomade et responsable
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LA DOUBLE TRANSPARENCE D’HAPPY FAMILY

La marque Happy Family (groupe Danone) opère aux États-Unis. Elle a proposé en 2017 une nouvelle gamme 
au packaging enti èrement transparent. Composée de 12 purées de fruits, Clearly Craft ed dispose d’un embal-
lage sans bisphénol A ni phtalates. Happy Family affi  che par ailleurs les recett es complètes de ses produits sur 
les emballages ainsi que les labels américains bio et sans OGM. La transparence du conditi onnement est une 
méthode de plus en plus employée dans l’agroalimentaire pour rassurer les clients. D’après LSA, elle consti -
tue “une garanti e supplémentaire appréciée des consommateurs soucieux de sécurité”. En outre, c’est un bon 
moyen de mett re en avant la traçabilité des ingrédients ainsi que la liste des aliments uti lisés. “Le packaging 
est la deuxième source d’informati on la plus uti lisée pour obtenir des renseignements à propos de produits 
alimentaires. C’est une source de confi ance pour 80 % des consommateurs”, confi rme Laurence Béthines, 
directrice du département tendances et innovati ons de l’agence de design Team Créati f. Cett e double trans-
parence des emballages consti tue une tendance à suivre pour les entreprises et marques françaises.
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de Mamie a instauré un système de consigne. 
Lors de la deuxième  livraison, l’entreprise récu-
père les pots en verre de la première livraison. 
En plus d’être respectueuse de l’environnement, 
cett e prati que permet de “créer un lien durable” 
avec le client, explique le site de la marque.
D’autres entreprises font le choix de conserver la 
gourde plasti que pour son côté prati que. Toutefois , 
ils mett ent en avant la démarche écoresponsable 
qui accompagne ce conditi onnement. Ainsi, Good 
Goût justi fi e l’emploi de gourdes en indiquant sur 
son site Internet que celles-ci génèrent moins de 
déchets ménagers et nécessitent 10 à 30 fois 
moins de camions pour être livrées que les pots 
en verre. Par ailleurs, ses sachets sont recyclables 
dans une grande majorité des départements fran-
çais. Si ce n’est pas le cas, les consommateurs 
peuvent faire appel au programme TerraCycle. 
“Rien de plus simple”, explique le site Internet, 
“vous regroupez vos emballages vides dans un 
carton quelconque et dès que vous en avez assez, 
vous programmez un enlèvement de votre colis à 
domicile depuis le site d’UPS”. Les déchets sont 
ensuite transformés afi n d’être réuti lisés pour 
la fabricati on d’autres objets. Good Goût mise 
donc sur la pédagogie pour expliquer son choix 

aux consomma-
teurs. Le pure-
player Popote, 
qui uti lise lui 
aussi essen-
ti ellement des 
gourdes, pré-
voit de recycler 
ses emballages 
et étudie actuel-
lement la créati on 
d’un packaging en 
mati ères 100 % végé-
tales. De son côté, l’industriel 
Nestlé a signé le 21 février 2019 le Pacte nati onal 
sur les emballages en plasti que dont l’objecti f est 
de réduire considérablement l’emploi de ce maté-
riau. Le groupe a l’intenti on de recycler la totalité 
de ses emballages au niveau mondial d’ici 2025 et 
d’introduire 25 % de matériaux recyclés dans son 
conditi onnement. La questi on du recyclage des 
emballages, et parti culièrement du plasti que, est 
d’autant plus importante que les consommateurs 
y sont de plus en plus att enti fs, comme le prou-
vent les chiff res de l’étude Perspecti ves 2019 de 
Kantar Worldpanel (voir le graphique ci-dessous).
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1,5 million 
de tonnes

La quantité de plastiques 
utilisée chaque année 
pour les emballages 

chez Nestlé.

Source�: LSA, 
19 avril 2019.
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Choisir les bons canaux de vente

Pour la grande distributi on, la bataille de l’alimen-
tati on infanti le apparaît hautement stratégique, 
comme l’affi  rmait Sylvie Andreau, journaliste au 
Journal du dimanche dans un arti cle datant de 
janvier 2018. La catégorie est jugée primordiale 
pour les enseignes qui s’octroient près de 60 % 
de parts de marché, en cumul annuel mobile à 
avril 2019, selon Linéaires. Séduire les jeunes 
mamans est un enjeu majeur pour générer du 
trafi c dans le magasin, bien au-delà du rayon lait 
en poudre, notamment du côté du texti le ou de 
l’équipement de la maison. En eff et, la cliente res-
tera fi dèle au point de vente où elle s’est procuré 
la nourriture de son bébé. “On esti me que tout va 
se jouer dans une fenêtre de 1 000 jours après la 
naissance”, décrypte Jean-Marc Liduena, associé 
responsable du département biens de consom-
mati on et distributi on au sein du cabinet Deloitt e.
Pour les distributeurs comme pour les industriels, 
cett e jeune maman, dont les comportements de 
consommati on bousculent les codes, est donc la 
cible de toutes les att enti ons. L’alimentati on bébé 
fi gure en première ligne face aux tendances du 
bio, du naturel, du fait maison. En grande distri-
buti on, la pression linéaire a augmenté, dans un 
premier temps. En 2017, le rayon consacré à l’ali-
mentati on infanti le s’était agrandi d’1,99 mètre 
en hypermarché. Au total, 91 % de cett e progres-
sion était consacrée à l’off re bio. Dans un arti cle 
d’août 2019, Linéaires avance que les enseignes de 
la grande distributi on ont depuis cessé d’agrandir 
leur rayon d’alimentati on pour bébé et ont privi-
légié le développement de l’off re bio. Elles ont fait 
le choix de remplacer les produits conventi onnels 
les moins performants par des références bio. 
Le magazine parle même d’une surexpositi on de 
l’off re bio en magasin avec 27 % des assorti ments 
consacrés au bio alors qu'elle ne représente que 
13 % des ventes. Ceci n’est pas forcément posi-
ti f pour les grandes marques : “En moyenne, un 
code bio qui vient en substi tuti on d’un produit 

non bio sortant réalise des rotati ons équivalentes 
à seulement 60 % de celui-ci. Cela fait mécani-
quement baisser le chiff re d’aff aires quand bien 
même le prix est plus élevé”, explique Simon Van 
de Steene, directeur commercial de Blédina. Ce 
dernier évoque un décalage entre l’off re et la 
demande puisque seulement 4 % des parents 
achètent exclusivement du bio. “Il est donc impor-
tant de tenir un bon équilibre global de l’assorti -
ment en s’appuyant sur le critère de performance 
pour bâti r la bonne off re”, conseille-t-il.
Les acteurs de l’alimentati on infanti le adoptent 
des stratégies de distributi on variées. Les grands 
industriels Danone et Nestlé se sont, his to ri-
quement, positi onnés sur les circuits de la grande 
distributi on. Les pionniers de la nutriti on infanti le 
bio ont, quant à eux, fait un choix diff érent. Hipp 
a misé sur la grande distributi on et l’e-commerce 
pour distribuer ses produits et générer d’impor-
tants volumes de ventes. De son côté, Babybio 
appuie son image d’expert en se positi onnant 
sur quatre circuits disti ncts : la grande distribu-
ti on, l’e-commerce, la distributi on spécialisée bio 
et même les pharmacies avec ses laits infanti les. 
Cett e stratégie consistant à multi plier les canaux 
de vente est suivie également par la marque 
Good Goût, présente dans les grandes enseignes 
comme Carrefour ou E.Leclerc, dans les réseaux 
spécialisés bio comme Naturalia ou Bio c’Bon, 
et sur des sites Internet comme Amazon ou 
Bebeaunaturel.
De leur côté, les marques plus confi denti elles, 
encore majoritairement acti ves sur Internet et 
positi onnées haut de gamme, privilégient le cir­
cuit spécialisé pour asseoir leur positi on d’ex-
pertes et séduire un public de consommateurs 
aguerris. C’est le cas par exemple de la Poti on des 
Luti ons distribuées dans les magasins Biocoop en 
France et dans plusieurs points de vente Natureo, 
L’Eau Vive ou encore Onalavie.

La grande distribution domine sur tous les segments

Se différencier au-delà de l´offre bio
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Les clés de la réussite du merchandising
“Le besoin d’alimenter son enfant est contraint par diff érents critères tels que le moment de consommation prévu (goûter, 
repas…) et l’âge de l’enfant. Les shoppers [clients] se rendent uniquement dans la partie du linéaire qui les concerne. Ensuite, 
s’ajoutent d’autres critères de choix comme la recette, l’originalité du produit, la marque, le bio… “, détaille Jean-Pierre Galéra, 
directeur général adjoint de Hipp France. L’enjeu pour les marques est d’inciter les parents à s’attarder devant les produits.

La question première est de savoir où placer le rayon dans le magasin. “Clairement, pas au milieu de l’alimentaire”, affi  rme 
Stéphane Priou, directeur marketing de Vitagermine (marque Babybio). “Le rayon est plus souvent placé à la sortie du textile 
ou dans un pôle regroupant textile enfant, puériculture, couches et hygiène bébé. L’idéal est de regrouper ces rayons car 
ils correspondent à un certain moment de la vie des shoppers et que l’on n’a pas forcément envie de visiter si l’on n’est pas 
concerné”, précise-t-il. Reste ensuite à défi nir au mieux les diff érents blocs du rayon, réparti en deux grands univers avec les 
laits infantiles d’un côté et l’alimentation diversifi ée de l’autre. “Le lait est souvent placé à l’entrée du rayon près de l’allée cen-
trale”, indique Jean-Pierre Galéra. Cette solution permet de mettre le lait, produit d’appel objet d’une âpre bataille sur les prix, 
en tête de gondole et de simplifi er l’identifi cation du rayon pour les parents novices. Un produit dont l’achat est particulière-
ment impliquant et dont le choix est souvent recommandé, voire prescrit aux parents. Le linéaire est également organisé par 
marques. “Sur cette catégorie, les clés d’entrée sont d’abord la marque (77 %), l’âge (64 %) et enfi n la formule”, précise-t-on 
chez Danone. Le rayon se déroule ensuite avec les céréales, les produits pour le petit déjeuner, le goûter et le dessert avant 
de passer au salé. Le tout avec une multitude de formats et de marques, organisées en pavés.

Il est conseillé de regrouper l’off re bio, créneau particulièrement porteur. L’erreur, selon Jean-Pierre Galéra, serait d’implanter 
les produits de babyfood bio dans le rayon bio : “À défaut de double implantation, elle doit rester dans la nutrition infantile : 
si certains shoppers se rendent directement au rayon bio, la majorité fréquente d’abord le rayon infantile, ils sont guidés par 
le besoin mais prêts à essayer du bio si le prix n’est pas délirant par rapport à l’équivalent en conventionnel.”

