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Les jouets français 
contre vents et marées

L'industrie française semble avoir trouvé ses marques face à la puissance 
des multinationales américaines et à l'assaut des produits asiatiques

Philippe Moati

Si la France est le premier marché des 
jeux et jouets d'Europe, elle n'est que 
le 4e producteur européen et le 10e 
poducteur mondial. Aujourd'hui, près 
de 8 jouets sur 10 vendus en France 
sont fabriqués à l'étranger. Pourtant, 
la France compte de nombreuses entre
prises compétitives, dont la qualité de 
la production permet de larges débou
chés à l'exportation. L'ouverture du 
marché français à la concurrence inter
nationale a heurté de plein fouet ce 
secteur composé de PME familiales spé
cialisées. Celles-ci ont dû affronter à la 
fois la puissance des multinationales 
américaines et la compétitivité-prix des 
poductions des pays d'Asie à bas sa
laires. Des pans entiers de l'industrie 
française ont été emportés. Le proces
sus de déclin semble pourtant s'être in
terrompu depuis peu. Les entreprises 
françaises ayant survécu se sont géné
ralement positionnées sur des niches 
abritées et ont consenti d'importants 
efforts de compétitivité. Toutefois, de 
nouvelles menaces se profilent. Elles 
éprouveront la capacité d'adaptation 
des entreprises et décideront de l'ave
nir de la production française de jeux 
et jouets.

Des entreprises 
compétitives dans un secteur 
en déclin
L’industrie française des jeux et jouets 
offre une image paradoxale. Elle renvoie 
l’image d’entreprises performantes, inno
vantes et compétitives sur les marchés in
ternationaux, mais aussi celle d’un secteur 
traditionnel, éprouvant bien des difficultés 
à se remettre en question, souffrant d’une 
concurrence internationale virulente, et qui 
vit depuis plusieurs décennies un déclin 
paraissant inexorable.

Le côté brillant de la médaille, c’est no
tamment des entreprises françaises affi
chant une forte compétitivité internationa
le. Le secteur réalise 25 % de son chiffre 
d’affaires à l’exportation, performance ho
norable pour une industrie de PME. Plu
sieurs producteurs réalisent 50 % ou plus 
de leurs ventes à l’étranger : Monneret, 
Smoby, Clairbois, Meccano...
C’est aussi des jouets généralement re
connus comme des produits de qualité, 
souvent innovants. Cette qualité permet à 
certaines entreprises de s’affirmer parmi 
les leaders européens de leur marché : 
Clairbois sur le marché des porteurs, Ma-
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jorette sur celui des voitures miniatures, 
Nathan dans le domaine des jeux éduca
tifs, Nounours dans celui des peluches, 
Joustra sur le micro-marché des grues, 
César sur le marché des masques...

C’est enfin un secteur prospère affichant 
une rentabilité confortable. En 1993, le ré
sultat net du secteur a représenté 7,2 % 
de son chiffre d’affaires, alors que ce ratio

était de -0,2 % à l’échelle de l’ensemble de 
l’industrie manufacturière française.
Le revers de la médaille, c’est un tissu in
dustriel qui s’est progressivement étiolé 
alors que les importations s’intensifiaient. 
Le nombre d’entreprises de plus de dix sa
lariés spécialisées dans la production de 
jouets a été divisé par deux entre 1975 et 
1995. Aujourd’hui, plus des trois quarts 
des jouets vendus en France sont impor
tés de l’étranger. En 1970, cette part n’était 
que de 28 %. Devant une telle masse d’im
portations, le dynamisme des entreprises 
françaises à l’exportation ne peut s’oppo
ser à la formation d’un très important défi
cit de la balance commerciale de jeux et 
jouets : 4,4 milliards de francs en 1994. Les 
exportations de jouets français ne cou
vrent qu’environ un tiers de la valeur des 
importations, contre plus de 50 % au

ur l'Étude et l’Observation des Conditions de Vie

début des années soixante-dix. Aucune fa
mille de jeux et jouets n’est épargnée par 
ces mauvais résultats. Au début des an
nées quatre-vingt-dix, la France n’était que 
le quatrième producteur européen de jeux 
et jouets et le dixième exportateur mondial 
avec seulement 2 % des exportations.
Les causes de ce paradoxe, compétitivité 
des entreprises mais dégradation des per
formances d’ensemble du secteur, rési
dent dans les spécificités économiques 
des produits.