Source : LSA , avril 2018

Pharmacies, la caution santé pour les laits infantiles

Les pharmacies représentent un circuit straté-
gique et diff érenciant pour les fabricants de lait 
infanti le. Longtemps cantonnées à la vente de 
laits spécifi ques, elles s’imposent depuis 2015 
sur le terrain des laits standards, avec un po si­
ti on nement prix qui se rapproche de celui de 
la grande distributi on, d’après un arti cle de
Pharmacien manager. En eff et, si les marques 
réservées aux offi  cines comme Novalac, Picot ou 
encore Physiolac et Nutriben ont permis au cir-
cuit de se faire une place dans la vente de laits 
infanti les, celles issues de la grande distributi on 
comme Gallia, Modilac ou Guiguoz ont depuis 
étayé leur off re pour se mett re au même niveau 
d’experti se. La gamme Gallia Bébé Expert est par 
exemple réservée uniquement aux pharmacies. 
Elle propose une formule adaptée aux besoins 

nutriti onnels des bébés qui ont des régurgitati ons 
persistantes ou des coliques. Ce type d’off re 
exclusive a l’avantage de “fi déliser les mamans 
à la pharmacie”, expliquait Josselin Miguet, chef 
de produit Physiolac, interrogé en 2015 par 
Pharmacien manager.
Si l’avènement des gammes spécifi ques a ramené 
les mères dans les pharmacies il y a une quinzaine 
d’années, ce sont aujourd’hui les gammes bio qui 
boostent les ventes dans ce circuit. Celles­ci ont 
progressé de 19,6 % en cumul annuel mobile à fi n 
avril 2018, d’après Claire Vaudroy, directrice mar-
keti ng du groupe H&H France, interrogée à l’été 
2018 par la revue de la fi lière laiti ère française 
RLF. Le marché global des laits infanti les en phar-
macie a progressé de 1,5 % sur la même période, 
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totalisant un chiff re d’aff aires de 177 millions 
d’euros. Grâce à leur statut de professionnels 
de santé, les pharmaciens rassurent les consom-
mateurs en leur apportant des conseils avisés, 
rendant ainsi le circuit plus att racti f pour les diff é-
rents acteurs du marché.
Après l’introducti on réussie de son lait bio 
Biosti me en 2017 dans 200 magasins spéciali-
sés des enseignes Bio c’Bon et La Vie Claire, le 
groupe chinois H&H, partenaire de la coopé-
rati ve laiti ère Isigny-Sainte Mère, a ainsi choisi 
en 2018 de se faire une place sur le circuit des 
pharmacies au vu des performances qu’il affi  che. 
La gamme Biosti me se compose de quatre réfé-
rences : lait 1er âge, lait 2e âge, lait de croissance 
et lait anti -régurgitati on (lancé en octobre 2018). 
Elle comprend  également des compléments ali-
mentaires à base de ferments lacti ques adaptés 
aux bébés. Il s'agit d'un marché jeune mais en 

pleine croissance, de 25 % en 2017, à 15,9 mil-
lions d’euros. “Nous ambiti onnons d’att eindre 5 
à 10 % des parts de marché dans les pharma-
cies françaises dans les trois ans”, affi  rmait durant 
l’été 2018, Claire Vaudroy, la directrice marketi ng 
H&H France, interrogée par RLF. L’objecti f est de 
prendre des parts de marché aux marques lea-
ders sur le circuit comme Physiolac, Babybio et 
Guigoz bio. Pour accompagner ce développe-
ment, Biosti me a investi  afi n de parvenir à dou­
bler sa producti on de lait bio chez Isigny-Sainte 
Mère. En 2017, la coopérati ve a produit 5,5 mil-
lions de litres de lait bio. Son objecti f était alors 
d'augmenter sa producti on jusqu'à att eindre 
8,8 millions de litres en 2018. Un nouveau labo-
ratoire de contrôle a été construit sur le site pour 
accompagner cet essor. Biosti me vise une implan-
tati on, à terme, dans 2 500 offi  cines françaises.
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En France, l’e-commerce a att eint 92,6 milliards 
d’euros en 2018, en progression de 13,4 %, 
selon la Fédérati on du e-commerce et de la 
vente à distance (Fevad). Si l’achat en ligne s’ins-
crit dorénavant dans les prati ques courantes des 
consommateurs français, l’alimentati on reste 
encore peu concernée. En eff et, en 2017, les 
ventes en ligne de produits alimentaires n’ont 
représenté que 6,6 % des ventes de biens de 
grande consommati on en France, dont 5 % en 
drive, d’après la même source. La France est le 
leader européen dans ce domaine, mais elle reste 
pourtant loin derrière la Corée du Sud (18 %) et 
la Chine (16 %).
La part de l’e-commerce par rapport au commerce  
physique est encore faible dans le domaine des 
biens de grande consommati on. Cependant, elle 
progresse et près de la moiti é des internautes 
français ont déjà acheté un produit alimentaire 
en ligne sans pour autant en faire une habitude, 
puisque seulement 28 % de ces cyberacheteurs 
le font au moins deux fois par mois.
Pour autant, les jeunes parents sont nombreux 
à se tourner vers ce canal de distributi on, ce qui 
profi te aux ventes en ligne d’aliments infanti les, 
plus parti culièrement sur le circuit du drive. Avec 
un chiff re d’aff aires de plus de 109 millions d’eu-
ros en un an à fi n février 2018, selon les chiff res 
du panel drive de Nielsen pour LSA, la nutriti on 
infanti le apparaît en eff et très performante pour 
le drive avec un indice de performance de 302 
(contre 258 sur le total des circuits) pour les peti ts 
pots et les boissons. Il s’agit du plus haut score 
sur l’ensemble des produits de grande consom-
mati on (PGC). Sur les sites drive des enseignes de 
la grande distributi on, les acteurs du bio béné­
fi cient d’une forte visibilité, meilleure encore 
qu’en linéaire. Cela dope signifi cati vement leurs 
rotati ons et leurs parts de marché, affi  rmait en 
2018 Patricia Bachelier, journaliste de Linéaires. 
“Surperformante en drive, cett e catégorie corres-
pond bien aux att entes d’omnicanalité des jeunes 
parents”, rappelait à la même période Mikaël 
Auberti n, président et fondateur de la marque bio 
Good Goût, interrogé par LSA.

Si les grands industriels du marché de l’alimenta-
ti on infanti le comme Danone, Nestlé ou Lactalis 
se positi onnent majoritairement sur les sites drive 
des GMS, les marques spécialistes du bio se font 
aussi distribuer par des sites d’e­commerce spé­
cialisés dans les produits biologiques et écolo-
giques. Ainsi, le site Webecologie référence la 
marque Babybio, tandis que La Fourche propose 
les gammes des trois spécialistes du bio concur-
rents, Babybio, Hipp et Good Goût. Greenweez 
distribue quant à lui l’off re d’alimentati on infanti le 
la plus large avec des peti ts pots, des laits spé-
cifi ques (préparati ons végétales, préparati ons au 
lait de chèvre, etc.), des goûters et biscuits, des 
boissons ou encore des gammes sans gluten 
issues de marques spécialisées variées.
En choisissant ces sites de vente en ligne, les 
marques spécialistes de la nutriti on infanti le bio 
profi tent de leur cauti on d’expert et peuvent tou-
cher les millennials adeptes d'une consommati on 
responsable au pouvoir d’achat a priori supérieur 
aux consommateurs de la grande distributi on.

Le potentiel de l’e-commerce

LES JEUNES PARENTS 
ACHÈTENT EN LIGNE

Selon la Fédérati on Jouet puéricul-
ture (FJP), 69 % des mamans ont 
déjà acheté des arti cles de puéricul-
ture sur le Web. Pour cela, elles se 
rendent sur les sites d’e-commerce 
généralistes, de grandes enseignes 
de puériculture ou de bouti ques 
en ligne spécialisées. Leurs achats 
concernent les arti cles de peti te 
puériculture (74,9 %), les texti les 
hors vêtements (67,2 %) et les achats 
de grosse puériculture (62,1 %).
Sur Internet, les parents sont at-
tenti fs aux rabais et aux avis des 
consommateurs.

Source : Fevad et FJP.
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En 2014, la marque Nestlé s’était essayée au for­
mat inédit du magasin éphémère (ou pop-up 
store), en ouvrant son peti t Resto dans le quarti er 
du Marais, à Paris, pour une durée de six jours. 
L’objecti f était d’aller à la rencontre des parents 
et de leurs enfants. En plus du repas, les clients 
pouvaient parti ciper à des ateliers de nutriti on 
avec des conseils d’experts pour apprendre à 
introduire plus de diversité dans l’alimentati on 
des tout-peti ts : dégustati ons, ateliers de pâti s-
serie… En alliant ainsi l’uti le à l’agréable, Nestlé a 
réussi son pari : convaincre les parents des qua-
lités nutriti ves de ses produits et se positi onner 
comme un expert de la nutriti on mett ant la qua-
lité au cœur de sa démarche.
Les concept stores représentent un autre cir­
cuit alternati f potenti ellement porteur pour 
les marques de nutriti on infanti le. En 2018, 
Mathilde Clément, docteur en pharmacie, et 
Constance Rebholz, ex-associée du créateur de 
mode Rabih Kayrouz, ont inauguré un magasin de 
200 m2 enti èrement consacré aux bébés dans le 
8e arrondissement de Paris, le Peti t Bailly. Celui-ci 
regroupe un espace hygiène-soin-alimentati on 
et une off re de puériculture, de jouets et de 

décorati on. L’idée de départ consistait à réunir en 
un seul endroit tout ce dont les parents peuvent 
avoir besoin. “L’accompagnement et le service 
sont essenti els”, expliquait en novembre 2018 
Constance Rebholz, interrogée par Cosméti que 
magazine. “C’est pour cela que nous avons voulu 
créer un concept où l’on peut trouver aussi bien 
du conseil et des prestati ons qu’un large choix 
pour les soins, l’hygiène et l’alimentati on des 
peti ts”. Peti t Bailly se démarque également avec 
une palett e de services desti nés à faciliter le quo-
ti dien des parents, comme la livraison à domicile 
ou le click and collect. Par ailleurs, de nombreux 
ateliers enfants-parents sont proposés dans la 
bouti que autour du yoga, de la danse, de la pein-
ture ou de la musique. Le magasin référence 
également plusieurs marques de laits infanti les 
conventi onnels et bio comme Modilac, Biosti me 
ou encore Picot, et les diff érentes marques de 
diversifi cati on alimentaires labellisées bio comme 
Babybio, Hipp, Good Goût, Blédina ou encore 
Popote. Peti t Bailly représente un canal de vente 
intéressant pour ces dernières, en leur permet-
tant de gagner en visibilité à travers une expé­
rience client originale.

Des circuits alternatifs porteurs

Se différencier au-delà de l´offre bio

LE CONCEPT DU MAGASIN ÉPHÉMÈRE SÉDUIT DE PLUS EN PLUS EN FRANCE

Le magasin éphémère ou “pop-up store” est un concept commercial visant à ouvrir des 
points de vente physiques pour de courtes durées. Lié ou non à une acti vité saisonnière, 
il séduit de plus en plus d’enseignes, nouvelles ou déjà bien ancrées dans le paysage. En 
reproduisant sur le circuit physique le principe des ventes événementi elles, il permet à la 
marque ou à l’enseigne de s’implanter dans de nouvelles zones, de tester de nouveaux 
aménagements ou même de mett re un pied à l’internati onal. L’objecti f, pour toutes, est de 
fédérer de nouveaux adeptes tout en soignant leur image de marque. Le concept du maga-
sin éphémère séduit de plus en plus en France, mais il se heurte aussi à des problémati ques 
juridiques. L’enjeu est de trouver le contrat le plus adapté. Du tourisme à l’habillement, en 
passant par l’alimentaire, les pop-up stores off rent des possibilités nouvelles aux enseignes 
et aux marques pour s’exprimer, trouver de nouveaux clients et façonner leur image. Les 
moti vati ons des marques pour ouvrir un magasin éphémère sont donc nombreuses.

Source : Dossier bibliographique Themeco, IndexPresse, 2018.
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Une communication de proximité
avec les parents consommateurs

Apporter des garanti es de qualité
Sur le marché de l’alimentati on infanti le, la sécu-
rité sanitaire et la qualité des lignes de fabricati on 
et des produits fi naux apparaissent comme des 
enjeux intrinsèques au secteur. Les industriels 
acti fs sur le segment très réglementé des laits 
infanti les sont tout parti culièrement concernés. 
C’est ainsi que l’usine de lait infanti le et de poudre 
de lait premium du groupe laiti er Laïta, située à 
Créhen dans les Côtes-d’Armor, a bénéfi cié en 
2017 d’un investi ssement de 80 millions d’euros 
pour att eindre les plus hauts standards en ce qui 
concerne la concepti on hygiénique. Les équipes 
de Laïta n’avaient alors pas encore connaissance 
de la contaminati on des laits aux salmonelles 
chez Lactalis mais elles étaient déjà conscientes 
des enjeux de la sûreté sanitaire. “Ce marché fait 
parti e des plus exigeants, car le consommateur 
fi nal, c’est le bébé”, expliquait en février 2018 
Christi an Couilleau, porteur du projet et directeur 
général d’Even, interrogé par Process alimentaire. 
Au total, 60 millions d’euros ont été investi s pour 
installer une nouvelle tour et une unité de boî-
tage. “Avec cet outi l dédié au lait infanti le et la 
poudre de lait, nous avons franchi une nouvelle 
marche en mati ère d’hygiène et de qualité. Nous 
nous sommes appuyés sur des méthodes venues 
du monde pharmaceuti que en termes de traça-
bilité”, poursuivait Christi an Couilleau. En inves-
ti ssant dans la qualité, Laïta espère ainsi séduire 
les consommateurs dans un contexte général de 
défi ance renforcée.
Pour son retour sur le marché, en novembre 2018, 
Lactalis a souhaité apporter un maximum de 
transparence et de garanti es sur la qualité de 
ses laits infanti les afi n de regagner la confi ance 
des consommateurs. La tour de séchage incrimi-
née dans l’usine de Craon a été démantelée. La 

seconde installée sur le site a bénéfi cié de 10 mil-
lions d’euros d’investi ssements, tandis que le 
groupe fait désormais appel à trois autres labo-
ratoires d’analyses, un privé et deux publics. 
“Nous off rons une sécurité maximale qui va bien 
au-delà des exigences de la réglementati on, avec 
no tamment une vérifi cati on au minimum de cinq 
fois plus de produits pour certains germes spéci-
fi ques comme la salmonelle”, affi  rmait au moment 
de leur lancement Anne-Sophie Logeais, direc-
trice du développement des ventes, interrogée 
par Linéaires. “Nous avons renforcé les systèmes 
de contrôle et d’alerte. En interne, comme en 
externe, nous prenons plus souvent la parole”, 
ajoutait le dirigeant du groupe laiti er interrogé 
par Challenges. Dénoncé pour son manque de 
compassion et de transparence lors de la crise, 
le patron du groupe Lactalis, Emmanuel Besnier, 
a déclaré ne pas avoir rencontré les familles tou-
chées “pour ne pas gêner l’enquête”. “Mais je me 
suis excusé à de nombreuses reprises”, rappelait-
il. Il a qualifi é l’aff aire du lait contaminé de “tem-
pête médiati que”, qui a coûté cher au groupe. 
L’arrêt pendant huit mois de l’usine de Craon s’est 
traduit par une perte fi nancière de 150 millions 
d’euros.
En ce qui concerne la stratégie commerciale de 
Lactalis, sa marque Picot a fait son retour en offi  -
cines en s’appuyant sur l’experti se des pharma-
ciens pour rassurer les consommateurs. La marque 
Milumel, dont l’image a été fortement entachée 
durant la crise du lait contaminé, a été abandon­
née en GMS (grandes et moyennes surfaces) au 
profi t de Célia, une marque du groupe opérant 
sur le lait infanti le depuis 30 ans à l’internati o-
nal. En faisant ce choix, le groupe a pu s’éviter les 
investi ssements médias qui auraient été néces-
saires pour expliquer à tous les parents la légi-
ti mité de ce retour. “Nous n’avons rien à cacher, 

La transparence au service de la réassurance
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au contraire”, assurait à l’époque Anne-Sophie 
Logeais. “Chaque boîte Célia bénéfi cie d’un QR 
code qui permet d’accéder à la date de séchage 
du lait, sa date de conditi onnement et toutes les 
garanti es de contrôles analyti ques”, expliquait-
elle. La nouvelle gamme couvre trois références 
de laits 1, 2 et 3 pour bébés en bonne santé, qui 
se déclinent aussi en version bio, avec un po si-
ti on nement prix proche de Guigoz pour les laits 
standards mais plus accessible pour les bio. Avant 
le scandale, Milumel représentait 15 % du chiff re 
d’aff aires des laits 1er âge et 2e âge, avec 40 % sur 
le segment bio. La part de marché a été redistri-
buée depuis entre Gallia, Guigoz et Modilac. Une 
communicati on ciblée, en digital et presse spécia-
lisée, a accompagné, début 2019, le lancement. 
Si le chemin à parcourir reste long pour redorer 
l’image du groupe, Lactalis peut compter sur la 
reprise des tours de lait en maternité. Au cours 
du dernier trimestre 2018, quatre bébés sur 10 
en moyenne sont sorti s de la maternité avec du 
lait Célia.

Jouer la carte de la transparence 
en invitant les consommateurs
Pour rassurer les consommateurs mais également 
valoriser leurs salariés, les industriels de l’alimen-
tati on infanti le n’hésitent pas à faire découvrir au 
grand public leurs processus de fabricati on. En 
2017, le géant de l’agroalimentaire Nestlé a ouvert 
les portes de cinq de ses usines françaises dans 
le cadre de son opérati on #CestMoiQuiFabrique. 
Dans les Vosges, l’usine d’Arches, où sont fabri-
qués les produits pour bébé, a ainsi ac cueilli des 
visiteurs durant deux jours. Une grande cam-
pagne a permis au groupe de communiquer sur 
cett e opérati on. Publicité télévisée, presse quoti -
dienne nati onale et régionale, fi lms digitaux met-
tant en scène les salariés, réseaux sociaux : la 
totalité des médias online et offl  ine ont été uti -
lisés pour toucher le plus large public possible. 
Avec à la clé, un engagement renforcé vis­à­
vis de la marque, expliquait au printemps 2017 
Pierre-Alexandre Teulié, directeur général de 
la communicati on, des aff aires publiques et du 
développement durable de Nestlé France, inter-
rogé par L’Usine Nouvelle. #CestMoiQuiFabrique 
repose également sur l’engagement des salariés 
Nestlé, et pas seulement ceux qui partagent leur 
poste de travail avec les consommateurs durant 
les visites des usines. “Nous les associons tous en 
leur off rant la possibilité d’être des ambassadeurs 
de Nestlé et de leur marque, et de relayer leur 
fi erté d’appartenance au travers du hashtag et en 
diff usant leur photo”, précisait Pierre-Alexandre 
Teulié. “Cett e initi ati ve ne peut être que béné-
fi que”, esti mait de son côté Viviane Baumgartner, 
déléguée syndicale centrale FGA-CFDT Nestlé 
France : “La transparence du groupe vis-à-vis de 
ses produits ne peut que rassurer et accroître la 
confi ance des consommateurs qui, par consé-
quent, devraient privilégier la marque Nestlé.”
La marque Blédina se montre, elle aussi, trans-
parente, notamment via son opérati on “Parents 
témoins”, lancée en 2014. La marque invitait deux 
fois par an une quinzaine de parents à venir visi-
ter son usine et à rencontrer les agriculteurs. 
Cett e opérati on a fait l’objet d’une forte médiati -
sati on, à travers notamment des campagnes télé-
visées. En 2018, le groupe est allé encore plus 
loin dans sa démarche avec la “Cueillett e des 
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Materna S'enGaGe
Materna est un fabricant d’aliments infan-
tiles  (produits  de  diversifi cation  et  laits) 
dédié à 100 % aux marques nationales et 
marques d’enseignes. Il s’engage à four-
nir à ses clients des gammes de produits 
adaptées à leurs exigences et permettant 
de couvrir l’ensemble des besoins d’un 
bébé de 0 à 3 ans.
Le groupe donne la priorité à la qua-
lité et à la sécurité. Chaque recette pro-
duite par l’une de ses usines subit plus de 
150 contrôles  avant  d’être  envoyée  pour 
commercialisation. Une équipe de 10 per-
sonnes est dédiée exclusivement au sour-
cing,  à  la  sélection  et  aux  contrôles  des 
matières premières.
Source�: www.materna-france.fr
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Proposer une expérience client 
personnalisée et inédite
Répondre aux att entes de consommateurs exi-
geants est devenu un défi  de taille pour les acteurs 
de l’alimentati on infanti le. Le canal numérique 
apparaît comme incontournable pour toucher la 
nouvelle générati on de parents ultra-connectés 
et ultra­informés.