Une mosaïque
de micro-marchés et de produits 
hétérogènes
L’industrie des jeux et jouets fabrique un 
grand nombre de produits souvent hétéro
gènes par les matériaux utilisés, les tech
niques de production mobilisées, ou les 
cibles commerciales auxquelles ils sont 
destinés. Cela signifie que le marché, de 
l’ordre de 16 milliards de francs, est en fait 
une mosaïque de micro-marchés. Dans les 
années cinquante-soixante, la France était 
encore peu ouverte aux échanges interna
tionaux. La taille relativement étroite du 
marché intérieur et son importante frag
mentation par produit limitaient la possibi
lité de bénéficier d’économies d’échelle. 
Cela a favorisé le développement d’une in
dustrie de PME, étroitement spécialisées 
sur des familles homogènes de produits. 
Ce type de structures industrielles, que 
l’on retrouve dans les autres pays euro
péens, s’est finalement révélé peu adapté 
à l’internationalisation du marché.

Deux vagues
de concurrence internationale
Les entreprises françaises ont d’abord dû 
affronter la concurrence des producteurs 
américains de jouets, partis à la conquête 
des marchés européens dans le courant 
des années soixante-soixante-dix. Les en
treprises américaines qui, elles, bénéfi
ciaient d’un large marché intérieur, jouis
saient d’une plus grande compétitivité, 
renforcée par une avance considérable 
dans le domaine du marketing, particuliè
rement complexe sur un marché où l’ache
teur est souvent distinct de l’utilisateur. 
Déjà mis à mal par la concurrence améri
caine, les producteurs français ont eu à 
faire face, à partir du milieu des années 
quatre-vingt, à l’émergence d’un important 
pôle de production de jeux et jouets en

Asie du Sud-Est. Cette activité « tradition
nelle » réclame l’intervention d’une main- 
d’œuvre abondante et peu qualifiée. Cette 
autre caractéristique économique des 
jouets confère un « avantage comparatif » 
aux pays disposant d’un réservoir de 
main-d’œuvre bon marché. Les entreprises 
américaines ont assez vite perçu l’oppor
tunité de séparer la production des activi
tés de conception et de commercialisa
tion. La production est désormais de plus 
en plus confiée en sous-traitance dans des 
pays à bas salaires. Les entreprises fran
çaises, quant à elles, se sont laissé sur
prendre par l’entrée sur leur marché de 
produits asiatiques de bas de gamme, 
mais très compétitifs par les prix.

Jeux et jouets pris
en tenaille
Aujourd’hui, l’industrie française des jeux 
et jouets se trouve prise en tenaille. Elle 
doit affronter la « concurrence par le 
haut » des firmes multinationales améri
caines et de quelques firmes japonaises. 
Elle est fondée sur une très forte différen
ciation des produits. Les Américains 
consacrent des moyens considérables à la 
conception (entre 5 et 10 % de leur chiffre 
d’affaires) ; ils jouissent d’un accès privilé
gié aux licences et autres « droits 
dérivés » aux plus forts potentiels : Walt 
Disney pour Mattel, Batman pour Kenner 
Parker... ; leurs budgets de communica
tion sont considérables: en 1993, Mattel, 
Kenner Parker et Milton Bradley ont dé
pensé en France plus de 50 millions de 
francs chacun en publicité.