Les leaders ont saisi cet enjeu assez tôt. La 
marque Blédina a démarré son programme de 
fi délité en ligne Blédiclub en 2013. “Notre objec-
ti f était de donner envie aux parents de s’engager 
avec nous le plus longtemps possible”, indiquait 
en 2017 Sophie Buxeda, chef de projet CRM 
digital de Blédina, interrogée par le magazine 
L'Expression.com. La marque travaille depuis avec 
la société de services informati ques et marketi ng 

Les parents connectés captent l’attention des marques

curieux”, qui cible les familles et donne la possibi-
lité à 700 personnes de passer une journée avec 
l’un des six producteurs partenaires de pommes, 
poires, carott es ou pommes de terre, implantés 
dans trois régions diff érentes. Cett e opérati on 
s’est accompagnée d’un plan de communicati on, à 
la télévision et sur Internet, et du lancement d’une 
nouvelle signature : “On mange mieux quand on 
est curieux.”
Cett e stratégie marketi ng qui consiste à ouvrir ses 
portes aux consommateurs pour les rassurer sur 
la fabricati on des produits est, pour le moment , 
réservée aux deux grands industriels de l’alimen-
tati on infanti le, leaders du conventi onnel. Chez 
les marques spécialistes du bio, l’argument qualité 
passe d’abord par la mise en avant de la naturalité 
de leur off re, la fabricati on inspirée du fait maison 
avec le moins d’additi fs et de conservateurs pos-
sibles et une liste d’ingrédients réduite. Sur son 
site Internet, Hipp met néanmoins en avant des

contrôles de qualité sévères et variés sur sa pro-
ducti on. “Jusqu’à la fabricati on du produit fi nal, 
un peti t pot Hipp peut subir jusqu’à 260 contrôles 
qualité diff érents, en passant par l’analyse des 
sols et celle des mati ères premières et jusqu’au 
contrôle du produit fi ni, le contenu de chaque 
peti t pot passe par un système de garanti e de 
la qualité. Les mati ères premières sont contrô-
lées par nos employés dès leur arrivée. Seuls les 
produits irréprochables entrent en producti on.” 
Le laboratoire Hipp est en mesure de détecter 
près de 1 200 substances résiduelles possibles, 
affi  rme le groupe. De son côté, Babybio com-
munique davantage sur ses quatre engagements 
clés : l’origine des mati ères premières, la qualité 
des ingrédients sélecti onnés, la transparence et 
les relati ons durables avec les producteurs. Il en 
est de même pour les autres marques challengers 
du bio comme Good Goût ou Yooji, qui garan-
ti ssent une fabricati on sans OGM et sans pro-
duits chimiques.

L’AGROALIMENTAIRE BOOSTE LE TOURISME INDUSTRIEL

Le tourisme industriel est en pleine expansion en France. Il a rassemblé 15 millions de visiteurs en 2018 
contre 13 millions en 2017. Les entreprises sont de plus en plus nombreuses à ouvrir la porte de leurs 
ateliers au grand public ou à présenter des musées et des expositi ons à proximité de leurs sites. Elles en 
reti rent plusieurs avantages : montrer leur savoir-faire arti sanal, technique et industriel et ainsi gagner 
l’adhésion du public ; bénéfi cier d’une source de revenus supplémentaires en faisant payer l’entrée ; per-
mett re à de futurs salariés ou talents de visiter l’entreprise pour leur montrer comment elle foncti onne. 
L’agroalimentaire s’impose comme le secteur le plus concerné par cett e prati que en regroupant 44 % des 
visites, devant l’arti sanat (14 %) et l’énergie et les industries technologiques (10 %).

Source : L’Usine Nouvelle, juillet 2019.
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Soft  Computi ng sur la donnée recueillie au sein 
de son CRM (customer relati onship management, 
ou gesti on de la relati on client) pour parfaire 
sa connaissance client et off rir aux consomma-
teurs un programme relati onnel en accord avec 
leurs besoins. “Les deux piliers de la plateforme 
de marque Blédina sont la confi ance et l’amour. 
Les campagnes de commu ni ca ti on servent à ras-
surer les jeunes parents sur la nutriti on infan-
ti le : on voit des mamans se poser des questi ons 
sur les carott es présentes dans les peti ts pots. 
Le travail du programme de fi délité est d’inciter 
les parents, une fois rassurés, à s’engager auprès 
de la marque”, résumait Sylvain Bellier, directeur 
du pôle marketi ng service de Soft  Computi ng. 
Pour favoriser cet engagement, la page Facebook 
et le site Internet du Blédiclub proposent des 
contenus ciblant les jeunes parents. Ces der-
niers peuvent gagner des Blédipoints en likant la 
page Facebook, en partageant le contenu du site 
Internet mais également en cumulant les preuves 
d’achat. Ces Blédipoints peuvent être transfor-
més en cadeaux. “Quand les consommateurs 
s’engagent, il leur faut une rétributi on”, affi  rmait 
Sylvain Bellier. Le succès du Blédiclub  repose sur 
un foncti onnement bien rodé : “Pour faire aimer 
la marque, nous proposons une expérience qui 
répond aux besoins des clients de Blédina et qui 
est par ailleurs simple et sans couture”, soulignait 
Sylvain Bellier. Plutôt que des campagnes de com-
municati on spectaculaires, Blédina mise donc sur 
un CRM effi  cace, centralisant toutes les interac-
ti ons clients, pour que ces derniers aient accès à 
une expérience réellement personnalisée.
Tout comme son concurrent, Nestlé a développé 
son Club Nestlé Bébé en ligne, qui foncti onne sur 
le même principe que Blédina avec un système 
de rétributi on des consommateurs via des échan-
ti llons. L’acti visme des deux géants du conven-
ti onnel oblige les spécialistes du bio à investi r 
en communicati on pour asseoir leurs positi ons. 
Durant l’été 2019, la marque allemande Hipp s’est 
relancée à la télévision pour promouvoir son lait 
Combioti c, avec un discours centré sur l’émoti on 
et son ancrage historique en bio. “L’en ga gement 
de Hipp remonte à 1956”, rappelle Laurence 
Eruimy, responsable marketi ng, interrogée par 
Linéaires. “La société a parti cipé à la créati on des 
normes de l’agriculture biologique en Allemagne 

et s’appuie sur plus de 8 000 agriculteurs situés 
principalement en Bavière.”
Déjà marque bio préférée des mamans et béné-
fi ciant d’un taux de recommandati on de 97 %, 
selon LSA, Babybio poursuit en 2019 son tra-
vail de communicati on autour de sa marque et 
sa mascott e Doudou lapin. Babybio est pré-
sente à la télévision avec l’émission La Maison 
des Maternelles  sur France 5. “Cett e campagne 
de notoriété est un fi l rouge mais nous décli­
nons notre communicati on sur le digital avec un 
ciblage précis”, explique Stéphane Priou, respon-
sable marketi ng de Babybio. Les réseaux sociaux 
sont également acti vés, notamment Facebook 
où la marque compte une communauté de 
32 000 membres acti fs. Depuis 2018, Babybio 
est acti ve sur Instagram afi n de communiquer sur 
ses nouveautés. Une autre manière, esthéti que et 
graphique de mett re en lumière les peti ts pots.
Sur Internet, les marques challengers de l’ali-
mentati on infanti le bio misent elles aussi sur une 
commu ni ca ti on de proximité avec leurs clients. 
Cela passe notamment par des blogs. Via ce 
média, la marque Comme des Papas lance des 
débats sur des sujets comme la diversifi cati on 
alimentaire ou le gaspillage. Elle y relaye égale-
ment les événements propres à la marque. De 
son côté, Good Goût a réussi à convaincre le 
joueur de football professionnel Kylian Mbappé 
de devenir égérie de la marque pour promou-
voir sa nouvelle gamme bio dédiée aux enfants 
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Richard Girardot�: 
Patron enGaGé SUr Internet
Le PDG de Nestlé France, Richard Girardot, 
anime  depuis  2015  son  propre  blog.  Il  y 
parle de son entreprise mais également de 
son secteur d’activité. Il se décrit lui-même 
comme “l’un des plus ardents défenseurs 
des belles histoires de l’industrie agroali-
mentaire”. Engagé, il s’emploie à dénoncer 
la “guerre des prix” et la défl ation qui mobi-
lise la distribution.
Source�: L’Usine Nouvelle, mars 2017.
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LeS DIGITAL MUMS 
S’eXPoSent en liGne
La plupart des mamans connectées ont 
à cœur de partager leur quotidien via 
leur smartphone, leur ordinateur ou leur 
tablette. Elles possèdent des blogs, des 
comptes Instagram et suivent ou postent 
des vidéos sur YouTube. Certaines 
publient les clichés de leur maternité via 
des photos stylisées. D’autres partagent 
leur savoir-faire à  l’aide de  tutos, DIY  (Do 
It Yourself) de recettes de cuisine, de coif-
fures pour enfants, de tricots ou de vête-
ments cousus à la main. D’autres encore 
montrent leur quotidien avec leurs enfants. 
Et  toutes  se  retrouvent  dans  l’objectif  de 
transmettre aux autres des bons plans.
Source�: Institut des mamans / Kidiwiz.

de 3 à 12 ans, Kidz. Cett e collaborati on excep-
ti onnelle a pris forme avec une campagne télévi-
sée lancée au printemps 2019, la première pour la 
marque. À l’occasion du tournage du spot publi-
citaire, le joueur a posté des photos sur le réseau 
social Instagram qui ont été likées par plus d’un 
million de followers, selon Linéaires. Good Goût 
vise 60 millions d’euros de chiff re d’aff aires d’ici à 
2022, dont 50 % avec Kidz.

Convaincre les digital mums
Le marché de l’alimentati on infanti le est l’un 
des premiers à connaître l’émergence des digi-
tal mums. À plus large échelle, ces dernières sont 
les nouvelles actrices de l’économie on et off  line. 
Elles représentent en France plus de 8,7 millions 
de personnes – à comparer aux 10,7 millions de 
ménagères de moins de 50 ans de Médiamétrie –, 
soit 17 % de la populati on de 15 ans et plus. 
Parmi elles, 80 % sont des ménagères de moins 
de 50 ans. Par ailleurs, 64 % des ménagères de 
moins de 50 ans sont des digital mums, d’après les 
agences média KR Media et WebMediaGroup. Il 
s’agit essenti ellement de femmes âgées de 25 à 
49 ans (80 %), acti ves (77 %), au rythme de vie 
soutenu (62 %).
Très présentes sur les réseaux sociaux, les digi-
tal mums y cherchent des conseils de spécialistes, 
des astuces données par d’autres jeunes mères et 
le partage de leur propre expérience. “Pour choisir 
sa marque de lait, ces réseaux sociaux sont déter-
minants. C’est là qu’elle va se forger son opinion”, 
affi  rmait en 2018 Jean-Marc Lidena, associé res-
ponsable du département biens de consomma-
ti on et distributi on au sein du cabinet Deloitt e, 
interrogé par Le Journal du Dimanche. Tous les 
acteurs de l’alimentati on infanti le sont présents 
sur les réseaux sociaux pour se faire connaître 
auprès de cett e cible. Facebook, Instagram et 
Twitt er sont les trois médias les plus uti lisés. 
Blédina se démarque de ses concurrents avec sa 
chaîne vidéo YouTube.
Ces consommatrices sont également très infor-
mées. Chaque produit est inspecté soigneu-
sement. Elles veulent savoir ce que leur bébé 
consomme et appliquent cett e rigueur au reste 
de la famille. Pour séduire cett e cible, les marques 

mett ent en avant leur processus de fabricati on 
en toute transparence. Cela peut passer par 
les visites de site menti onnées plus haut, mais 
aussi par des campagnes digitales. Pour Blédina, 
l’agence parisienne R2 a imaginé début 2019 le 
fi lm “L’Odyssée du Peti t Pot”. Celui-ci conte l’his-
toire d’un produit phare, le peti t pot, du champ à  
l’assiett e. La vidéo “Comment faire un peti t pot ?” 
publiée sur YouTube apporte des réponses sup-
plémentaires aux mamans qui se questi onnent 
sur le contenu du produit. En complément, les 
journées Cueillett es des Curieux répondent à la 
curiosité des parents quant à la producti on des 
fruits et légumes des recett es Blédina. Toutes 
les familles françaises ne pouvant s’y rendre, une 
vidéo immortalise ces journées afi n de montrer, 
en toute transparence, comment sont fabriqués 
les produits de la marque. Le format vidéo est 
aussi uti lisé par les peti tes marques pour pré-
senter leur acti vité et leur concept. C’est par 
exemple le cas de Comme des Papas qui présente 
sa chaîne de livraison de produits frais à travers sa 
vidéo inti tulée “Comme des Papas, notre concept 
en 30 secondes”.
L’avènement de la digital mum marque égale-
ment la fi n de la “perfect mum” dans la publicité, 

Se différencier au-delà de l´offre bio
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Se différencier au-delà de l´offre bio

explique un arti cle du magazine en ligne L’ADN, en 
mars 2019. Aujourd’hui, la mère connectée n’est 
pas parfaite, elle est décomplexée et souhaite 
que les marques soient plus proches de son quo-
ti dien et répondent à toutes ses questi ons, sans 
jugement. Mais plutôt que poser la questi on à leur 
propre mère, les nouvelles mamans cherchent 
des réponses en ligne, elles regardent des tuto-
riels et téléchargent des applicati ons. L’occasion 
pour les marques d’entrer dans leur quoti dien en 
leur off rant un accompagnement dans leur expé­
rience de la parentalité. Avec son applicati on 
“9 mois et moi”, la marque de lait infanti le Gallia 
se positi onne dans le quoti dien des mamans dès 
leur grossesse. L’expérience peut être prolongée 
avec une autre applicati on, “Mon allaitement et 
moi”, qui propose un programme individualisé, 
de la préparati on à l’allaitement jusqu’à la reprise 
progressive du travail. La marque Blédina va plus 
loin encore dans l’interacti on avec les mamans et 
dans sa mission d’expert. Elle off re les conseils de 
quatre femmes, joignables via Blédina Conseil. 
Elle révèle d’ailleurs que la plupart des ces appels 
ne concernent pas les produits, mais la vie avec 
leur bébé et la gesti on des situati ons diffi  ciles. La 
marque se positi onne ainsi auprès des mamans en 

leur off rant un souti en quoti dien.
Grand oublié des marques, le profi l de digital dad 
émerge à son tour, selon le journal L’ADN. Sept 
papas sur dix font des recherches au sujet de leur 
bébé sur Google, principalement pour trouver des 
réponses vidéo à leurs questi ons sur les bonnes 
prati ques avec un bébé. L’enjeu pour les marques 
d’alimentati on infanti le est de faire connaître leurs 
nouvelles off res et séduire les parents consom-
mateurs en instaurant une relati on de confi ance 
avec eux, qu’il s’agisse des papas ou des mamans.
Si le digital reste un canal incontournable pour 
toucher les jeunes parents, les fabricants revien­
nent de plus en plus sur le terrain. Outre les 
immanquables salons dédiés au bébé ou les 
visites d’usines, les marques multi plient les occa-
sions de contact. Ainsi, le Laboratoire Modilac a 
organisé au cours de l’été 2018 sa première tour-
née en bus dans dix villes françaises. Par ce biais, 
le fabricant de laits infanti les a réuni des jeunes 
parents et des infl uenceurs autour d’événements 
locaux. Au programme : des présentati ons de 
produits, des échanges entre les mamans et les 
experts de Modilac , des cours de yoga gratuits ou 
encore des ateliers parents-bébés.
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LE DÉVELOPPEMENT DE MODÈLES 
ET DE POSITIONNEMENTS 

PORTEURS
Le choix gagnant du haut de gamme�:
Good Goût, un cas d’école
Les produits haut de gamme pour les bébés affi  -
chent de très belles performances. Les parents 
français n’ont jamais autant investi  pour leurs 
jeunes enfants. Les industriels profi tent de cett e 
tendance pour devenir de plus en plus premium, 
sur le non alimentaire d’abord. “Nous constatons 
une hausse des prix moyens de 5 % sur le marché 
du ‘babycare’ en France en 2019. Il s’agit d’une 
part d’un eff et de mix et de meilleures tendances 
de vente en grosse puériculture, et d’autre part 
d’une montée en gamme généralisée”, att este 
Anne Levy, chez Gfk , interrogée en octobre 2019 
par Les Échos.
L’alimentaire n’est pas en reste. Pour preuve, le 
bio, plus qualitati f et plus cher que le conventi on-
nel, représente environ 20 % des ventes en valeur 
du segment infanti le en grandes et moyennes sur-
faces, selon l’insti tut Iri, contre moins de 5 % dans 
l’alimentaire en général. “Les parents sont prêts 
à dépenser plus pour leurs enfants quand ils 
sont bébés que quand ils grandissent”, observe 
Stéphane Priou, directeur marketi ng de Babybio, 
le leader de la nutriti on infanti le bio.
Dans le rayon de l’alimentati on infanti le, les 
marques premium occupent donc plus de ter-
rain qu’avant. Elles séduisent une clientèle parti -
culièrement exigeante sur la qualité, la fraîcheur 
ou encore la traçabilité des produits. Dans un 
environnement concurrenti el accru, ces marques 
se livrent à une grande course à l’innovati on. 
Good Goût off re ainsi des produits ultra-pre-
mium jusqu’à 50 % plus chers que les peti ts 
pots conventi onnels, indique le site du magazine 

d’actualité L’Express. Pour justi fi er cett e diff érence 
de prix, la marque culti ve une image de qualité, 
off rant une nourriture bio ayant bon goût, et mise 
sur la prati cité de ses produits. Cett e stratégie 
permet à la start-up de souff rir moins directe-
ment de la concurrence des nouveaux entrants 
sur le marché. À l’inverse, l’acteur historique de 
la nutriti on infanti le bio, Hipp, qui misait jusqu’à 
présent sur des prix abordables a “perdu de la 
visibilité en rayon” au cours des dernières années, 
indique Linéaires.
Avec son positi onnement premium assumé et 
une off re quasi gastronomique, Good Goût 
s’est ainsi imposée comme la marque pionnière 
du babyfood bio et gourmet. Elle a rapidement 
séduit les consommateurs avec ses recett es ori-
ginales de gourdes cuisinées, salées et sucrées, 
et convaincu les enseignes de la grande distribu-
ti on de commercialiser ses produits. Si elle est 
moins soumise que d’autres à la pression concur-
renti elle, elle est néanmoins obligée de consoli­
der ses points forts pour maintenir ses positi ons, 
comme l’explique Patricia Bachelier, journaliste 
de Linéaires. Elle a lancé, au printemps 2019, des 
brassés élaborés avec des laits alternati fs (coco, 
avoine et amande) et ses premières assiett es aux 
menus quasi monochromes assorti s au conte-
nant (rouge, orange, beige ou vert). En s’appuyant 
sur des innovati ons qualitati ves et disrupti ves, la 
marque semble avoir trouvé la bonne stratégie. 
“Les brassés ont démarré très fort”, se réjouissait 
à l’été 2019 Pascale Laborde, la directrice géné-
rale de Good Goût. “Nous avons réussi à étendre 
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chaque année notre off re en magasins sans sup-
primer les codes existants, car ils apportent du 
chiff re d’aff aires additi onnel.”
En 2019, la marque a franchi une nouvelle étape 
en se lançant sur le segment des laits infanti les. 
Elle a opté pour le créneau de l’ultra premium 
en misant sur un produit prati que et une qualité 
irréprochable. La formulati on de sa poudre de lait 
ne conti ent pas d’huile de palme et est élaborée 
à parti r de lait enti er, produit et transformé en 
France. La recett e respecte déjà la réglementa-
ti on qui entrera en vigueur en 2020 sur la teneur 
en DHA, un acide gras poly-insaturé oméga-3 
essenti el au développement cogniti f du cer-
veau du nourrisson. “Avec 127 mg pour 100 g de 
poudre nous sommes même très au-delà du seuil 
fi xé à 97 mg”, précisait Julia Perroux, directrice 
générale adjointe, interrogée au printemps 2018 
par Linéaires.
Good Goût a choisi de se lancer sur le segment  
des laits infanti les avec un lait 2e âge et un lait de 
croissance, tous les deux labellisés bio. La marque 
s’adresse donc avant tout aux mères qui allaitent 
longtemps. Cett e stratégie inédite est justi fi ée 
face à la spécifi cité de commercialisati on des laits 

1er âge. En eff et, ceux-ci nécessitent des moyens 
dédiés conséquents pour parvenir à se faire une 
place dans les tours de lait en maternités et assu-
rer la prescripti on auprès des pédiatres. Avec un 
PVC (prix de vente conseillé) juste en dessous de 
20 euros pour la boîte de 900 g de lait 2e âge, 
la marque se positi onne 15 % plus cher que les 
laits premiums de Babybio et Guiguoz bio. Ayant 
réussi à convaincre les mères de nourrir leur bébé 
dès 4 mois avec ses compotes et ses purées, elle 
mise aujourd’hui sur sa crédibilité pour s’invi-
ter dans leur biberon dès 6 mois. Le pari appa-
raît risqué, même si les performances du haut de 
gamme dans les rayons bébé sont avérées.
Le succès de Good Goût a inspiré d’autres acteurs 
qui se sont fait une place sur le marché avec 
un modèle économique premium. C’est le cas, 
entre autres, de Potpotam, Comme des Papas, 
La Poti on des Luti ns, ou encore Les Bocaux de 
Mamie. Tous ont comme point commun  de pro-
poser des produits les plus naturels possible, 
proches du fait maison. Ils misent sur une relati on 
de proximité avec leurs clients, s’engagent ouver-
tement en faveur d’une nutriti on saine et équi-
librée et veillent, enfi n, à limiter leur impact sur 
l’environnement.