Les Français doivent également faire face 
à la « concurrence par le bas » émanant 
des producteurs asiatiques qui bénéficient 
d’une compétitivité-prix inégalable. Hong 
Kong s’était affirmé comme le premier pro
ducteur mondial de jouets dans les années 
quatre-vingt. En raison de la montée pro
gressive de ses coûts salariaux, le leader
ship est passé à la Chine, notamment 
grâce aux délocalisations des producteurs 
de Hong Kong.
C’est à cette configuration du marché que 
doit être rattachée la dégradation régulière 
des performances de l’industrie française 
des jeux et jouets au cours des dernières 
années. Elle reflète l’inadaptation des 
structures industrielles nationales sur un 
marché qui s’est internationalisé, ainsi 
qu’une réelle difficulté des industriels fran
çais à anticiper les évolutions et à se re
mettre en cause.
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Quand
consommation et distribution 
s'en mêlent
Deux évolutions parallèles ont aggravé la 
position des entreprises françaises. La 
première est le ralentissement de la crois
sance de la consommation française de 
jeux et jouets. Alors que le marché inté
rieur se développait à un rythme rapide 
jusqu’au début des années quatre-vingt, 
l’évolution du pouvoir d’achat, la baisse du 
nombre des naissances, la sortie de plus 
en plus précoce de l’univers de l'enfan
ce... ont favorisé le passage à un régime 
de croissance douce, qui tend à exacerber 
la concurrence.
La deuxième évolution aggravante a résidé 
dans la concentration progressive de la dis
tribution. En l'espace de deux décennies, la 
physionomie du commerce de détail de jeux 
et jouets s’est profondément modifiée. La 
chute brutale du commerce spécialisé tradi
tionnel s’est opérée au profit des grandes 
surfaces alimentaires, environ 50 % du mar
ché aujourd’hui, puis, plus récemment, des 
grandes surfaces spécialisées. Toys’R’Us et 
ses émules représentent déjà près de 10 % 
du marché. Les industriels ont désormais en 
face d’eux un petit nombre de clients extrê
mement puissants capables de faire jouer la 
concurrence à plein.

Une clé de la survie : 
être protégé d'une concurrence 
trop directe
Les entreprises qui ont survécu à cet uni
vers hostile sont souvent celles qui ont pu 
se soustraire à la concurrence frontale des 
importations, en se spécialisant sur des 
niches de marché. Par exemple, la produc
tion de jouets en plastique est l’un des 
points forts de l’industrie française. L’ex
plication réside notamment dans le fait 
qu’il s’agit de productions relativement au
tomatisables, autorisant le remplacement 
d’une main-d’œuvre peu qualifiée par des 
machines assurant une forte productivité. 
De plus, ce sont des produits encombrants 
de faible valeur unitaire rendant l’importa
tion lointaine non compétitive en raison de 
l’importance des coûts de transport. 
D’autres niches sont abritées par la dimen
sion « culturelle >> des produits vendus. 
C’est le cas en particulier des jeux éduca
tifs qui peuvent comporter des éléments 
directement liés à la culture nationale. Les 
leaders mondiaux tendent à négliger les 
spécificités culturelles nationales, préfé
rant mettre en avant des produits à voca

tion « universelle ». Dans le même esprit, 
les droits dérivés issus de personnages 
français (Babar, Bécassine...) permettent 
des stratégies de différenciation at
trayantes. L’essor de l’industrie française 
du dessin animé constitue à cet égard une 
opportunité pour les entreprises du jouet.

Renforcer 
la compétitivité
Même positionnées sur des niches relati
vement abritées, les entreprises françaises 
ne peuvent faire l’économie de renforcer 
leur compétitivité. Les efforts portent no
tamment sur la réduction des coûts de 
production. Les processus de production 
ont été modernisés et l’organisation du

Enfin, certaines entreprises cherchent au
jourd’hui à développer leur flexibilité. Face 
à la puissance de la distribution, elles s’ef
forcent de livrer en « juste-à-temps », de 
coller très rapidement aux évolutions de la 
demande... Cette stratégie de flexibilité 
impose la refonte de l’organisation interne 
des entreprises. Elle peut constituer un so
lide avantage concurrentiel face aux pro
duits d'importation.
Ces stratégies sont aujourd’hui facilitées 
par l’amorce, depuis la fin des années 
quatre-vingt, d’un mouvement de concen
tration au sein du secteur. A coup d’opéra
tions de fusion-acquisition, des groupes 
français de dimension significative sont en 
train d’émerger. La taille ainsi acquise 
pourra être de nature à favoriser des stra
tégies plus audacieuses. Il reste à savoir si 
les regroupements d’entreprises, souvent