Comme pour le marché de l’alimentati on, la nutri-
ti on infanti le doit faire face à la multi plicati on 
des canaux de distributi on qui ont émergé avec 
le numérique. Certaines entreprises ont com-
pris le potenti el de ces nouveaux circuits et ont 
développé des modèles de vente innovants. Les 
marques Comme des Papas et Litt le Gustave  ont 
ainsi mis en place un système d’a bon nement à 
une box. “En échange d’un abonnement men-
suel, le consommateur reçoit chaque mois, direc-
tement à son domicile, un certain nombre de 
produits dans le domaine qu’il a choisi”, indique 
Vitagora, le site du réseau des innovateurs de 
l’agroalimentaire. Ce concept, né aux États-Unis 
dans les années 2010, connaît un grand succès 
car il permet aux consommateurs de découvrir 

de nouveaux produits chez eux. L’alimentaire 
était le deuxième secteur d’acti vité où le nombre 
d’abonnement à des box était le plus élevé en 
2016 en France, révèle le site.
Les peti ts pots pour bébés se prêtent bien à ce 
mode de vente. Ainsi, Comme des Papas propose 
un abonnement mensuel de 30 pots composé de 
18 plats et 12 desserts. Quatre formules d’abon-
nement sont disponibles de 75 euros à 85 euros 
par mois selon le type d’engagement (entre 0 et 
12 mois). Plus l’engagement est long, plus le tarif 
est préférenti el. La start-up Litt le Gustave, fon-
dée en août 2016 off re une gamme de com-
potes, purées et peti ts plats. Elle dispose de deux 
types d’abonnement, desti nés aux plus de 6, 8, 
12 et 18 mois. La formule hebdomadaire (de 16 

Des modèles de ventes à l’essai

Le développement de modèles et de positionnements porteurs
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à 20,30 euros) est rési-
liable à tout moment 

et se compose 
de 9 peti ts pots. 
L’ a b o n n e m e n t 
mensuel garan-
ti t la livraison de 
9 peti ts pots par 
semaine pendant 

4 semaines pour 
72 euros au maxi-

mum. Cett e deuxième 

formule implique un engagement d’un mois.
Face au succès de ce mode de vente, des 
grandes marques nati onales comme Danone 
se lancent sur le segment des box. Blédina, et 
notamment la start-up La peti te fabrique née 
en son sein en 2017, propose ainsi une sélec-
ti on de box coûtant entre 26 et 66 euros selon 
l’âge du nourrisson. Elles sont vendues sur le 
site Commeunjeudenfant.com. Les parents peu-
vent sélecti onner des box toutes faites ou bien 
les personnaliser. Ces off res sont prévues pour 
quatre à cinq jours ou sept à huit jours pour des 

Le développement de modèles et de positionnements porteurs

600�000
Le nombre d’abonnés 

à une box, toutes 
catégories confondues, 

en France en 2018.

Source�: 
www.vitagora.com.
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ENTRE ABONNEMENTS ET PACKS, LA SUISSE INNOVE

À l’étranger aussi, des modèles de vente innovants se développent. En Suisse, l’entreprise DeliKits a mis 
en place un système d’abonnement souple. Il permet aux parents de se faire livrer une fois par semaine ou 
une ou deux fois par mois à leur domicile ou au bureau. L’entreprise dessert la Suisse romande et notam-
ment les cantons de Vaud, Genève, Valais, Fribourg, Jura et Neuchâtel. Par ailleurs, DeliKits est partenaire 
de nombreuses crèches de la région qui font offi  ce de points relais. La start-up suisse propose des moda-
lités d’achat originales puisqu’il est possible de commander les peti ts pots par téléphone.
Autre start-up suisse, P’ti t Po’Pays vend ses produits sous forme de packs. Le “pack découverte” se 
compose par exemple de deux à quatre peti ts pots selon l’âge de l’enfant et correspond à une journée 
de repas. D’autres packs plus complets existent comme le pack “2 journées pour souffl  er”, le pack “aft e-
rwork” pour les dîners ou le pack “semaine”. Les parents ont la possibilité de personnaliser leurs achats 
en optant pour les peti ts pots de leur choix. Tous les lundis, les nouvelles recett es de la semaine sont à 
découvrir sur le site. Les clients peuvent aussi souscrire à un abonnement pour recevoir les lots chaque 
semaine. Par ailleurs, la start-up propose un modèle original de “pack vacances”. Composé d’une ving-
taine de peti ts pots pour les plus grands, cet assorti ment entend apporter une soluti on prati que aux 
vacances avec un nourrisson. Les plats peuvent se conserver 14 jours au réfrigérateur et sont livrés dans 
des sacs isothermes pour assurer la chaîne du froid le temps du trajet (maximum 24 heures).

Int
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enfants âgés de 6 à 24 mois. La “première box” 
est cependant disponible à parti r de 4 mois. Elle 
conti ent 17 pots de neuf saveurs diff érentes dont 
un pot customisable avec le prénom de l’enfant. 
S’ils choisissent de personnaliser leurs box, les 
parents devront sélecti onner des peti ts bols salés 
ainsi que des coupelles de fruits. Ils peuvent aussi 
choisir de découvrir des laits de suite ou de crois-
sance. Pour les aider, la marque off re un service 
de coaching gratuit et un livret de recett es.
L’entreprise provençale Les Bocaux de Mamie a, 
elle, fait le choix de proposer la livraison de ses 
peti ts pots sur le lieu de garde de l’enfant. Cett e 
off re présente l’avantage de limiter les trajets des 
parents, et aussi de s’assurer de la bonne récep-
ti on du colis.
Ces nouveaux modèles de vente trouvent un 
écho chez les parents acti fs, qui n’ont pas tou-
jours le temps de cuisiner pour leurs enfants. Le 
format de la box apporte une soluti on prati que et 
rapide à ces nouvelles habitudes de vie. Du côté 
des marques, ce format de vente permet de pro-
poser plusieurs peti ts pots dans une même off re 
et donc de faire découvrir plus rapidement les 
diff érents produits. Les formules d’a bon nement 
sont par ailleurs un bon moyen pour fi déliser le 

client. Si les box rencontrent un succès certain, il 
n’est pas exclu que les entreprises qui s’appuient 
sur ce mode de commercialisati on n’étendent pas 
par la suite la vente de leurs produits à d’autres 
circuits de distributi on afi n d’accroître leur noto-
riété et leur visibilité.
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2�500
Le nombre de familles 
ayant utilisé le service 

de box de La petite 
fabrique en 2017.
Source�: LSA, 23 août 2018.
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Se positi onner sur une gamme très spécifi que 
permet de trouver de nouveaux de relais de crois-
sance, tout en se diff érenciant de ses concur-
rents. Cett e stratégie nécessite de cibler très 
précisément sa clientèle.
Ainsi, la marque Happylal Baby a choisi le seg-
ment de niche des plats pour bébés halal. “La 
certi fi cati on halal de nos produits est le fonde-
ment même de l’existence de Happylal  Baby”, in-
dique le site Internet de la marque. Le processus 
de fabricati on, de l’approvisionnement jusqu’à 
l’emballage, est soumis au contrôle de l’AVS, or-
ganisme de certi fi cati on halal strict. La marque 
propose trois sachets diff érents pour les plus de 
six mois et les plus de douze mois. La marque 

Tiny menu propose elle 
aussi des produits halal 

sous forme de peti ts 
pots. Ses légumes 

sont issus de 
l’agriculture bio-
logique et ses 
viandes et vo-
lailles certi fi ées 
par l’organisme 
de contrôle 

Achahada. Elle 

vend des gammes pour les 4 à 15 mois. Comme 
pour les autres acteurs du marché, ces entre-
prises se positi onnent sur le segment du bio. Elles 
renforcent leurs diff érenciati ons en ajoutant en-
suite le label halal. Les peti ts pots de la marque 
Maïnou répondent à la demande de naturalité : ils 
sont garanti s sans pesti cides, sans conservateurs, 
sans allergènes majeurs et halal. Ces innovati ons 
s’inscrivent dans une tendance commune aux dif-
férents secteurs de l’agroalimentaire. En eff et, le 
chiff re d’aff aires du marché du halal a progressé 
de 6 % en valeur selon le cabinet Iri au 27 janvier 
2019, indiquant une demande forte de la commu-
nauté musulmane pour ce type de produits.
De leur côté, des grandes marques se posi-
ti onnent sur un autre créneau de niche : la nutri-
ti on infanti le médicale. Les produits conçus 
visent des nourrissons touchés par des troubles 
médicaux impliquant une nutriti on adaptée. 
Danone dispose ainsi d’une marque parapluie 
Nutricia consacrée à la nutriti on médicale. Elle 
regroupe des gammes diff érentes et notam-
ment des marques spécialisées pour les produits 
infanti les, Neocate et Nutrini/Infatrini. Neocate 
est composée de “produits hypoallergéniques à 
l’intenti on des bébés et des enfants présentant 
une allergie au lait ou une allergie à de multi ples 

Des segments de niche en développement

DeS PetitS PotS artiSanaUX
Dans le département du Tarn, une jeune mère de 28 ans, Émilie Roques 
a  lancé sa gamme de petits pots pour bébés à  l’automne 2019. Tous 
sont bio et produits à partir de fruits et légumes locaux sous la marque 
“Les petits pots de Léo”. Ils seront disponibles pour les 4, 6-8 et 12 mois. 
L’entrepreneuse souhaite commercialiser ses produits dans le réseau 
spécialisé, en particulier dans les magasins bio ou les boutiques de pro-
ducteurs locaux�; elle pratiquera aussi la vente directe sur les marchés, 
foires et salons. Ce dernier modèle de vente est un moyen de mettre en 
avant l’authenticité de ses produits, ainsi que leur provenance locale.

Source�: ladepeche.fr, 9 septembre 2019�; lejournaldici.com, 12 octobre 2019.
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1,7 milliard 
d’euros

Le chiffre d’affaires de 
l’activité “nutrition médicale” 

de Danone en 2017.

Source�: nutricia.fr.
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protéines alimentaires”, décrit le site Internet de 
Danone. Les gammes Nutrini/Infatrini sont des-
ti nées aux enfants ne pouvant pas s’alimenter 
normalement et souvent att eints de malnutriti on. 
Ces produits peuvent se présenter sous forme de 
poches adaptées aux sondes. Le groupe suisse 
Nestlé élabore lui aussi des aliments médicaux 
pour les plus peti ts. Les gammes Alfaré, Althera et 
Alfamino de la marque Nestlé Health Science sont 
conçues pour les nourrissons souff rant d’allergies 
aux protéines de lait de vache ou d’autres intolé-
rances alimentaires. Le positi onnement de grands 
groupes sur le segment de la nutriti on médicale 
est une réponse à l’augmentati on du nombre de 
personnes allergiques ou intolérantes. L’Inserm 
(insti tut nati onal de la santé et de la recherche 
médicale) esti me que 25 à 30 % de la populati on 
des pays industrialisés sont att eints d’une maladie 
allergique. De plus, 8 % des enfants souff riraient 

d’une allergie alimen-
taire, indique l’Agence 
nati onale de sécurité 
sanitaire de l’alimen-
tati on (Anses).
Sur un marché de 
l’alimentati on infan-
ti le qui est devenu très 
concurrenti el, l’heure est 
donc à la diff érenciati on. 
La stratégie de niche est un bon 
moyen d’occuper une place de choix, voire d’ex-
clusivité, sur un segment parti culier. Les perspec-
ti ves de croissance pour les produits bébés halal 
et médicaux semblent, par exemple, encoura-
geantes du fait de la progression de la demande 
des consommateurs pour ce type de produits.

Des marques responsables et engagées�: 
l’exemple de Yooji
Les consommateurs français s’intéressent de plus 
en plus aux produits responsables et, plus glo-
balement, aux marques responsables. “À force 
d’entendre parler d’écologie, une large prise de 
conscience s’est réalisée, moti vée par la 
volonté d’améliorer sa santé person­
nelle et celle de la planète”, affi  rme 
Christophe Manceau, Strategic 
Planning Director chez Kantar 
Media, interrogé en avril 2019 
par LSA. Le groupe Danone 
a ainsi choisi, dès 2017, de 
répondre à cett e double 
att ente, via son slogan : “Une 
planète, une santé”.
L’équité dans la réparti ti on des 
ressources est également une 
préoccupati on montante pour les 
consommateurs français. “Et pas seu-
lement auprès des bobos parisiens : la pro-
vince et les milieux ruraux sont en avance sur la 

RSE (responsabilité sociale d’entreprise)”, assure 
Lydia Rabine, de Kantar Worldpanel. Selon ce 
panéliste, 86 % des Français déclarent faire en 
sorte d’adopter une consommati on plus respon-

sable, 85 % essayent d’acheter moins pour 
éviter le gaspillage, 81,5 % préfèrent 

des produits respectueux de l’en-
vironnement et 29 % achètent 

des produits issus du commerce 
équitable. L’IFOP (Insti tut fran-
çais d’opinion publique) ajoute 
que 74 % des Français seraient 
disposés à acheter un arti cle 
vendu par une entreprise prô-

nant des valeurs environne-
mentales et sociétales.

Les marques alimentaires prennent 
de plus en plus en compte ces nou-

velles aspirati ons. “Mais elles doivent 
être cohérentes : de la producti on au recy-

clage, tout doit être aligné”, prévient Christophe 
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38 %
La proportion de 

Français digérant mal 
le lactose du lait.
Source�: sante.lefi garo.fr

41 %
La part des produits 

comportant au moins 
une caractéristique 
responsable dans le 
panier des Français.

Source�: Observatoire 
Cetelem, février 2019.
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Manceau. Via la plateforme Miimosa, leader du 
fi nancement parti cipati f en agriculture et alimen-
tati on, la marque d’aliments infanti les Blédina s’est 
engagée à cofi nancer, aux côtés des citoyens, 
plusieurs projets d’agriculteurs pour une alimen-
tati on plus durable et plus spécifi quement dans 
des projets d’agriculture biologique. Elle ajoute 
un euro aux collectes pour tout euro versé par 
les citoyens, dans la limite de 10 000 euros par 
projet. Son développement dans le bio s’inscrit 
dans la démarche plus globale de Danone qui vise 
100 % de ses approvisionnements français issus 
d’une agriculture régénératrice en 2025. Comme 
en 2018, le groupe a versé en septembre 2019 
l’équivalent d’une journée de chiff re d’aff aires 
(5 millions d’euros) pour soutenir les projets allant 
dans ce sens en coconstructi on avec des ONG 
et des experts techniques, indique un arti cle de 
Linéaires.
Les PME s’impliquent aussi massivement dans 
le développement durable. Si certaines uti lisent 
la RSE comme argument marketi ng, d’autres 

l’inscrivent comme une valeur fondamentale. Les 
dirigeants de PME et de TPE sont nombreux à 
avoir mis en place des acti ons très concrètes 
en mati ère de gouvernance, de conditi ons de 
travail ou de respect de l’environnement, selon 
une étude de Bpifrance publiée en 2018. Certes, 
99 % es ti ment que leur première responsabilité 
est d’abord d’assurer la bonne santé économique 
de leur entreprise, mais ils sont presque autant 
à penser qu’il s’agit également améliorer le bien-
être des salariés (98 %), de créer des emplois 
(94 %), de protéger la planète (94 %) et de s’impli-
quer dans la communauté locale (93 %).
C’est le cas de l’entreprise Yooji qui propose 
des repas pour bébés en porti ons surgelées et 
fait fi gure d’exemple en mati ère de marque res-
ponsable. Labellisée PME+ (Pour un Monde 
Plus Engagé ), Yooji a cherché dès le départ à 
construire une politi que globale qui s’inscrit dans 
une démarche d’améliorati on conti nue. L’ADN 
de la marque est empreint de la noti on de durabi-
lité. Engagée en faveur de l’agriculture biologique 
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française, elle uti lise des légumes, des viandes 
et des fruits culti vés en France, sans produit 
chimique de synthèse et sans OGM. La marque 
travaille avec des éleveurs soucieux du respect 
du bien-être des animaux et qui limitent l’uti li-
sati on des anti bioti ques. Les produits Yooji font 
l’objet d’une grande att enti on pour respecter les 

besoins nutriti onnels des enfants de 0 à 3 ans. 
En ce qui concerne les informati ons données aux 
consommateurs sur la nutriti on, elle s’est engagée 
à respecter des normes très précises. C’est pour-
quoi elle arbore le logo de l’Afnor “Desti né à l’ali-
mentati on du tout-peti t” sur tous ses emballages.
Yooji a pris des engagements concrets en ce qui 
concerne la RSE tout au long de son histoire. En 
2014, un an après sa créati on, elle a signé un par­
tenariat avec un fournisseur d’énergie renou­
velable, Enercoop Aquitaine, dans le but de 
“mett re en place un cercle vertueux où l’énergie 
est produite et consommée localement”, affi  r-
mait à l’époque l’un des fondateurs de la marque. 
L’électricité proposée par la coopérati ve Enercoop 
provient d’une centrale hydroélectrique en 
Dordogne et de panneaux photovoltaïques répar-
ti s chez des parti culiers de la région. Pour uti li-
ser une énergie renouvelable, Yooji paye 10 % de 
plus qu’avec un réseau électrique conventi onnel. 
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LE LABEL PME+ DISTINGUE LES 
PME FRANÇAISES ENGAGÉES POUR :
• L’humain au cœur de leur entreprise.
• L’emploi et la solidarité dans leur 

région.
• La préservati on de l’environnement.
• Des produits associant savoir-faire 

et qualité.

Source : label-pmeplus.fr
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Un écart que les fondateurs de l’entreprise consi-
dèrent comme négligeable sur le long terme.
La même année, Yooji a lancé le premier haché 
100 % cabillaud en galets surgelés issu de la pêche 
durable. C’était la première fois que le label MSC 
(Marine Stewardship Council) signait un produit 
pour enfants. Un moyen pour que “dès leur plus 
jeune âge, les consommateurs puissent contri-
buer à la préservati on des océans”, commentait 
Édouard Le Bart, responsable du MSC en France. 
Le poisson sauvage choisi par Yooji est issu de 
pêcheries qui appliquent le référenti el MSC pour 
une pêche durable et bien gérée : stocks de pois-
son durables, impact environnemental minimisé 
et gesti on effi  cace des pêcheries.
Élaborés avec des professionnels de la peti te 
enfance, les produits Yooji sont cuisinés en 
France, dans un atelier situé à Esti llac (Lot-et-
Garonne), où la marque met en œuvre ses engage-
ments RSE. En avril 2018, l’entreprise a organisé, 
conjointement avec l’usine voisine de Boncolac 
Food Service, fabricant de pâti sseries fi nes et pro-
duits traiteur surgelés pour les professionnels des 
méti ers de bouche, un “Village de la Sécurité”. Les 

salariés des deux entreprises ont été libérés de 
leurs acti vités pendant 2 heures pour découvrir 
des animati ons sur la sécurité de la gendarme-
rie nati onale, de l’ANPAA (Associati on nati onale 
de préventi on en alcoolémie et addictologies) ou 
du CIST47 (Comité interentreprises pour la santé 
au travail du Lot-et-Garonne). Le nutriti onniste 
de Yooji est également intervenu auprès des sala-
riés pour les conseiller quant aux problèmes de 
nutriti on liés au travail posté, révèle un arti cle de 
Process Alimentaire .
La prise en compte du développement durable, 
tant dans le modèle d’aff aires que dans la commu-
ni ca ti on des entreprises apparaît comme une 
nécessité pour les acteurs de l’alimentati on infan-
ti le. Dans le cas de Yooji, l’enjeu est double. Il s’agit 
de capter l’att enti on des clients responsables et, 
plus globalement, de sensibiliser les consomma-
teurs à la nécessité d’aller vers plus de durabi-
lité. La RSE permet d’enrichir le dialogue entre 
la marque et ses consommateurs et s’inscrit en 
totale adéquati on avec les nouvelles att entes des 
clients.

Les “DNVB” défi ent les marques 
historiques�: le cas de Comme des Papas
Dans le secteur de l’alimentati on infanti le, de 
nombreuses marques nées sur Internet s’as si-
milent aux Digital Nati ve Verti cal Brands (DNVB), 
en plein essor en France. Nées sur Internet, ces 
marques ont la parti cularité d’exploiter un modèle 
industriel verti calement intégré. Elles réalisent 
elles-mêmes la concepti on, la fabricati on, la com-
mercialisati on et la distributi on de leurs produits. 
Elles s’adressent directement aux consommateurs, 
sans intermédiaires commerciaux et “se concen-
trent sur un produit ou un marché très précis”, 
selon France DNVB, l’associati on des DNVB fran-
çaises. Ces marques d’un nouveau genre connais-
sent un succès sans précédent, à tel point qu’elles 
infl uencent aujourd’hui les acteurs traditi onnels 
des marchés dans lesquels elles opèrent, comme 

c’est le cas dans la nutriti on infanti le et notam-
ment la nutriti on infanti le bio.
La start-up Comme des Papas fait parti e des 
DNVB qui ont réussi à s'imposer sur ce marché. 
Créée en 2014, elle a fi nancé son lancement 
grâce à une collecte de fonds menée sur la pla-
teforme de crowdfunding KissKissBankBank, qui 
lui a permis de récolter 8 000 euros, s’ajoutant 
aux 25 000 euros investi s par les trois fonda-
teurs. Début 2015, elle a installé ses propres cui-
sines dans l’incubateur Food Val-de-Loire. “Nous 
cherchions une structure pour nous accueillir 
physiquement et nous accompagner dans notre 
créati on d’entreprise”, expliquait à l’époque Arthur 
Bégou, responsable communicati on, interrogé 
par CCI économie. “Nous voulions également être 
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proches de Paris et à proximité d’une région agri-
cole, où la culture biologique est bien implantée, 
pour faciliter notre approvisionnement en fruits et 
légumes”, précisait-il. Cett e implantati on au sein 
de l’incubateur a permis à l’entreprise de bénéfi -
cier de locaux à moindre coût mais aussi d’obtenir 
un accompagnement sur mesure tout en bénéfi -
ciant de la dynamique du pôle. L’entrée dans le 
cluster a également facilité les contacts entre les 
trois dirigeants et les partenaires potenti els. Plus 
qu’un lieu d’accueil, l’incubateur a permis plus lar-
gement à la jeune entreprise de parfaire son posi-
ti onnement, de mett re en place sa stratégie de 
distributi on, de trouver des fournisseurs et d’as-
surer une veille de qualité sur le marché. “C’est 
un cocon favorable à la montée en puissance et 
nous sommes très fi ers d’en être les peti ts pou-
cets”, concluait Arthur Bégou. L’entreprise a éga-
lement bénéfi cié de prêts et d’aides publiques. 
Ainsi, France Initi ati ve et Initi ati ve Loir-et-Cher 
ont accordé à Comme des Papas un prêt de 
15 000 euros chacun et le Réseau Entreprendre 
Val de Loire un montant de 25 000 euros. Pour 
asseoir son développement, la start-up a lancé 
en 2016 une levée de fonds de 500 000 euros 
auprès d’un fonds d’in ves ti s sement.