Commerce mondial de jeux et jouets : l’explosion du pôle asiatique
évolution de la part des principaux pays producteurs

dans le total des exportations mondiales de jouets, en %
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Les données relatives à 
la Chine antérieures à 
1987 sont indisponibles. 
Elles ont été rétropolées 
par application du taux 
de croissance de la part 
de marché de la Chine 
observée entre 1987 et 
1992. La part de mar
ché des autres pays 
tient compte de cette 
estimation de la part de 
la Chine.
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travail révisée. La délocalisation d’une par
tie de la production est souvent inévitable. 
Les délocalisations des années quatre- 
vingt s’apparentaient souvent à une poli
tique désordonnée cherchant une solution 
de facilité à un problème de compétitivité- 
prix. Les délocalisations sont aujourd’hui 
plus « réfléchies ». Elles ne peuvent en 
aucun cas constituer le cœur de la straté
gie des entreprises, car celles-ci seraient 
alors exposées aux importations directes 
des distributeurs.
Les efforts ont également porté sur le ren
forcement de la différenciation des produits, 
par l'intensification de la communication et 
l’approfondissement des compétences en 
matière de conception des produits.

dotées de cultures fortes, pourront débou
cher sur l’exploitation de réelles synergies 
: logistiques bien sûr, mais aussi indus
trielles, avec le regroupement des produc
tions sur un nombre réduit de sites, voire 
commerciales avec, par exemple, la 
concentration de l’effort de communica
tion sur un nombre limité de marques.

Un déclin enrayé 
mais de nouvelles menaces
Depuis quelques années, les résultats éco
nomiques du secteur semblent se stabili
ser. Indépendamment des fluctuations
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conjoncturelles, l’activité se maintient, le 
nombre des défaillances est en recul, et le 
commerce extérieur montre des signes de 
redressement (attribuables notamment, il 
est vrai, au reflux du marché des jeux vi
déos et à la mise en place de quotas sur 
les importations de jouets chinois)... La 
phase de restructuration-adaptation aux 
nouvelles caractéristiques du marché 
mondial semble être à peu près terminée. 
L’avenir d’une industrie française du jouet, 
même réduite à une somme de niches, 
est-il pour autant assuré à long terme ? Il 
serait dangereux de se reposer sur cette 
illusion car de nouvelles menaces se profi
lent à l’horizon.
En premier lieu, la concurrence internatio
nale va se durcir au cours des prochaines 
années. Trois raisons à cela : les accords 
du GATT ont abouti à un objectif de sup
pression de toutes les barrières tarifaires 
en dix ans pour la quasi-totalité des jeux et 
jouets. Les importations entreront donc de 
plus en plus facilement sur le marché na
tional. Par ailleurs, la compétitivité des 
producteurs d’Asie de la « première géné
ration » s’améliore sur le plan de la qualité 
et de l’innovation. D’autres pays en déve
loppement prennent l’industrie du jouet 
comme tremplin de leur industrialisation. Il

convient enfin de ne pas sous-estimer la 
menace à moyen terme des pays d’Europe 
de l'Est qui bénéficient à la fois de coûts 
salariaux attractifs et de la proximité géo
graphique.
En second lieu, la concentration se pour
suit à l’échelle internationale. Les opéra
tions les plus spectaculaires des derniers 
mois ont été la reprise de Fisher-Price, 
puis de Spear par Mattel. En dépit de la 
concentration en cours en France, l’écart 
entre le poids économique des entreprises 
françaises et celui des leaders mondiaux 
risque de s’accroître.
Enfin, les leaders mondiaux, soumis au ra
lentissement du marché mondial, poursui
vent des stratégies de diversification au 
sein du marché du jouet et s’affirment 
comme de véritables généralistes du mar
ché. Ils abordent aujourd’hui des segments 
où ils étaient jusque-là relativement ab
sents, exposant davantage les entreprises 
françaises à la concurrence.

Face à ces menaces, la faiblesse persis
tante de l’investissement des entreprises 
françaises paraît inquiétante (en 1993, il a 
représenté 7,4 % de la valeur ajoutée du 
secteur, contre 11,7 % dans l’ensemble de 
l’industrie française). ■
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• Le jouet : valeurs et paradoxes d'un 
petit objet secret, sous la direction de 
Gilles Brougère, revue Autrement 
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Exemple de lecture : Ecoiffier, qui a réalisé en moyenne 37 % de son chiffre d'affaires à l’exportation 
entre 1990 et 1994, a enregistré un taux de marge net (résultat net / chiffre d’affaires) de 13,5 % en 
moyenne sur la même période

Source : CRÉDOC sur données Diane
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