Au départ, les DNVB, tous secteurs d’acti vité 
confondus, ont profi té de la dispariti on des bar-
rières à l’entrée dans la vente provoquée par 
Internet, comme l’explique Deborah Love, journa-
liste du journal Les Échos. Alors qu’auparavant s’al-
lier à des distributeurs était inévitable, elles ont 
soudainement pu vendre leurs produits directe­
ment depuis leur site, et en faire la publicité à 
travers les canaux digitaux tels que les réseaux 
sociaux. L’émergence de ces marques s’explique 
aussi par un changement d’att ente des consom-
mateurs. “Nous avons témoigné d’un alignement 
entre cett e nouvelle off re et la perte de confi ance 
des consommateurs dans les acteurs historiques, 
qui demandent plus de transparence de la part 
des marques”, expliquait en 2019 au journal Les 
Échos, Antoine Fine, cofondateur d’Eutopia, un 
fonds d’investi ssement dédié aux DNVB.
Les DNVB culti vent ce senti ment de transparence 
grâce au lien direct qu’elles créent avec leurs 
clients. Ces derniers sont, dès le départ, et sou-
vent avant même le lancement du produit, impli-
qués dans les choix de la marque. Ils consti tuent 
une communauté qui deviendra ambassadrice 
des produits de la marque. Dès 2014, Comme 
des Papas a organisé des rencontres avec des 

Le modÈle de déVeloPPement 
deS DNVB en Bref
Le terme de Digital Native Vertical Brand a été popularisé par Andy 
Dunn, créateur de la marque de vêtements pour hommes Bonobos, 
elle-même symbole du concept de marque digitale. Il désigne des 
marques dont le développement se fait à l’origine par le biais d’une 
présence sur Internet permettant d’assurer la création, la promotion 
et la distribution de la marque. Le caractère DNVB d’une marque peut 
s’affi  rmer dès sa création, avec une possibilité de recours au crowdfun-
ding et à la cocréation. Coté promotion, les DNVB utilisent de manière 
intensive les réseaux sociaux pour des publications organiques ou 
sponsorisées, les phénomènes de bouche-à-oreille et le marketing 
d’infl uence. Quant à la distribution, elle passe initialement par le biais 
d’une activité e-commerce qui peut s’effectuer sur un site marchand 
et/ou par le biais d’une présence sur les marketplaces, etc.
Source�: defi nitions-marketing.com
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Les dates clés de 
Comme des Papas
2012 : Après s’être rencontrés sur les bancs de 
l’École de Savignac, Clément, Édouard et Arthur 
imaginent Comme des Papas.

2013 : L’idée est validée par les experts du CTCPA 
(Centre technique agroalimentaire).

Juillet 2014 : Le projet est fi nancé via la plate-
forme de crowdfunding KissKissBankBank.

Décembre 2014 : Première rencontre avec les 
mamans blogueuses.

Février 2015 : Installation des cuisines dans 
l’incubateur Food Val-de-Loire.

Février 2015 : Lancement de la plateforme 
e-commerce.

Avril 2015 : L’émission “Les Maternelles” teste les 
petits pots Comme des Papas sur France 5.

Août 2015 : Organisation de dégustations dans le 
cadre de l’opération “À la rencontre des bébés sur 
les plages de France”.

Novembre 2015 : Comme des Papas est élu meil-
leur produit bébé 2016 par le magazine Famili 
Mam’Advisor.

Décembre 2015 : Les petits pots sont mis en 
vente sur le supermarché en ligne Houra.fr.

Juin 2016 : La marque devient sponsor offi  ciel de 
la Course de poussettes “La Familiale”, à Paris.

Juin 2016 : Organisation d’un événement sur les 
toits parisiens, “Le Rooftop des Papas”

Août 2016 : Chronofresh devient le transporteur 
offi  ciel de la marque.

Septembre 2016 : Les petits pots sont mis en 
vente sur le supermarché en ligne Ooshop.fr.

Octobre 2016 : Premier stand au SIAL, le plus 
grand salon de l’alimentaire au monde.

Décembre 2016 : Immense succès de la première 
opération menée sur le site de ventes événemen-
tielles Venteprivée.fr.

Décembre 2016 : Trophée LSA de la Meilleure ten-
dance alimentaire bio de l’année 2016

Mars 2017 : Nouveau site Internet premium.

Source : commedespapas.fr

mamans blogueuses pour leur faire tester ses pro-
duits. Conquises, celles-ci ont ensuite fait la pro-
moti on de la marque auprès de leur communauté. 
Cett e forme de communicati on virale a permis à 
Comme des Papas d’accroître sa notoriété grâce 
aux mères devenues des prescriptrices.
Globalement plus responsables, ces pure players 
nouvelle générati on s’att achent également à 
faire de la qualité des produits et de l’expé­
rience client leur modèle de conduite. Au prin-
temps 2015, Comme des Papas a lancé son site 
d’e-commerce pour commercialiser ses peti ts 
pots fraîchement cuisinés à parti r d’ingrédients 
100 % bio. Très présente sur les réseaux sociaux, 
la marque a soutenu ce lancement via une cam-
pagne de communicati on à la fois virale et mul-
ti canale. Elle s’est notamment fait connaître à la 
télévision, dans l’émission “Les Maternelles” de 
France 5 et dans le journal de TF1. Via son site, 
elle propose un service de livraison dans toute la 
France “pour faciliter la vie des parents débordés 
(ou pas)”, comme elle le revendique. Avec l’abon-
nement Premium pour 39,90 euros par an, le 
client bénéfi cie des frais de livraison off erts sur 
toutes ses commandes. Être membre premium 
c’est aussi se voir réserver d’autres surprises par 
Comme des Papas, comme un cadeau pour l’anni-
versaire de son enfant et deux peti ts pots off erts 
à chaque changement de saison pour découvrir 
de nouvelles saveurs.
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LES FORCES EN PRÉSENCE
Classement des 10 premières entreprises 
françaises de l’alimentation infantile
selon leur chiffre d’affaires

Ce classement recense les dix grands groupes 
français acti fs sur le marché de l’alimentati on 
infanti le et publiant leurs comptes. Le chiff re d’af-
faires de certains groupes englobe l’ensemble de 
leurs acti vités et pas seulement le domaine de 

l’alimentati on infanti le, les données fi nancières 
pour chacune de leurs acti vités n’étant pas dif-
fusées. Les peti tes entreprises du marché ne 
publient pas leurs résultats et ne fi gurent donc 
pas dans le classement.
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LEXIQUE
• Concept store
Magasin indépendant qui innove dans le domaine 
de l’off re et de la mise en scène de cett e off re, ou 
qui revendique une thémati que ou une vocati on 
parti culière.

• CRM
Acronyme de Customer Relati onship Management 
(“Gesti on de la Relati on Client” en français). Le 
CRM regroupe l’ensemble des dispositi fs ou opé-
rati ons de marketi ng ou de support ayant pour 
but d’opti miser la qualité de la relati on client, de 
fi déliser et de maximiser le chiff re d’aff aires ou la 
marge par client.

• Flexitarisme
Prati que alimentaire dont la base quoti dienne est 
végétarienne mais qui autorise une consomma-
ti on occasionnelle de viande.

• Millennial
Personne née entre 1980 et 2000.

• RSE
Responsabilité sociale (ou sociétale) des entre-
prises. La RSE est la prise en compte par les 
entrepreneurs, sur une base volontaire, des pré-
occupati ons liées au développement durable dans 
leurs acti vités et dans leurs interacti ons avec les 
autres acteurs, appelés “parti es prenantes”. Une 
entreprise qui prati que la RSE cherche à avoir un 
impact positi f sur la société, à respecter l’environ-
nement tout en étant économiquement viable.

• Tour de lait
Procédure française qui consiste, pour les indus-
triels, à payer aux maternités une somme défi nie 
à l’avance. En échange, les médecins s’engagent 
à fournir, en exclusivité, ce lait aux mamans pen-
dant une période donnée.
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fi déliser et de maximiser le chiff re d’aff aires ou la 
marge par client.

• Flexitarisme
Prati que alimentaire dont la base quoti dienne est 
végétarienne mais qui autorise une consomma-
ti on occasionnelle de viande.





La collection IndexPresse 
Business Etude

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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Secteurs & marchés
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édition 2019

Malmené par la baisse de la natalité, les crises sanitaires, le retour du fait maison et les 
arbitrages des consommateurs, le marché français de l’alimentati on infanti le souff re. Pour 
autant, il génère toujours un chiff re d’aff aires colossal, avec 826 millions d’euros enregis-
trés en 2018. Dans ce contexte morose, le bio apparaît comme un eldorado, affi  chant des 
croissances à deux chiff res. Il atti  se les convoiti ses de multi ples intervenants, bien décidés 
à se diff érencier pour profi ter du plein potenti el du marché.

En quoi la multi plicati on des marques spécialistes du bio bousculent-elles les acteurs tra-
diti onnels en place ? Comment redonner confi ance aux consommateurs après l’aff aire 
Lactalis ? En quoi le Made in France est-il devenu un argument commercial incontour-
nable ? La tendance végétale, en plein essor dans l’alimentaire, touche-t-elle le rayon ? 
Comment les marques répondent-elles à la demande de transparence des consomma-
teurs ? Les box de peti ts pots vendues sur Internet apparaissent-elles comme un mode de 
vente porteur ?

Cett e étude apporte les éléments de réponse et de réfl exion pour comprendre les enjeux 
et les perspecti ves du secteur, identi fi er les mutati ons à l’œuvre ou à venir et se positi on-
ner dans le jeu concurrenti el, en analysant les stratégies commerciales et les modèles éco-
nomiques porteurs des acteurs du marché.
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